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1 Consideracoes iniciais

O mundo sofren profundas modificagfes quantitativas e qualitativas a
partir do advento do telefone, do radio e da televisdo. Diante disso, Schwartz
(1985) acredita que “tornamo-nos uma sociedade pds-literaria”. Segundo ele, a
telecomunicagio eletrdnica, mais do que a palavra impressa, é agora nosso
principal meio de comunicagao ndo pessoal.

Partindo de afirmag¢des como as de Schwartz ¢ com o crescente
desenvolvimento tecnoldgico dos meios de comunicac@o nos iltimos anos,
principalmente os eletrdnicos, torna-se fundamental estudos sobre as influéncias
que estes veiculos, em especial a televisfio, tém sobre seus telespectadores a
partir dos programas veiculados e dos apresentadores. E dificil analisar a
influéncia que os meios de comunicagio exercem nas pessoas, porque eles sdo
imimeros e atuam ao mesmo tempo que outros meios de formagédo e de cultura.
Por isso, pretende-se com este trabalho, entre outros objetivos, iniciar estudos
nessa drea junto ao Curso de Comunicagdo Social da Unisc que possam auxiliar
nasua consolida¢do, bem como abrir definitivamente o caminho para a pesquisa
num curso ainda novo.

TResultados da pesquisa “Verificar o indice de lembranga e de persuasio de noticias veiculadas pelo
meio televisfio e a credibilidade das fontes de informagao junto aos académicos da Universidade
de Santa Cruz do Sul, financiada pela Fapergs e Universidade de Santa Cruz do Sul - Unisc.
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Identificar o que realmente é influéncia dos meios de comunicagio, neste
casoa TV, e o que é ac@o de outros agentes njio & tarefa facil, mas a presente
pesquisa permitiu tecer consideragdes relevantes sobre o assunto, mesmo que
preliminares, e possibilitou a defini¢do e o estudo do indice de lembranga das
noticias apresentadas e de credibilidade das fontes que transmitem as informagdes.

A partir das respostas do questionario que levantou as multimediagdes
existentes no processo de recepgdo, foi possivel apontar quais 0s assuntos que
podem influenciar individuos inseridos num mesmo contexto, levando-0s 4 agdo.

Comunicadores concordam em afirmar que os meios de comunicagio
influenciam as pessoas, a cada uma de modo diferente, sem saber ao certo
quanto, onde e por qué. Peruzzolo (1995), acredita, de modo genérico, que a
orientago e a forga dos meios de comunicagio influenciam no comportamento
das pessoas e que, por isso, contribuem para a formagéo e para a conduta delas.
O mesmo autor exemplifica que “a linguagem que nsamos para nos comunicar,
porexemplo, sofre visivelmente ainfluénciada TV, dasrevistas, dos jornais e das
rddios, em suas formas e em seus sentidos”.

Considerando que as pessoas sofrem influéncia dos meios de comunicagio
(Hovland, Kelley et al - apud Rodri gues, 1988), torna-se fundamental conhecer
a escala de valores que cada membro da sociedade vai construindo ao fon go de
sua exposi¢io frente aos meios de comunicagio, principalmente da televisio.
S&o 0s valores, afirma Peruzzolo (1995), que nos predispdem e nos impulsionam
para o que queremos ¢ para as a¢des que ficamos dispostos a fazer ou a aceitar.

A televisdo surgiu no Brasil em 1950 e, de 14 para cd, muitos avangos
tecnolégicos aconteceram, e, consegiientemente, o nimero e a diversidade de
programas e informagtes aumentaram. Tomando por base a metodologia
utilizada pelos americanos nas décadas de 40, 50 e 60, pressupde-se que poderdo
ocorrer diferengas significativas nos resultados finais deste trabalho em relagéio
a pesquisa deles, pois o mundo também passou, nos tiltimos anos, por profundas
transformagdes politicas, sociais e econdmicas, e isso, sem diivida, influenciou
de maneira significativa a vida das pessoas.

Considerando-se os repertérios individuais de valores, crengas, cognicgdes,
habilidades e atitudes de cada membro da sociedade, procurou-se com esta
pesquisa averiguar os programas ¢/ou as noticias que mais despertam o interesse
codesejodostelespectadores, e quais as caracterfsticas consideradas fundamentais
a0 comunicador para que ele realmente consiga despertar o interesse do

telespectador sobre o assunto em voga. Peruzzolo (1995) coloca que “quando
Surge um texto, um programa de televisio que mexe com aquilo que elas tdm na
cabega, € claro que & af que elas se fixam”. Prossegue afirmando que, de certa
forma, as pessoas se fixam naquelas coisas que se assemelham ao que elas
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imaginam para si. ; o

Neste caso, sem diivida, pode estar um forte componente que justifique o
indice de lembranca apés a exibigio das informagdes, o nivel de persua§§0 ea
importancia da credibilidade dos comurflca.dgres que as transmltlfanjl.
Conseqiientemente este(s) fator(es) pode(m) Justlflfar e/ou esclar~ecer possiveis
mudangas no comportamento da pessoa, em fungdo da persuasdo ocasionada
pela fonte de alta ou de baixa credibilidade. o .

A pesquisa foi desenvolvida em duas fases. A primeira, m}edlatamente
apés a exibigdo das noticias. A segunda fase, duas semanas ap6s. Os dados
foram obtidos a partir de questiondrios, com perguntas abertas ¢ fechadas e
aplicadas a 180 académicos da Universidade de Santg Cruz do Sul, sendq 10de
cadaum dos cursos existentes em 1997, Os questlonzf’lrl.os elaboradose apllcad.os
na primeira fase da pesquisa versaram sobre: 1) o COtld13;n0 econsumo dos meios
de comunicagio (qualificagio do entrevistado); 2) o indice de IembI.'anga das
noticias imediatamente ap6s a exibi¢io; 3) a credibilidade dos comunicadores.

Duas semanas ap6s foram aplicados os questionérigs da segunda fase, ou
seja, os pesquisados foram questionados sobre: 1) o indlf:e de lerr%brang:a das
noticias; 2) credibilidade dos comunicadores. Deve-se r.eglstrar aqgui, que nessa
fase a amostra ndo teve qualquer contato com as noticias e os apresentadores
da primeira fase. Também nio houve perguntas imﬂ:!uzidas.

No segundo momento, registrou-se abst.engag de cerca d'e 15 por cento
dos pesquisados em relagéio ao primeiro questiondrio aplicado imediatamente

6 ibicdo das noticias.

e aix;::f:llglo do que foi feito na primeira etapa,. gesta fasie 0s dados obtidos
junto s turmas também foram condensados para facilitar a :;En'allse d.as respostas.
As diferengas significativas foram destacadas para uma an’alllse mais detaflh_ada:

Para a obtengdo dos dados foramexibidas quatro r}otlcx’as assimdefinidas:
do SBT apresentada por Boris Casoy sobre gconomla/saude; da Manchete,
apresentada por Marcia Peltier da editoria polfC}a; da Rede Globo, apresentada
por Galvio Bueno sobre esporte e da Bandeirantes, apresentada por Carla

Vilhena da editoria geral.

2 Percepcio social: apontamentos sobre o conceito

No ato da recepgdo de uma mensagem existe o aspecto da percepgao que
é um fendmeno puramente individual. Embora os homens vivam num mesmo

contexto, eles pensam, sentem e agem em mundos diferentc::s, pessoal’s‘e
individuais. Isso se deve, em suma, porque cada ser humano possui um repertorio
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particular interno de valores, experiéncias, conhecimentos, crengas, atitudes,
habilidade comunicativa, etc. (Rodrigues, 1988). O mesmo autor descarta
totalmente a hipétese de que duas pessoas percebam uma realidade da mesma
maneira, justamente porque a dinimica interna entre as pessoas consta de
repertorios diferentes. Além disso, as pessoas possuem habilidades perceptivas
diferentes.

Pensar que toda a comunicagio leva necessariamente a comunhdo, €
desconhecer ingenuamente a natureza conflitual do homeme dasociedade. Mas
na realidade, segundo Bordenave (1986), é possivel obrigar o receptor a
modificar seus significados e aceitar os nossos. Com a comunicagio tem-se 2
possibilidade de forgar a modificagdo de opinides, sentimentos € crengas
mediante a persuasdo manipuladora, a sedugdo, a coacdo violentae 0 dominio
imposto. Isso ocorre porque em qualquer ato comunicativo sempre existe uma
intengdio basica, sejaclao simples informar, amudangade atitude/comportamento
(ag#o0), a distracdo, o dar ordens, etc.

Como fonte codificadora, o comunicador espera que o receptor selecione
sua mensagem, compreenda-a, aceite-a ¢, finalmente, aplique-a. O receptor
decodificador, por sua vez, também tem uma intengdo basica; deseja selecionar
o que é importante a0 seu contexto. Ele procura entender para depois avaliar,
decidir, aceitar ou ndo e aplicar o que achar valido namensagem. Os efeitos que
a comunica¢do provoca ou pode provocar, a pessoa expressa através do seu
comportamento que resulta da interagao dos novos significados emitidos pelas
mensagens sobre seu repertério global (significados originais - atitudes, valores,
crengas...).

Conforme Rodrigues (1988), é através do processo de percepgao social
que avaliamos as coisas € as pessoas & nossa volta. Procuramos os significados
para satisfazer nossos papéis-identidade. A percepgao social, de um modo geral,
estd sempre centrada no individuo, mas isso ndo quer dizer que ela é sempre
egocéntrica. Nossas escolhas e classificacBes refletem apenas parcialmente a
“verdadeira natureza” das coisas. Para compreender o que & visto, & também
necessario compreender o préprio observador, assim como o que estd realmente
acontecendo.

Toda vez que tratamos do fendmeno da persuasao na comunicagio, torna-
se fundamental definir que o conceito de persuasdo a ser considerado neste
trabalho ¢ aquele defendido por Penteado (1982), ou seja, € o ato de induzir
alguém a crer, ou a aceitar alguma coisa.

Para analisar o fendmeno da persuasdo na comunicagdo através dos
meios, nesse caso da TV, énecessario considerar Rodrigues (1988), quando trata
dos fatores que influem no fendmeno da percepgo. Esses, acredita-se, interferem
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diretamente no processo da recepgo, ou seja, arecepgio que obtivermos deuma
determinada noticia estd diretamente vinculada a:

a) seletividade perceptiva (estimulos que somos capazes de perceber);

b) experiéncias prévias (experiéncias passadas facilitam a percepgo de
estimulos);

¢) condicionamento (promessa de recompensaou puni¢iopodeminterferir;
- culturas diferentes podem levar a percepgdes diferentes);

d) fatores contemporaneos ao fendmeno perceptivo (fatores situacionais
sdo capazes de predispor a pessoa a determinadas percepgdes - fome, sede,
frio...).

A percepgiio é sempre pessoal e cada experiéncia é estruturada de acordo
com o repertério de cada um. As informagdes serdo sempre percebidas e
interpretadas de acordo com as necessidades, emogdes, a personalidade e os
padrdes cognitivos individuais.

Considerando-se o mencionado acima, é importante salientar que uma
comunicagio humana somente se efetiva se houver compreensio entre emissor
e receptor. Isso ndo quer dizer, no entanto, que a opinifio expressa deva ser a
mesma. Para que emissor e receptor falem a mesma linguagem ao final de uma
exposicio, o primeiro ponto a considerar é a atenciio® da audiéncia.

Qutro aspecto relevante a considerar, quando se estuda a persuasio na
comunicaciio, é a fonte de informagdo, ou seja, o comunicador, a fonte
codificadora que leva a noticia ao receptor/decodificador. Pfromm Neto (apud
Carvalho e Hatje, 1996) afirma que a imagem que a audiéncia tem da fonte afeta
a interpretacio da comunicagio pela audiénciae a eficdcia persuasiva dela . Ele
acrescenta:

Nossa tendéncia para aceitar uma conclusdo
advogada por um certo comunicador depende em
parte de quéo bem informado e inteligente Julgamos
que o comunicador seja. E importante nio s6 a
extensdo em que o comunicador é percebido como
fonte de afirmagdes vdlidas (isto é, sua
competéncia), como também o grau de confianga

2Segundo estudos realizados por psic6logos écoma atengdo dirigida (ato consciente) que contamos
3 efetividade da comunicagio humana. Apds cinco minutos ¢ substituida pela periférica, ato
involuntério capaz de fazer-nos atentar aqualquer momento aqualquercoisa. Adirigidase mantém
quanto maior ¢ interesse pela mensagem (PENTEADQ, 1982).
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que temos no intento do comunicador de comunicar
as assergdes que ele considera mais vdlidas.

O resultado desses dois valores € chamado de credibilidade do comunicador
(Hovland e outros, 1953) (apud Rodrigues, 1988).

ParaHovland e Weiss (apud Rodrigues, 1988), a fonte de alta credibilidade
produz mais mudanga de atitude que uma de baixa credibilidade. O resultado,
segundo eles, € obtido imediatamente apds a exibi¢do. Um més depois o efeito
desaparece. A audiéncia esqueceu a natureza da fonte e fixou-se mais no
contelido da mensagem, que aumenta seu papel de persuasio. Esse fenémeno
é conhecido como sleeper effect 3.

Aintencéo, o conhecimentoe acredibilidade sfo varidveis importantes no
que concerne i eficicia da comunicagio persuasiva,

Para que o comunicador realmente tenha sucesso na emissdo damensagem
¢ importante que ele seja percebido como alguém honesto e pessoalmente
desinteressado. Uma comunicag@o torna-se mais persuasiva se alguém depde
contra seu proprio interesse. Nesse caso ndo € importante a credibilidade e a
expertise em geral, mas a credibilidade da pessoa numa determinada situagio.

3 As multimediacdes existentes no processo de recepg¢io das
mensagens televisivas

Até ha pouco tempo, a maioria das investigagdes de que se tinha
conhecimento sobre o impacto de noticias em relagio ao telespectador definia
que a recepgdo € somente o espago de tempo que se estd em frente ao aparelho.
Assumiam também que a relagfo televisfio-receptores-era direta e a influéncia
da programagdo variava principalmente segundo o tipo de programa ¢ a
quantidade de horas de exposigao. Assim, considerava-se que o menor e 0 maior
tempo que o telespectador estivesse em frente a tela seria uma das varidveis que
mais definiam os impactos do meio sobre o usudrio. Portanto, os investigadores
colocavam como énfase o tempo de “exposigio” que determinados grupos de
audiéncia passavam em frente da TV e/ou seus gostos televisivos ou, ainda, a
“gratificagdo” que possufam em relagdo a um certo tipo de programagio.

No decorrer dos anos, as técnicas de experimentagio e, em geral, todas
as técnicas de observagdes cientificas empregadas no estudo dos efeitos da

* Sleeper effect é o efeito retardado da comunicagio (efeito de laténcia), ou seja, depoisdeumcerto
tempo a pessoa serd mais persuadida pelo conteiido da mensagem e menos influenciada pela
credibilidade da fonte (RODRIGUES, 1988).
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televisio foram sendo modificadas efou aperfeioadas. AssImos. gstu'dos
originais transformaram-se em estudos mais sofisticados de observa¢dac em
circunstincias reais. Comegam a levar em conta uma série de fatores, os quais
demonstraram ser de extrema significag@o na relacéo televisdo-recepgio. Entre
esses fatores estd o que chamamos de mediagdes.

Mediagbes entende-se aqui como o conjunto de influéncias que estruturam
o processo de recepgdo e seus resultados, provenientes tanto da mente do sujeito
quanto do seu contexto sécio-cultural. Isso inclui as intervencdes dos agentes
sociais e institucionais neste processo. Segundo Orozco (1991),

conceptualmente es necessdrio asswmir que la
relacién entre TV y receptores es compleja y
muchas vezes conflictiva, que trasciende el mero
momento de estar frente a la pantalla. No es una
relacién univoca y directa, sino por el contrdrio,
estd mediatizada por distintos elementos
situacionales, institucionales, culturales,
econdmicos, politicos, ni el emissor ni los receptores
estin en el vacio; son sujetos situados socio-
culturalmente. Su prdpria adscripcion socio-
cultural determina tanto el tipo de mensaje como
su apropriacion.

No processo de recepg@o, distintas institui¢Ses sociais interatuam coma
TV, “negociando” o significado de sua mensagem. E o receptor, além dxs.so,
participa simultaneamente em varias instituigGes, sendo su jeito destas inﬂuénmgs.
Assim, o resultado final ou 0 impacto da TV estd mediatizado pelaagdo da familia,
do trabalho, da escala, etc.

Existem ainda, além das mediagdes institucionais muitas outras mediagOes
que intervém no processo de recepgéo. Entre elas podem-se citar as individuais
(cognitivas e estruturais), situacionais e as video-tecnoldgicas.

Quanto as mediagGes estruturais, é certo afirmar que essas englobam o
sexo, a etnia, a idade, nivel de instrugfio e o estado socio-econdmico ao qual
pertencem os receptores que determinam, por sua vez, as cognitivas; ambas
pertencentes & mediagéo individual.

De acordo com Orozeo (1991), as mediag@es situacionais estdo relacionadas
com as interacGes dentro do lar, j4 que é nesse Jugar onde os receptores ttma
sua primeira apropriagio dos meios ¢ das mensagens, sobretudo da TV.
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Entdo, diante de uma das probleméticas propostas, isto &, estudar as
influéncias das mediagdes no processo de recepgdo das noticias e dacredibilidade
dos comunicadores, evidenciou-se aanilise das mediag@es situacionais, individuais,
institucionais e video-tecnoldgicas, visto que se trata de uma mensagem a qual
o receptor s perceberd se estiver atento 4 televis@o. Isso nfo significa descartar,
em nenhum momento, os outros tipos de mediagBes existentes, pois, o processo
de recep¢do é multimediado. Néo os levar em conta seria um equivoco para o
desenvolvimento da pesquisa.

4 Telejornalismo

As quatro noticias definidas para esta pesquisa sdo fragmentos dos
programas jornalisticos datelevis&o, ou seja, do telejornalismo. Sdo apresentados
em hordrios diferentes, porém em estilos semelhantes. Desde 1950, quando foi
ao ar o primeiro telejornal da TV brasileira, o “Imagens do Dia”*, muita coisa
mudou. Houve inovagdes e surgiram vérios codificadores/apresentadores. Embora
algumas vezes, as emissoras de televisao ainda utilizem o recurso “por telefone”
para veicular informagSes de ontros estados ou pafses, surgiu um visual mais
dinémico e um jornalismo que abandonou o estilo radiofénico.

Conforme Paternostro (1987), atelevisdo jogapesadono momentoemque
ela combina a utilizagdo simultinea de dois sentidos do ser humano: a visdo e a
audi¢do. Porém ela & superficial por natureza quanto a profundidade das
mensagens que transmite. Ela, por um lado, imp&e-se através do imediatismo e
da dimenso que proporciona & noticia; por outro, deixa a desejar quanto
retengdo € a andlise mais densa da informacao.

Uma emissora de TV, assim como o radio, sobrevive em fungio de sen
piblico receptor. O sucesso de um programa é medido pelo indice de audiéncia
que interfere diretamente no padrio de uma emissora. Dai se explica, em parte,
anecessidade que as emissoras de TV devem ter em relagfio 4 producgo, 2 forma
e a transmissdo da mensagem. E hoje praticamente todas as emissoras, senio
todas, utilizam essas varidveis para a persuasio da audiéncia.

A TV compete com o jornal e o rddio através da imagem porque ela
funciona a partir da relagdo texto/imagem. O texto precisa ser claro, direto,
objetivo, coloquial, simples, informativo e pausado.

Pela caracteristica dos meios eletrdnicos de comunicagfo, o texto teve de

‘Imagens do Dia foi o primeiro telejornal brasileiro apresentado pela TV Tupi, nos anos 50
(PATERNOSTRO, 1987).

SIGNO, Santa Cruz do Sul, v. 22, n. 32/33, p. 7 - 28 s jJan./dez. 1997,

15

passar por profundas modificagdes. A instantaneidade fez com que eles
assumissem as caracteristicas que hoje lhe sdo indispensdveis. O receptor/
decodificador deve pegar a informagdo de uma sé vez. E iss0 requer muita
habilidade daqueles que. produzem a noticia € mesmo daquele que a 1§,
principalmente em fungdo da audiéncia.

Telejornais brasileiros inovaram recentemente comainclusao de entradas
ao vivo durante a apresentago do noticidrio, de forma que o fndice de audiéncia
conquistado a0 longo dos anos permanecesse ou Crescesse em percentuais.

Nao se faz TV sem imagem, mas a palavra tem o seu lugar, garante
Paternostro (1987). O desafio, cada vez maior, € a combinagdo ideal da
informacdo visual com a auditiva. E necessério descobrir o lugar da palavra na
linguagem televisiva. Enotelejornalismo texto/imagem devem caminhar juntos,
de forma a completarem-se.

Goodlad (apud Marcondes Filho, 1988) afirma que o jornalismo ¢ o
telejornalismo andam muito préximos ao drama. Talvez estejaaf a explicagio do
porqué de os noticidrios serem produzidos como espetéculos, que tém ztifrente um
ou dois apresentadores com expressio séria e tom de voz solene, que intercalam
noticias, imagens ou mapas, reportagens locais, nacionais e internacionais.

Quando trata da estrutura do telejornalismo, Marcondes Fitho (1988)
afirma que ela é perfeitamente comparavel ao jornal, ambas sio anérquic.:as,
porque seguem a esséncia da imprensa, que € misturar as coisas, desorgangar
a estruturagio racional da realidade e jogar o leitor a um amontoado de coisas
sem nenhuma légica interna.

J4, emrelaciio ao papel do telespectador, Marcondes Filho (1988)- faz uma
comparagio curiosa. Afirma que a televisdo é o oposto da psicandlise, pois
enquanto nesta o individuo procura ajuda para se conhecer ¢ tral?alhar seus
problemas, na TV ele busca esquecer, ignorar, eliminar qualquer sofrimc?nto'que
o atormenta. Segundo ele, o telespectador nfio demonstra interesse em intetrar-
se da realidade, na sua forma “dura e crua”, Mesmo assim, 0s programas ndo sao
constituidos unicamente do belo. A TV mostra também a dor, o medo, a inse-
guranga, o crime e a morte. Esses fatos aparecem normalmente para justificarem
¢ contraporem-se a0 belo, ao feliz e ao festivo. Uns complementam os -01'1tros.
Toda carga positiva de um noticidrio s6 existe em oposigdo & negatividade
existente ou imagindria.
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3 A pesquisa
5.1 O grupo social pesquisado

A amostra da pesquisa foi constituida de 180 estudantes da Unisc, sendo
40,5 por cento do sexo masculino e 59,5 por cento do sexo feminino, com média
deidadede 20 anos; 17 porcento sdo casados e 82,9, por cento solteiros. Do total,
64 por cento trabalham ¢ estudam e 31,5 por cento apenas estudam. A renda
familiar de 51,7 por cento dos entrevistados é superior a cinco sal4rios minimos
mensais.

Informagio, atualizagfo e cultura sdo os motivos que levam 94 por cento
dos entrevistados a lerem jornal. Destes, 54,1 por cento léem jornal diariarente.

Os jornais de cardter estadual e regional/local, sio os preferidos dos
académicos da Universidade de Santa Cruz do Sul. O jornal Zero Hora ¢ a
Gazeta do Sul lideram a preferéncia dos entrevistados.

Quanto a leitura de revistas, o percentual, em relagfo ao jornal, cai de 94
por cento para 88,6 por cento, mas 5,3 por cento léem revistas diariamente para
informagdo e passatempo. Veja, Superinteressante e Isto E - Senhor so as mais
lidas.

Embora o piblico-alvodapesquisa tenha sido formado por universitérios,
nemtodos 1éem livros. Ainda conforme os resultados, 19,7 por cento afirmam que
nao léemlivros e dos que tém o hébito de ler, apenas 15,4 por cento o fazem diaria-
mente. O género mais apreciado é o didatico seguido do romance e misticismo,
porque a maioria busca apenas a informagdo exigida em sala de aula.

Emrelagdo ao veiculoradio, constatou-se que 94 porcento dos académicos
escutam radio e as emissoras preferidas dos estudantes sdo as de cardter FM,
pois na preferéncia deles aparecem em primeiro lugar as emissoras Atlantida FM
(estadual) e Gazeta FM (local/regional). Apés aparecem as rddios Gatcha,
Gazeta, Guaiba e Radio Santa Cruz.

A audiéncia da televisdo € de 92,2 por cento dentre os pesquisados e
apenas 1,7 ndo tém o hdbito de assisti-la. Os hordrios em que mais assistem
televisdo concentram-se no turno da noite, seguido do meio dia e da tarde. As
emissoras preferenciais sdo a Globo/RBS TV, Bandeirantes, Sistema Brasileiro
de Televisdo (SBT), Manchete e TVE. Os programas favoritos sdo os telejornais
seguido dos filmes, telenovelas e dos programas esportivos.

Quanto ao niimero de aparelhos de televiséio que os entrevistados possuem
em casa, constatou-se que 33,3 por cento possuem apenas um televisor. Embora
a faixa salarial mensal da maioria dos entrevistados seja acima de cinco saldrios
minimos, a maioriada amostra nfio possui um aparelho de televisio individual.
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5.2 As notici::s exibidas

5.2.1 Apresentador: Boris Casoy
Emissora: Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT)
Editoria: Economia
Tempo de Veiculagiio: 23 segundos

“() ajuste nas mensalidades dos planos de Salid'e pode ser.de no mz}xiTnO
20 por cento. Foi o que determinou hoje o secretario de Direito Econ_omlco
Aurélio Vander Bastos. Quem pagou a prestago referente ao més de maio com
mais de 20 por cento tem o direito de receber o dinheiro de volta. A empresa que
descumprir a determinagdo e for denunciada pode pagar uma multa de 10 mil

reais por contrato”.

5.2.2 Apresentadora: Marcia Peltier
Emissora: Manchete
Editoria:Policia
Tempo de Veiculagiio: 16 segundos

“Agentes do FBI comegam a treinar policiais brasileiros para o combate
a0 contrabando de armas. O Curso na Academia Nacional de Policia, em
Brasilia, faz parte da cooperagiio do Brasil e Estados Unidos na luta contra ¢

crime organizado”.

5.2.3 Apresentador: Galvio Bueno
Emissora: Rede Globo de Televisao
Editoria: Esporte
Tempo de Veiculagio: 21 segundos

“A selecdo com jogadores até 21 anos ganhou esta tarde o torneio de
Toulon. O Brasil é pentacampedo do torneio e na final derrotou os donos dacasa,
os franceses. Mas o titulo foi sofrido. O jogo terminou um a um ¢ na cobranga
dos pénaltis sete a seis para o Brasil”.

5.2.4 Apresentadora: Carla Vilhena
Emissora: Bandeirantes
Editoria: Geral
Tempo de Veiculagiio: 13 segundos

SIGNO, Santa Cruz do Sul, v. 22, n. 32/33, p. 7 - 28, jan./dez. 1997.



18

“O fim da briga entre fumantes e ndo fumantes pode estar proxima. Uma
grande companhia de tabacos comega a testar um cigarro que produz noventa
por cento menos fumagca.”

5.3 Recepc¢io das noticias
5.3.1 Indice de lembranca imediatamente apés a exibicdo

A noticia nimero 3, apresentada pelo comunicador Galvio Bueno, da
Rede Globo, foi a mais lembrada pelos entrevistados, ou seja, 77,7 por cento
responderam tratar-se de esporte/futebol, seguida pela noticia mimero 4, sobre
fumo, apresentada pela apresentadora Carla Vilhena, que somou 57,6 por cento.
Boris Casoy, um dos jornalistas mais conhecidos datelevisao brasileira, ficouem
3°lugarcom 51,2 por cento e Mdrcia Peltierem 4°, com 38,7 por cento conforme
mostra a tabelan® 1:

TABELA N° 1
Noticias Acertos Erros Sem resposta Total
Noticia 1 51,2 % 10,2 % 38,6 % 100%
Noticia2 38,7 % 20,5 % 40,8 % 100%
Noticia3 77,7 % 10 % 123% 100%
Noticia4 57,6 % 22 % 20,4 % 100%
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responderam corretainente a questdo, bem abaixo dos 38, 7 por cento obtidos
imediatamente apés a exibigao.

Em duas semanas, os percentuais de acertos ficaram abaixo dos resultados
obtidos imediatamente apés a veiculagfio das noticias (tabelan® 1), com excegéo
danoticiamimero 1, que aumentou o indice. A maior queda foi nanoticia nimero
3, que versou sobre o esporte ¢ que foi apresentada por Galvao Bueno. No
entanto, mesmo assim, somando os indices das duas fases, chega-se a conclusio
de que o esporte é a noticia mais lembrada, seguida da informagdo sobre satide

{nimero 1).

5.3.2 Indice de lembranca duas semanas apés a exibicido

Duas semanas apds a exibicdo das noticias os participantes da pesquisa
receberam um novo questiondrio quanto ao indice de lembranga das noticias.

Quando perguntados para mencionarem os assuntos na ordem em que
foram exibidos hd duas semanas verificou-se percentuais que chegaram no
mdaximo a 53,8 por cento de respostas corretas, no caso da noticia niimero 1,
conforme atesta a tabela n°® 2. A partir dos dados da tabela constatou-se ainda
que duas semanas depois da veiculagio, houve inversio em posigdes, pois Galvio
Bueno, o maislembrado apés aexibi¢io (77, 7 por cento), caiu paraterceiro lugar
(46,1 por cento), empatando com Carla Vilhena, que havia ficado em segundo.
Boris Casoy, com 53,8 por cento, assumiu a primeira posi¢ao. O indice mais baixo
verificou-se na questdo nimero 2, quandoapenas 11,5 porcento dos entrevistados
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TABELA N° 2
Noticias Acertos Erros Sem resposta  Total
Noticial 53,8 % 11,5% 34,7% 100%
Noticia2 11,5 % 353 % 53,2% 100%
Noticia 3 46,1 % 7.7 % 46,2% 100%
Noticia4 46,1 % 23 % 30,9% 100%

5.4 Os comunicadores ¢ as emissoras
5.4.1 Imediatamente apés a exibi¢io das noticias

Em relagiio ao indice de lembranga quanto aos apresentadores das noticias
exibidas ¢ suas respectivas emissoras, em geral, os pesquisados tiveramdificuldades
de lembrar 0 nome dos comunicadores e os veiculos para os quais trabalham. Em
todos os cursos, o locutor/apresentador Galvio Bueno, da Rede Globo de
Televisio, que apresentou a noticia sobre esporte/futebol, foi o mais lembrado
(88,5 por cento) , seguido de perto por Boris Casoy do SBT que somou 77, 1 por
cento e que apresentou a noticia niimero 1, sobre Satide, de acordo com a tabela
n° 3.

As emissoras Manchete e Bandeirantes foram confundidas entre sie com
as demais e até com emissoras que nio constavam na pesquisa como, por
exemplo, a TVE. '

A Bandeirantes teve um &xito de 70 por cento, mas a sua apresentadora
Carla Vilhena foi lembrada poucas vezes, perfazendo, por isso, um total de 41,4
por cento, como mostra ainda a tabela n® 3. A Manchete também foi citada
corretamente, mas s6 atingiu 47,1 por cento no cdmputo geral porque sua

SIGNO, Santa Cruz do Sul, v. 22, n. 32/33, p. 7 - 28, jan./dez. 1997.



20

apresentadora, Marcia Peltier, foi confundida com outras como, por exemplo,
com a antecessora, Leila Cordeiro.

TABELA N° 3
Noticias Acertos Erros Sem resposta Total
Noticia 1 771 % 20,9 % 2,0% 100 %
Noticia2 47,1 % 30,6 % 22,3 % 100 %-
Noticia3 88,5% 38% 7.7 % 100 %
Noticia4 414 % 42.1 % 165% - 100 %

Confirmando expectativas em fungio da afinidade do curso de Comunica-
¢d0 Social com o veiculo televisio, os comunicadores e as informagdes, a maior
média de acertos verificou-se na questio que tratava sobre o indice de lembranga
emrelag&o aos apresentadores das noticias exibidas e suas respectivas emissoras.
Oapresentador Galvio Bueno, que esporadicamente aparece no Jornal Nacional,
de onde foi extraida a noticia para a pesquisa, da Rede Globo e Boris Casoy, do
SBT, atingiram ambos 100 por cento de acertos no indice de lembranga. A
apresentadora Mircia Peltier, da Manchete, obteve 80 por cento de acertos. A
emissora Bandeirantes obteve 90 por cento , mas sua apresentadora, a jornalista
Carla Vilhena somou apenas 60 por cento no indice de lembranca.

5.4.2 Duas semanas apés a exibicio das noticias

Em relagdo aos comunicadores que apresentaram as noticias e as
respectivas emissoras, constatou-se fndices bastante diferenciados entre as
quatro noticias, especialmente as de ndmeros 1 e 3 em relagfio as de mimeros 2
¢ 4, conforme mostra a tabela n® 4:

TABELA N° 4
Noticias Acertos Erros Sem resposta  Total
Noticial 519 % 9.6 % 38,5 % 100 %
Noticia2 132% 34,9 % 51,9 % 100 %
Noticia 3 57,6 % 9,6 % 32,8 % 100 %
Noticia 4 19,2 % 232 % 57,6 % 100 %
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Pela tabela, pode-se observar que a noticia n_limero 3 (esporte(f;futebol)
atingiu o indice mais alto nas respostas corretas, ou seja, 57,6 por ch;tc}; Iiasersm
tratar-se de Galvio Bueno, apresentada em terceiro lugarenaTV Globo.Em b0-
ra 32,6 por cento dos entrevistados tenham deixado de respollder essa %ue;ta:l),
9,6 por cento erraram a resposta, mesmo tratanc}o—se de G’allvaol Bueng,f aRede
Globo, o mais lembrado e citado em toda pesquisa. A noticia niimero oia ccllue
apresentou o menor fndice de acertos. Apen’as.13,2 por centcif dos pelslqulsa 0S8
disseram que se tratava da apresentadora Marcia Peltier, da TV Manchete ¢ }:1116
a noticia havia sido apresentada em segundo Iugar,. segundo comprova a tabela
n° 4. Boris Casoy, do SBT, com 51,9 por cento, ficou em segundo lugar e em
quarto aparecen Carla Vilhena , da Bandeirantes, com 19,2 por cento,

5.5 [ndice de lembranca das noticias x credibilidade dos seus
comunicadores

5.5.1 Imediatamente apds a exibi¢do das noticias

Conforme os dados constantes na tabela n® 6, 'o lochoFlgpresentador da
Rede Globo, Galvio Bueno, é o profissional que mais crc-?diblhdade passoudno
momento da emissio da noticia, com 75,7 por cento, seguido pelo apresentador
do SBT Boris Casoy, que atingiu o fndice de 74,2 por c.ento. o

Por ser um profissional identificado com a editoria de esporte, 0 locu oirS
apresentador Galvio Bueno foiaquele citado, corretamente, como ap;sstoerln r:;lte
indicada para apresentara noticia sobre esporte (84,2 Eor centf)),clme 1a6z; pente
apés a exibigdo das noticias, de acordo com a tabelan® 6. Boris 1 2soy (. ,1 ! gos
cento) e Carla Vilhena (62,8 por cento) também receber?lln cavalda ma1i1;aram
pesquisados, como pessoas certas para lerem as not1c1a§ que apresentas d;;
Mircia Peltier (Manchete) nio foi aprovada na apresent‘agao de uma noticia :
editoria de Policia, pois apenas 27,1 por cento dos entrevistados disseram serela

adequada 2 leitura do assunto.

TABELA N° 6
Comunicador mais adequado %o Com.ufli_cador cominais %
a noticia credibilidade
Galvdo Bueno 842 Galyﬁo Bueno 75,;
Boris Casoy 65,7 Boris Cfftsoy 74,4
Carla Vilhena 62,8 Carla_Vﬂhex}a 7;,8
Marcia Peltier 27,1 Mircia Peltier 52,
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Os dados constantes na tabela n° 6 sdo interessantes se comparados com
os fndices de lembranca das noticias, pois os resultados obtidos nalembrangadas
mensagens podem ser melhor analisados com os dados acima, se considerarmos
que as noticias apresentadas por um comunicador de alta credibilidade sdo mais
lembradas que por um de baixa credibilidade (Hovland, 1953 —apud Rodrigues,
1988). Isso vale, conforme ratifica a pesquisa, para a andlise realizada imedia-
tamente apés a exibi¢iio. Duas semanas apds esse efeito se dissipa.

Logo apés a apresentagio das noticias, a mais lembrada corretamente foi
ade mimero 3 (esporte/futebol) apresentada por Galvao Bueno, da Rede Globo.
No entanto, a mais lembrada, duas semanas depots, foi aquela apresentada por
Boris Casoy (SBT) a de ntimero 1 e que tratava sobre o ajuste nas mensalidades
dos planos de saide.

Conforme evidenciam os resultados, duas semanas apds a exibicio, a -

maior parte do grupo pesquisado ndo lembrou da noticia apresentada por Galvao
Bueno, o de maior credibilidade, e lembrou-se daquela apresentada por Boris
Casoy, o segundo em competéncia e em credibilidade. Pode-se dizer que os
pesquisados fixaram-se no contetido da mensagem. E, por isso, informagdes
apresentadas por Boris Casoy podem apresentar um poder de persuasio maior
do que aquelas apresentadas por outro apresentador. O efeito primazia que
envolve o locutor Galvio Bueno dissipou-se duas semanas depois, destacando-
s¢ o conteddo da informacdo e ndo quem a transmitiu.

5.5.2 Duas semanas apds a exibicio das noticias

Para poder discutir melhor os resultados obtidos no sub-capitulo anterior
optamos, duas semanas apds, aplicar novo questiondrio, no qual os entrevistados
responderam sobre os comunicadores brasileiros que mais lhes inspiravam
confiangae credibilidade, sem comentario prévio ou exibi¢iio de qualquer noticia
que os pudesse iembrar de algum profissional do veiculo televiséo.

Os trés comunicadores brasileiros que mais geram credibilidade, em
ordem crescente, na televisdo brasileira sao: Cid Moreira, da Rede Globo e ex-
apresentador do Jornal Nacional, que atingiu o indice de 30,8 por cento da
preferéncia dos entrevistados; em segundo lugar apareceu Boris Casoy (SBT)
com 26,9 por cento e Galvao Bueno 11, 5 por cento conforme mostra a tabela n®
7. Os outros apresentadores mencionados nas respostas nao ultrapassaram o
indicede 4 porcento. Alguns repdrteres foram confundidos comapresentadores,
como € o caso do jornalista Caco Barcelos e Pedro Bial, que na época da pesquisa
aindaerarepérter. Entre os apresentadores foram citados Sérgio Chapelin, Silvia
Poppovic, Cristina Ranzolin, Marflia Gabriela, Fitima Bernardes, Paulo Henrique
Amorin, e Willian Bonner.
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TABELA N° 7

. rens p”
Comunicador que inspira maior credibilidade b
' 30,8
Cid Moreira o
Boris Casoy 3
GalvaoBueno dtirma Beardes i
William Bonner e Fatima Beib B .
Qutros (Paulo Henrique Amorim, Marilia Gabriela, o

Lasier Martins, Caco Barcellos, Pedro Bial...)

N . 5 in 20s
Quanto aos comunicadores gque Inspiram maior ;zrrﬁ:petez;:;f:ozas
i : Ci ira comn 34,6 por
i nesta ordem: Cid Moreir
entrevistados, foram citados e com e conto gento dee

i or Boris C
tas, seguido novamente p ' . ordo
ri;srlslos tabelagn" 8. Galvio Bueno, que lidera praticamente to?a's zsnre:% oSt
. ' A
zorretas nesta pesquisa, ficon emIerceiro jugar quando o assunto 101 p ,

- oindo o indice de 11,5 porcento, embora muitas justificativas fhzem qu:;:i
atmgiln mprofissional muito competente. Emquarto lugar foramcita osoz sl
t\;‘;'tﬁ' m anner e Fatima Bernardes, com 7,6 por cento cada das respo :

: 1?;2 Com menos de 4 por cento aparecem, entre outros, Paulo Henriqu
corretas.

Amorin, Marilia Gabriela, Lasier Martins € Pedro Bial.

TABELA N° 8
. 7%
Comunicador com maior grau de competéncia o
34,6
Cid Moreira o
Boris Casoy o
GalvaoBueno - e 0
William Bonner e Fatima ert}a N »
Outros (Paulo Henrique Amorim, Marilia Gabriela, o

Lasier Martins, Caco Barcellos, Pedro Bial...)

jsfoci ' como
A Rede Globo foi aemissora de televisio citada pelos entrevistados

i fvel ] cional, sejam
aquela que inspira mais confianga entre as dlspomvexs’en} rm;al r;% one! Cejﬂ T
) qblicas ou privadas. A Rede Globo recebeu o indice de 50,5 POT. e
P o.Em terceiro lugar aparece a Bandetra

i SBT com 23 por cent e
z?)%;m;(; IZlelg(;)or cento ¢ em quartc a TV Manchete com 11,6 por cento

j . 1997,
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emissoras TVE/Rede Brasil,com7,7 porcento, € TV Cultura, com 3,8 por cento,
vém depois na preferéncia dos pesquisados junto a Universidade de Santa Cruz
do Sul.

5.6 As noticias de maior impacto

Considerando os resultados, pode-se afirmar que a noticia mimero 4 foia
mais citada pelos entrevistados quando questionados sobre aquela que causou
maior impacto € que poderia levar a acfo. Apresentada pela jornalista Carla
Vilhena, da TV Bandeirantes, anoticia que tratava de cigarro e combate ao fumo
foi amais citada, alcangando 80 por cento nas indicagdes. Ao justificar a escolha
houve diversas opinides, sendo que as idéias de incentivo ao combate ao
tabagismo e os males que o cigarro causa a salide se destacaram.

Para exemplificar ¢ melhor compreender a questdo, apresentaremos a
seguir alguns dados cothidos entre os 17 cursos pesquisados:

No curse de Ciéncias Biolégicas, por exemplo, a noticia mais citada foia
de nfimero 4 que recebeu 60 por cento das indicages como a noticia de maior
impacto e que pode levar a possiveis agdes, porque, segundo eles, ela trata dos
males que o cigarro causa  satide. A noticia nimero 3, sobre esporte/futebol,
conseguiv o indice de 20 porcentoe a noticiandmero 1 o patamarde 10 porcento.

Comdiversasjustificativas para as respostas apresentadas, os entrevistados
no curso de Ciéncia da Computagéo responderam que as noticias de nimeros
1, 3 e 4 sdo aquelas de maior impacto. Mesmo assim, cada questdo recebeu
apenas o indice de 20 por cento.

No curso de Comunicagio Social, anoticia mimero 4 recebeu 50 por cento
de indicagdes. A maioria justificou a resposta, revelando-se contra o vicio. As
notfcias de ndimeros 1 e 3 receberam 20 por cento cada. Embora o vicio do cigarro
seja algo praticamente incontroldvel, muitos dos pesquisados responderam que
noticias enfaticas sobre seus males e consegiiéncias podem fazer com que as
pessoas deixem de fumar, ou seja, podem leva-los a a¢des de mudanca de
comportamento.

Na turma do curso de Pedagogia, o maior indice também foi para a noticia
n°4, ou seja, 30 por cento apontaram que o cigarro &, sem diivida, a informagdo
mais polémica entre as assistidas, além de revelarem-se contra o tabagismo. A
exemplo dos pesquisados nos outros cursos, também na Pedagogia, a noticia
sobre o fumo sempre foi bastante lembrada e comentada. O fato pode estar
ligado ao titulo que a cidade de Santa Cruz do Sul possui, que € o de “capital
nacional do fumo” frente a grande produgéo e beneficiamento de fumo naregiéo.
No Curso de Direito, a noticia nimero4 foi aque mais causou impacto, atingindo
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um percentual de 70 por cento.
5.7 Consideracdes finais

Em primeiro lugar, deve-se salientar que este trabalho € um estudo de
cardter qualitativo e quantitativo que buscou estudar as distintas recepgdes de um
grupo social especifico, composto por 180 académicos da Universidade de Santa
Cruz do Sul. Diante disso, acredita-se que os dados desta pesquisa ndo podem
ser generalizados para todo e qualquer grupo social, mas servem para aprofundar
discussdes na drea.

No decorrer dapesquisahouve diferengas significativas entre as recepgdes
das quatro noticias apresentadas por quatro comunicadores das emissoras de
televisio Rede Globo, SBT, Manchete e Bandeirantes.

Do total dos participantes do estudo, 40,5 por cento eram do sexo
masculino e 59,5 por cento do sexo feminino, com idade média de 20 anos. A
maioria, ou seja, 82,9 por cento s30 solteiros e também a maioria, 64 por cento,
trabalham. Durante a pesquisa encontramos dados interessantes, especialmente
se considerarmos as mediagdes estruturais. Embora os telejornais sejam os
programas favoritos para 156 alunos, muitos pesquisados nao lembraram das
noticias apresentadas ou fizeram confusdes entre elas, seus apresentadores ¢ as
emissoras onde foram exibidas.

Quando questionados para mencionarem os assuntos na ordem em que
foram exibidos imediatamente ap6s a veiculagdo, chegou-se aos seguintes
indices: 51,2 por cento acertaram a noticia nimero 1 (sobre saide e apresentada
por Boris Casoy); 38,7 por cento a noticia niimero 2 (Policia — Mércia Peltier);
77,7 por cento disseram cotretamente que a noticia ndmero 3 tratava de esporte
(e apresentada por Galvio Bueno); e 57,6 por cento acertaram a de nimero 4
(Geral/cigarro — Carla Vilhena). No entanto, duas semanas apds, verificou-se
percentuais que chegaram no méximo a 53,8 por cento de respostas corretas, no
caso da noticia ndmero 1. O indice mais baixo verificou-se na questio nimero
2, quando apenas 11,5 por cento dos entrevistados responderam corretamente
a questdo. J4 as noticias de nimeros 3 e 4 foram corretamente mencionadas por
46,1 por cento dos pesquisados.

O locutor/apresentador da Rede Globo, Galvio Bueno, € o profissional que
mais credibilidade passouno momento daemisso danoticia,com 75,7 porcento,
seguido por Boris Casoy, do SBT, que atingiu o fndice de 74,2 por cento. Carla
Vilhena atingiu 71,4 por cento ¢ Mércia Peltier 52,8 por cento. Duas semanas
apds a exibigio das noticias, emboracomum indice bem inferior, 26,9 por cento
Boris Casoy manteve o segundo lugar, ao passo que Galvio Bueno foi citado em
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terceiro lugar comapenas 11 por cento. O primeiro lugaremcredibilidade, 15 dias
depois, ficou para o ex-apresentador do Jornal Nacional, Cid Moreira, da Rede
Globo, com 30, 8 por cento, que sequer foi considerado na pesquisa. A lembranga
porum grande niimero de pessoas pode ter sido causada pelaimagem consolidada
no Jornal Nacional da Rede Globo.

Aexemplo doqueaconteceu coma credibilidade, porém, ndode formatio
drastica, Galvdo Bueno também perdeu percentuais quando os pesquisados
foram testados quanto ao indice de lembranca dos comunicadores que haviam
assistido hd duas semanas. Em primeiro lugar, Galvio Bueno atingiv o indice de
57,6 por cento, seguido de perto por Boris Casoy, que somou 51,9 por cento.
Duas semanas antes, o indice para Galvio Bueno era de 88,5 por cento e de Boris
Casoy 77,1 por cento. Em duas semanas todos tiveram uma queda acentuada,
pois Mércia Peltier passou de 47,1 por cento (imediatamente ap6s) para 13,2 por
cento ¢ Carla Vilhena de 41,4 por cento para 19,2 porcento.

Quanto aos comunicadores que inspiraram maior competéncia aos
entrevistados, foram citados, nesta ordem: Cid Moreira com 34,6 por cento das
respostas, seguido novamente por Boris Casoy com 15,3 por cento. Galvio
Bueno, que lidera praticamente todas as respostas corretas nesta pesquisa, ficou
emterceiro lugar quando o assunto foi competéncia, atingindo o indice de 11,5 por
cento, embora muitas justificativas dizem que se trata de um profissional
competente. Um dos aspectos que chamou a atengio, foi a queda de Galvio
Bueno quando o assunto foi competéncia, pois quando questionados sobre o
locutor mais adequado 4 leitura da noticia, Galvio Bueno somou 84,2 por cento,
indice bem superior dquele atingido pelos colegas.

Nessa questao chegou-se adados curiosos e de certa forma contraditérios.
Galvido Bueno foi considerado o mais adequado 2 leitura da noticia, mas foi
apontado competente por apenas 11,5 por cento dos entrevistados. Diante disso,
pode-se dizer que ele é a pessoa ideal para a leitura, mas nfio para analisar a
informagZo, embora tenha grande bagagem informativa na 4rea esportiva. Se
levado em consideragiio que as noticias apresentadas por um comunicador de
alta credibilidade sio mais lembradas que por um de baixa credibilidade
(Hovland, 1953 — apud Rodrigues, 1988), pode-se dizer que a assercdo é
verdadeira, conforme ratifica a pesquisa, para imediatamente apés a exibigdo.
Duas semanas apés esse efeito se dissipa.

A Rede Globo foi a emissora de televisio mais citada pelos entrevistados
como aquela que inspira mais confianga entre as disponiveis em nivel nacional,
sejamelas puiblicas ou privadas. A Rede Globo recebeu oindice de 38,5 porcento,
em segundo lugar aparece o SBT com 23 por cento, em terceiro a Bandeirantes
com 13,4 por cento e na quarta posigdo, com 11,6 por cento, aparece a Rede
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Manchete. Esses fndices podem estar ligados ao fato de que a TV Glo‘tjo ainda
é a emissora mais assistida no interior do Rio Gr@de do Sul. Issoltambem pode
justificar os percentuais de lembranga danoticia veiculada pelaemissorae do seu
apresentador (nimero 3). _ N
Os resultados obtidos no aspecto indice de lembranga das notlcls{s apon-
tam algumas diferencas entre aqueles colhidos imediatamente apég a ex1b1c;ac‘):1 e
aqueles obtidos duas semanas depois, embora a Rede Globo tenha sido apontada
como a emissora de maior credibilidade. '
Imediatamente depois da apresentacdo das noticias, a mais Jembrada
corretamente foi a de ndimero 3 (esporte/futebol) apresentada por Ga}]vaol Bueno,
da Rede Globo. No entanto, a mais lembrada duas semanas depois foi aquela
apresentada por Boris Casoy (SBT), a de mimero 1, que tra.tava Sf)bre 0 :c1ju§te
nas mensalidades dos planos de satide. Outro aspecto , nesse item, € que o Iﬂd’l(?e
de lembranca da noticia mimero 3 foi 0 mesmo daque'le apresentado pelanoticia
niimero 4, apresentada por Carla Vilhena da Banc.ieirantes. _ o
Considerando todos os pesquisados, a noticia nimero 4 foi a mais citada
pelos entrevistados quando questionados sobre aque.la que causou ma19r1mpacto
e que poderia levar a persuasdo. Apresentada pela jornalista Carla Vilhena, _da
TV Bandeirantes, a noticia que tratava de cigarro ¢ coml')ate. ao fumo foi a
preferida, pois alcangou 80 por cento nas indicag('ie‘s. Ao .Justlflcar a escolha
houve diversas opinies, sendo que as idéias de incentivo ao combate ao
tabagismo e os males que o cigarro causa sgﬁfie se destacar.ar’n.. )
Embora o grupo pesquisado tenha se defl.mdo como de d1f1c_1l persuasdo,
muitas pessoas admitiram que sofrem influéncias externas, espemalme.nte ~dos
meios de comunicagio, ao ponto de mudarem seu comportamento em dire¢éac a
acdes concretas. o
Segundo as justificativas apresentadas nas respostas dessa questdo, €
possivel citar alguns exemplos de informagdes que podem convencef a pessoa
aagir. A possibilidade de faltarum medicament0.1mporta‘nte nas farmdcias, cuja
noticia tenha sido dada num jornal nacional na noite anterior, pode fazer com que
a sociedade corra atrds do remédio, causando tumultuos e transtorﬂnos. Outro
exemplo diz respeito ao gés de cozinha. A veiculagaf) de 1nf/or.magoes sobrfeij a
possivel faltado produto apartir do dia seguinte causara, sem duv‘lda,Ufnacom a
frenética em busca de gés. As duas situagdes, segundo a pesquisa, sdo capazes
de sensibilizar e mobilizar as pessoas a mudarem seu comportamento ea
tomarem uma atitude de acfo; o mesmo pode acontecer com o cigarro. Segundo
revelam os dados desta pesquisa, noticias enfziticas_ e §eguldas sobre os maflefs do
cigarro 2 saiide podem convencer as pessoas a desistir de fumar ou, no minimo,

a fumar menos.
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