EFEITOS PSICOSSOCIAIS DA TELEVISAO

ELIZABETH M. B. ARAUJO

1 — INTRODUCAO

Sao muitas as pesquisas realizadas sobre os efeitos da televisao,
tentando verificar as conseqiiéncias das comunicac¢ées de massa nos
individuos. Diversos aspectos ja foram abordados: violéncia, delin-
qiiéncia, sexualidade, passividade, escolhas de produtos comerciais
etc. Tém sido incongruentes os resultados encontrados, seja porque
cada pesquisador se propde a responder o assunto em seu conjunto,
sem divisdo de trabalho, seja devido & complexidade interativa, dos
meios de comunica¢do de massa, seja devido & concepc¢io da palavra
efeito.

A palavra efeito tem sido, muitas vezes, abordada no sentido
ativo da televisdo. Entretanto, h4 casos em que as pessoas reagem a
televisdo e se servem dela.

Nossa atencao foi dirigida ndo somente para o que a televisao
faz com os espectadores, mas, também, para o que os espectadores
fazem da televiséo. H4, entdo, a preocupacdo com o “efeito” da te-
levisdao e com a percepcdo, sentimento e vivéncia da televisdo.

Sabemos que a televisdo, hoje, possui uma histéria de suas rela-
coes com 0 publico e estas relacoes se estabelecem nos dois sentidos.

Estavamos interessados em pesquisar nao somente no nivel da
opinido, mas no nivel das atitudes e dos comportamentos, em rela-
cao a moda, linguagem, lazer, relacoes familiares e sociais, artes e
atitudes.

A importancia da moda se faz sentir, ndo somente como veiculo
de comunicacao social, que ja se caracterizou, como, também, pelo
produto da comunicacdo de massa que é. A reciproca relacdo moda/
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comunicacdo € intrinseca, vivendo a moda de sua divulgacio mas-
siva, e sendo ela propria um meio de comunicacio.

A linguagem, base de toda comunicacdo social, é responsavel
pelo funcionamento da estrutura social e a transmissio da cultura.
Os meios de comunicacao de massa, utilizando a palavra, criam,
desenvolvem, reexprimem, interpretam ou mantém os simbolos
lingiiisticos.

No presente estagio de desenvolvimento do capitalismo o lazer,
assim como o trabalho, estd sendo, progressivamente, controlado
pelo dominio do capital. O lazer programado tem cido uma preocu-
pacao da sociedade de consumo, na qual os meios de comunicacao
de massa desempenham um papel de suma importincia. Atualmen-
te, o tempo de lazer, ocupado com os meios de comunicacio de mas-
sa, principalmente a televisdo, é bastante conciderivel e representa
um lazer programado. Eis por que, num estudo de efeito da televisao,
torna-se imprescindivel o estudo do lazer e do tempo de lazer ocu-
pado pela televisdo.

Algumas modificacoes na percepcao da arte foram atribuidas a
televisdo. A arte para a massa, arte pela televisdo, tem modificado
muito o comportamento dos espectadores diante dos fendémenos ar-
tisticos. Qual é a influéncia da televisdo na difusdo da arte e comon
ela se manifesta, eram as noscas preocupacoes.

No caso das relacdoes familiares e sociais, a televisao tem sido
acusada de ser um agente “anti-cocial”’, que restringe as relacoes
entre os membros da familia, amigos e vizinhos. Se isto € uma rea-
lidade para as pessoas que véem televisao, como o video influencia
as relacoes familiares e sociais?

Finalmente, nossa ultima preocupacdo foi com os tipos de rea-
¢cao a televisdo: quais as atitudes das pessoas em relacdo a televisao.

Essas foram as variaveis pecicossociais pesquisadas: modas, lin-
guagem, lazer, relacoes familiares e sociais, artes e atitudes. Ten-
tamos observar os efeitos da televisao e as reacodes dos individuos a
este meio de comunicacéo.

Para isto, realizamos um trabalho interdisciplinar — Psicologia
Social e Comunicacdo — numa area de interesse das duas disciplinas.
Todo o trabalho foi desenvolvido na disciplina de Psicologia Social
do Curco de Comunicacdo Social da Universidade Federal de Minas
Gerais. :

2 — DADOS GERAIS SOBRE A PESQUISA

A pesquisa foi realizada de marco a junho de 1974, e pela amos-
tragem de conglomerados foram escolhidos quatro bairros de Belo
Horizonte.

Houve a preocupaciao de entrevistar pescoas de diferentes sexos,
diferentes idades e diferentes niveis de instrucdo. Os bairros esco-
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lhidos foram: Cidade Jardim (caracterizado como bairro de classe
sécio-econdmica superior), Serra (caracterizado como classe sécio-
-econdmica superior e média), Carlos Prates (classe sécio-econdmica
média), Cidade Industrial e Favela da Serra (classe socio-econd-
mica inferior).

Empregamos o questionario, aplicado individualmente pelos
pesquisadores, como forma de obtencdo de dados.

Foram entrevistadas 91 pessoas, usando o critério de amostra
estratificada.

A classificacdo soécio-econdomica foi feita pela renda mensal
familiar dentro das seguintes faixas:

Renda mensal familiar entre Cr$ 350,00 e Cr$ 1.300,00 — classe
socio-economica inferior.

Renda mensal familiar entre Cr$ 1.301,00 e Cr$:5.000,00 — classe
socio-econdémica média,

Renda mensal familiar acima de Cr$ 5.000,00 — classe socio-
-econdmica superior.

As faixas etarias consideradas foram assim divididas:

Jovens — De 18 a 25 anos de idade.
Adultos — De 26 a 40 anos de idade.
Idosos — De mais de 40 anos.

A classificacdo da variavel “grau de instrucao”, foi orientada
pela antiga classificacdo educacional, para facilitar a compreensao
por parte dos entrevistados, ou seja: primaria, secundaria, colegial
ou técnica e universitaria. Nao registramos casos de analfabetos.

A variavel sexo — masculino e feminino — foi também identi-
ficada.

3 — RELACOES FAMILIARES E SOCIAIS

O desenvolvimento das relacdes sociais tem lugar na interacio
com outras pessoas e com os meios de comunicacao de massa. A
familia, que desde Freud, é o principal agente da socializa¢ao, tem
se ressentido, cada vez mais, da influéncia da televisdo.

Verificamos que a televisao tem facilitado o relacionamento
com os vizinhos e amigos, pois proporciona motivos para comenta-
rios e discussoes a respeito do que foi visto no video.

As opinides dos entrevistados estdo divididas em relagao a influ-
éncia da televisdo no relacionamento familiar. Para uns, a televicao
nao tem modificado o relacionamento familiar, para outros, ao
contrario, ela tem facilitado o relacionamento.

57



O quadro 1 mostra a distribuicdo da varidvel relacionamento
familiar e social com as variaveis instrucido, idade e classe soécio-
-econémica, num quadro de dupla entrada.

QUADRO 1 — Relacionamento familiar e social

1.1. — Relacionamento com classe sdcio-econdmica

Classe sOcio-econdomica

Familiar Superior H Média Inferior
et Nzo tem modi- Nao tem modi- Tem facilitado
Social ficado ficado

Tem facilitado Tem facilitado Tem facilitado

1.2 — Relacionamento com nivel de instrucao.

Instrucdo
Primaria Secundaria| Colegial Universitaria
Tem facili- Nao tem Tem facili- Nao tem mo-
Familiar | tado modificado | tado dificado
Tem facili- Tem facili- | Tem facili- Tem facili-
Social tado tado tado tado

1.3 — Relacionado com idade.

Idade
Jovens Adultos Idosos
Nao tem modi- | Nao tem modi- Nao tem modi-
Familiar ficado ficado ficado
i Nao tem modi-
Social Tem facilitado ficado | Tem facilitado

Observamos que a televisao tem facilitado mais o relaciona-
mento social que o familiar.

Na familia, a disputa por um canal de televisdo, na maior parte
das vezes, ndo tem criado problemas (70%), e, quando isto acontece,
acontece raramente (30%).

A televisdo tem contribuido para a unido familiar (47%), devido
a possibilidade de encontro e o aumento dos didlogos entre as pes-
soas, diante do video, com a familia toda reunida.

Quando alguém da familia nao vé televisdao (15%), o relaciona-

2

mento com esta pessoa é sempre mais dificil, e neste caso a tele-
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visdo desempenha o papel de disperséo familiar, diminuindo o tem-
po de conversa. Paradoxalmente, essas pessoas nao responderam
que a televisdo tem dificultado o relacionamento familiar,

Existe um outro tipo de reacdo familiar & televisdo, que é o
da ndo modificacdo familiar. Corresponde a 38% dos entrevistados,
para os quais a televisio nao tem modificado o tempo de conversa,
o relacionamento e a unido familiar,

O horario escolhido pelas familias, para conversarem diante o
video, é durante os intervalos dos programas (53%), durante os pro-
gramas (8%) ou a qualquer hora, independente do que esta pas-
sando na televisao (37%).

Temos entao trés tipos de reacdes familiares a televisdo:

1 — Familia influenciada para agrega¢do: para a qual. a te-
(47%) levisdo tem aumentado o tempo de
conversa, facilitado o relacionamen-
to, reunindo os membros. Conver-
sam, freqiientemente, durante o

periodo que vé televisdo.

2 — Familia nao influenciada: na qual a televisao nao tem
(38%) influenciado, modificando o rela-
cionamento, o tempo de conversa e

a unido. Conversa diante o video.

3 — Familia influenciada para desagregacdo: para a qual a
(15%) televisao tem diminuido o tempo de
conversa, dificultando o didlogo. Nao

hé didlogos diante o video.

No que diz respeito as relagcdes sociais extrafamiliares, com
amigos e vizinhos, observamos que a televisdo tem exercido forte
influéncia.

Quando hid uma visita, e se ela é convidada a assistir televisao
(55% dos entrevistados fazem isto freqgiientemente), o circulo em
torno do video, ainda que silencioso, torna-se prosador. Principal-
mente quando essas visitas aconteceram em funcdo da televisado
(59% dos entrevistados ja convidaram pessoas para verem televisdo
em suas casas).

Trinta e seis por cento dos entrevistados se aborrecem de terem
que desligar o aparelho de televisdo para conversarem com visitas.

E consideravel a percentagem de pessoas (40%) que tém redu-
zido seus encontros com amigos e vizinhos, para ficarem vendo te-
levisdo. Porém, nos encontros com amigos e vizinhos, a televisdo
tem contribuido no relacionamento, através de comentéirios sobre
o que foi visto na televisdo.
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Concluimos entéo. que a televisdo nao é considerada um agente
“anti-social”, como encontrou Zweig, em suas enquetes com opera-
rios ingleses.

4 — MODA E TELEVISAO

Como diz Barthes, o imperativo da moda é o imperativo dos
meios de comunicacdo que a divulgam e vivem em sua funcio
(o signo da moda nao deixa de ser arbitrario, estruturalmente, pois
nao é efeito de uma evolugdo progressiva nem de um consenso cole-
tivo. Ele nasce bruscamente todo ano por decreto).

A divulgacdo massiva da moda tem, progressivamente, dimi-
nuido a divisdo moda de elite/moda popular, pois permite ao publi-
co imitar, o mais depressa possivel, a elite.

A televisdo ndo divulga uma Unica moda, mas varias modas
que existem concomitantemente. E essa divulgacio da moda pela
televisdo, nao é somente feita através de seus artistas, mas, também,
através da apresentacdo de fotografias, tapes ou desenhos, gerai-
mente lancando as ultimas novidades.

A nossa preocupacao foi pela forma como esta moda divulgada
pela televisao é vista e assimilada pelos espectadores, no nivel da
opinido, do desejo e no nivel do comportamento.

As opiniGes sobre as roupas, penteados e maquiagens mostram
que a maior parte das pessoas gosta da moda usada na televisdo,
embora algumas achem cafona e nio adequadas, outras exageradas
e outras nem tém conhecimento da moda divulgada pela televisio.
A tabela 1 mostra a incidéncia das respostas, em percentagem.

TABELA 1 — Opinido sobre a moda usada na televisdo.

1 — Opiniao sobre roupas Percentagens
Bom gosto, de acordo com a moda 65
Cafonas, nao adequadas 17
Exageradas 11
N2ao tenho conhecimento 7

T 100

2 — Opinido sobre maquiagens e peuteados Percentagens
Bom gosto, bonitas, adequadas ao prog. 63
Cafonas, exageradas 20
Nao tenho conhecimento 17

s s 100
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Essas opinides, quando relacionadas com as varidveis idade,
gexo, instrucdo e classe socio-econdémica, ndo mostraram diferencas
significativas.

No nivel de desejo de usar roupas semelhantes as de televisdo,
os resultados encontrados mostram que 27% dos entrevistados gos-
tariam de usa-las, enquanto 24% gostaria de usar, além das roupas,
os penteados e maquiagens semelhantes as da televisdo. i

Aqui, observamos um dado, que infelizmente a  pesquisa nao
conseguiu esclarecer, que é o porqué de 35% dos entrevistados, gos-
tando da moda da televisdo, ndo gostariam de usa-las.

Relacionando esta variavel, desejo de usar as roupas -semelhan-
tes as da televisdo, com as varidveis de identificacdo, observamos
que nao ha diferenca cignificativa entre o desejo de usar roupas
vistas na televisdo e idades, sexo, instruciao e classe s6cio-econémica.

Entretanto, em relacdo ao desejo de usar maquiagem e pentea-
dos semelhantes aos de televisdo, eles sio mais intensos nas mulhe-
res (68%), e nos jovens (60%).

O nivel do comportamento coincide com o nivel do desejo de
usar roupas semelhantes as da televisdo, j4 que 27% dos entrevic-
tados ja confeccionaram e usaram roupas, a partir dos modelos vis-
tos na televicdo, e correspondem a&s mesmas pessoas que exprimiram
desejo de usé-las.

No caso de maquiagens e penteados, os dois niveis nao coincidi-
ram, pois, dos 24% que gostariam de usar penteados e maquiagens
semelhantes aos de televisdo, somente 14% ja o fizeram. E, entre
essas pessoas, 11% e 3% sao de classe sOcio-econdmica inferior e
média, respectivamente, o que significa que tal fato nao deve ser
atribuido a condicdes financeiras.

5 — ARTES E TELEVISAO

A televisao tem sido acusada, principalmente nos meios artisti-
cos, de dificultar o desenvolvimento das artes, na medida que vul-
gariza a criacdo, tornando-a imediatista e sem profundidade. Quei-
xa-se que o publico tem preferido ficar em casa vendo televisdo e
se declocar a um teatro ou cinema ete.

Pretendiamos observar como os individuos sentem a relacdo
arte e televisdo.

Verificamos que a televisdo tem contribuido para a divulgacdo
das artes, seja através da propria programacido, seja através de
anuncios e promocoes de espetaculos extratelevisao.

Entre as pessoas entrevistadas, 61% responderam que a televi-
sdo contribuiu para aumentar o interesse pelo teatro, cinema, danca,
miusica e até pela arte popular como, por exemplo, o folclore. Den-
tre elas, as mais citadas foram musica (20%), cinema (15%) e
danca (10%).
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Existe uma relacdo entre o aumento de interesse pelas artes,
atribuido & televisdo e as variaveis idade, classe sOcio-econdomica e
instrugcao. Observamos que a televisdo tem criado mais interesse
pelas artes, nos jovens, nas pessoas de instrucdo primaria e nas
pessoas de classe sécio-econdmica inferior, conforme mostram as
tabelas 2. Aqueles com mais de 40 anos e os de classe s6cio-econdmica
superior também aumentaram consideravelmente, segundo dizem,
o interesse pelas artes, pela influéncia da televisao.

TABELAS 2 — Aumento de interesse pelas artes, atribuido a

televisao.
2.1. — Relacionado com idade.
Idade Percentagem
Jovens 30
Adultos 1
Idosos 20
i 61

2.2 — Relacionado com classe sOcio-econémica

Classe socio-economica Percentagem
Superior 20
Média 12
Inferior 29

T 61

2.3 — Relacionado com nivel de instrucéo.

Instrucao Percentagem
Primaria 28
Secundéaria 11
Colegial 15
Universitaria 7

T 61

'IConforme constatamos, a televisdo tem estimulado, também, o
conhecimento das artes. _ :

Verificamos que 67% dos entrevistados desenvolveram seus co-
nhecimentos sobre arte a partir dos programas vistos pela tele-
visao.
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A tabela 3 mostra entre esses 67% a percentagem dos entrevis-
tados que tiveram seus conhecimentos sobre artes aumentados pela
televisdo, distribuidos nas diferentes formas de expressdo artistica.

TABELA 3 — Aumento do conhecimento de artes, criado pela
televis@o, nos 67% dos entrevistados.

Artes Percentagem
Teatro 14
Cinema 6
Folclore 18
Danca 13
Miusica 5 31
Show com musica, danca
e humorismo 18

; i 100

Musica, folclore e show de variedades sdo as manifestacdes que,
segundo os entrevistados, mais contribuiram para um maior conhe-
cimento sobre artes.

Nao ha diferenca significativa entre o aumento de conheci-
mento das artes, atribuido a televisdo, e as varidveis idade, classe
socio-econdmica e nivel de instrucdo. Este aumento de interesse
pelas artes, atribuido a televisao, tem sido generalizado, ndo havendo
grupos-padroes mais ou menos beneficiados.

Entretanto, é bastante consideravel a percentagem de pessoas
que, muitas vezes, deixam de ir ao cinema, teatro ou concerto mu-
sical, para ficar em casa vendo televisdo. 40% dos entrevistados
procede ascim, o que, mesmo nao sendo maioria, é uma percentagem
consideravel.

Observamos entdo que embora a televisio esteja contribuindo
para maior conhecimento das artes e para a sua divulgacdo, ela
afasta uma percentagem consideravel do publico de espetaculos e
acontecimentos articticos extratelevisdo.

Isto nos sugere algumas perguntas, que, nesta pesquisa, nao obti-
vemos dados suficientes para respondé-las: “quais sdo:as diferencas,
para o publico, entre a arte vista na televisao e a exibida em casas
de espetaculos?”, “quais sdo os motivos para ficarem vendo televisido
ao Invés de irem as cacas de espetaculos?”. Sabemos que,. pravavel-
mente, tal comportamento nio se prende a problemas financeiros,
ja que esta varidvel relacionada com as classes sécio-econdmicas
nao apresentou diferencas significativas.
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6 — LINGUAGEM E TELEVISAO

Constatamos que a televisdo exerce uma funcdo unificadora
sobre os simbolos lingiiisticos, tendo capacidade de divulga-los, de-
senvolvé-los ou manté-los, tornando-os acessiveis, assimilaveis e
coloquiais para os entrevistados. :

As expressoes lingiiisticas difundidas pela televisao, tais como,
“Pedro B6”, “Quem nao se comunica se trumbica”, foram absorvidas
por 56% dos entrevistados, que pascaram a utiliza-las, normalmente,
no ceu -vocabulario. Além disso, dos 44% que nao as utilizam, a me-
tade conhece as expressoes da linguagem de televisdo.

Os anuncios publicitarios veiculados a televisdo sao repetidos
algumas vezes, por 56% dos entrevistados, e, freqiientemente, por
9% dos entrevistados.

O vocabulario empregado na televisdo é acessivel a 81% dos
entrevistados, que, segundo afirmam, ouviram palavras que nao
conheciam antes. Quando este fato aconteceu, 77% das pessoas pro-
curaram saber o significado daquelas palavras.

Para os 19% dos entrevistados, que nem sempre entendem fa-
cilmente as palavras utilizadas pela televisdo, ha dificuldade d=
compreender as mensagens que a televisdo emite.

Nao conseguimos apurar, em nossa pesquisa, quais os simbolos
lingiiisticos menos entendidos.

Uma outra questdo, que nao conseguimos apurar, foi porque
algumas pessoas utilizam e outras nao as expressoes lingiiisticas
lancadas pela televisdo.

7 — LAZER E TELEVISAO

Joffre Dumazedier define lazer como o conjunto de ocupacodes
as quais o individuo se pode entregar de pleno agrado, seja para
descansar, seja para divertir-se, seja para desenvolver sua partici-
pacao social voluntaria, sua informacdo ou sua formacdo desinte-
ressada, depois de se ter liberado de todas as suas obrigacdes profis-
sionais, familiares e sociais. O lazer ja nao é mais entendido como
o simples 6cio, mas também pelas atividades Iludicas, politicas e
religiosas.

Para Moles, no entanto, o lazer significard, cada vez menos,
inércia, passividade, distensao fisica e cada vez mais liberacdo das
coercdes, emancipag¢ao, “o que tenho prazer em”. Moles identifica o
lazer livre e, como tal, classifica o tempo em trés categorias: os tem-
pos impostos, os tempos livres e os tempos semi-impostos ou porosos.
Os tempos impostos, principalmente impostos pelo trabalho, sao

5

definidos por uma vontade alheia & do individuo, uma necessidade
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econdomica ou institucional. Os tempos livres, principalmente os
tempos de lazer, sdo definidos pela vontade do individuo e sua pos-
sibilidade de decis@o: o homem €é ai seu préprio patrdao. Os tempos
porosos <40 aqueles nos quais a organizaciao da vida, os valores acei-
tos ou a légica e a coeréncia organica efetuam uma restituicio no
tocante as escolhas possiveis: exemplo tipico ¢ o tempo de trajeto
para o trabalho.

Vemos entao que na concepcido de Dumazedier, o lazer estd na
ocupacao desenvolvida, enquanto para Moles o lazer ectd relacio-
nado com o tempo ocupado, que da prazer.

‘O tempo de lazer tem sido progressivamente aumentado no atual
estadgio do sistema capitalista — a sociedade de consumo — onde a
quantidade de trabalho fisico humano e o dia de trabalho tem di-
minuido. No entanto, “o dominio do capital tem sido ampliado em
todas as dimensodes do trabalho e do lazer” (Marcuse). A televisdo,
que é uma forma de lazer programado e controlado, ocupa um tem-
po consideravel do lazer individual.

A maioria dos entrevistados (77%) ocupa mais de Y4 do seu tem-
po de lazer, durante a semana, vendo televisio. Considerando que
esse tempo de lazer é inferior a oito horas diarias, durante a semana.
Destes individuos, 10% ocupam 34 do tempo de lazer, diante do
video (mais de cinco horas diarias).

Nos fins de semana, as horas diante do video aumentam, sem,
entretanto, aumentar a relacdo tempo de lazer/horas vendo televisao
Nos sadbados e domingos a maioria das pessoas véem mais de quatro
horas diarias de televisdo. A percentagem de individuos que assistem
mais de cinco horas diarias aumenta para 32%.

A tabela 4 mostra a quantidade de horas que os individuos pas-
sam assistindo televiséo. o~

TABELA 4 — Horas assistindo televisdo

Tabela 4.1 — Horas assistindo televisdo durante a semana.

Horas diarias vendo televiséo ' Percentagem de
: Individuos
De 0 a 1 hora o B,
De 2 a 3 horas : 44
De 4 a 5 horas .
Mais de 5 horas - - 10
T 100
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Tabela 4.2 — Horas assistindo televisdo nos fins de semana.

Horas diarias vendo televiséo Percentagem de
Individuos
De 0 a 1 hora 18
De 2 a 3 horas 24
De 4 a 5 horas 26
Mais de 5 horas 32
o 100

Relacionando a varidvel “horas assistindo televisio durante a
semana” com a varidvel classe socio-econdémica, obtivemos que nio
houve nenhum caso de individuo da classe inferior assistindo mais
de cinco horas diarias de televisdo, durante a semana. Os individuos
que assistem mais de cinco horas didrias de televisdo, durante a
semana, pertencem 7% & classe siOcio-econdémica média e 3% a
classe socio-econdmica superior (ver tabela 5).

TABELA 5 — Horas assistindo televisdo, durante a semana e classe
sécio-econdmica (percentagem).

Classe s6cio-econémica

Horas diarias

vendo televisao Superior Média Inferior T

De 0 a 1 hora T 8 8 23

De 2 a 3 horas 18 9 17 e

De 4 a 5 horas 12 7 4 23

Mais de 5 horas 3 3 — 10
y : 40 31 29 100

Jé nos fins de semana, cerca de 1/3 dos entrevistados, indepen-
dentes da classe sécio-econdmica, véem mais de cinco horas didrias
de televisdo. Nao existe uma diferenca concideravel entre a condicéo
socio-econdmica e a quantidade de horas assistindo televisdo, nos
fins de semana (ver tabela 6).

TABELA 6 — Horas assistindo televisdo, nos fins de semana e
classe sdcio-econdmica (percentagem).

Horas diarias i Classe s6cio-econémica

M S Média Inferior T

De 0 a 1 hora 10 5 3 18

De 2 a 3 horas 8 8 8 24

De 4 a 5 horas 11 | 8 26

Mais de 5 horas 11 11 10 32
iy 40 31 29 100
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Foi verificado também que as horas assistindo televisao au-
mentam nos fins de semana, para qualquer classe sécio-econdmica.

Foi verificando também que 40% dos entrevistados deixam
muitas vezes de irem as festas e passeios para ficarem em casa
vendo televisdo.

Dentre os programas de televisdo, os preferidos foram:

1.°) Novelas — 32%.
2°) De informacdo — 25%.
3.2) Futebol — 17%.
4°) Filmes — 11%.

Os outros programas citados, foram:

5.9) Show musical — 6%.
6.°) Humorismo — 4%.
7.°) Programas de auditério — 2%.

8 — ATITUDES

A televisdo é vivida segundo trés tipos de atitudes: os entusias-
mados, os indiferentes e os desiludidos.

Os “desiludidos” sdo aqueles que acreditam que é perda de tem-
po assistir televisdo, que a televisdao é chata e idiotiza os espectadores.
Correspondem a 5% dos entrevistados. Suas atitudes sdo repugnan-
cia e recusa a televisdo e seus comentarios sobre este meio de co-
municacdo sdo bem desfavoraveis. Argumentam que a televisdo
prejudica as criancas, ndo gostam de tevé, preferindo o cinema.
Este tipo de atitude nao foi encontrado entre as pescoas de classe
sécio-econdmica inferior e nem entre as de instrucdo primaria e
secundéria.

A tabela 7, de dupla entrada, mostra o resultado das atitudes,
dividido segundo as classes sécio-econdmicas e as faixas etarias.

TABELA 7 — Atitudes em relacdo a televisdo, segundo idades e
classes sécio-econdmicas.

Classe sOcio-econdmica

Idades

Superior Média Inferior
Jovens Indiferentes Entusiasmados Entusiasmados

Entusiasmados Indiferentes

Indiferentes Entusiasmados Entusiasmados
Adultos Indiferentes

Desiludidos Entusiasmados Entusiasmados
Idosos Entusiasmados Indiferentes
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Observamos que os “desiludidos” foram mais encontrados entre
as pessoas de nivel sécio-econdmico superior e com mais de 40 anos.

Os “indiferentes” ficam mais diante do video que os “desiludi-
dos” e menos que os “entusiasmados”. Quando nao estdo satisfeitos
com o que estdo vendo, desligam o aparelho ou passam para outro
canal. Suas atitudes néao sido extremistas, e acham que a televisao
tem aspectos positivos e negativos. Acreditam que a televisdo diverte,
até instrui e quase sempre agrada, dependendo muito do programa
mas as vezes é cansativa. Este tipo de individuo é encontrado, de
maneira diluida, nas classes médias (em todas as idades) e superior
(na faixa de 18 a 40 anos). Sua incidéncia total é de 36%, numero
bastante consideravel, apesar de ndo ser a maioria. E encontrado
também em todos os niveis de instrucdo, mas em diferentes propor-
¢coes, como pode ser visto na tabela 8.

TABELA 8 — Distribuicdo de atitudes em relacdo a televisdo.

Instrucao

Atitudes Pri- Secun- Cole- Univer-

maria daria gial sitaria d i
|

Entusiasmados 23 13 17 6 59
Indiferentes 4 4 10 18 36
Desiludidos — — 2 3 5
T 27 iy § 29 27 100

Os “indiferentes” sao mais freqiientes entre as pessoas de instru-
cao colegial e universitaria.

Os “entusiasmados”, aqueles que sempre dao respostas otimistas
em relacado a televisdo, acham que a televisao instrui, diverte e agra-
da totalmente. Suas atitudes sdo opostas as dos “desiludidos”, pois
nao acreditam que é perda de tempo assistir televisio e nem que
ela é chata e idiotizante. Apesar de gostarem muito de televisao,
acham que ela precisa ser melhor aproveitada, principalmente atra-
vés de modificaces nos programas e anuncios e elevacdo do nivel.
Nao sao encantados com a televiso, pois fazem criticas e restricoes,
mas sao bastante entsiasmados. A televisdo, para eles, faz parte da
rotina diaria.

Os “entusiasmados” sao encontrados em todas as classes sécio-
-econdmicas, em todas as idades e em todos os niveis de instrucio.
Mas, é na classe inferior, que esta atitude predomina amplamente.
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Os “entusiasmados” correspondem a 59% dos entrevistados, o
que demonstra que a maioria das atitudes em relacao a televizao
é otimista.

Participacdo na pesquisa de:
Anténio Humberto
Beatriz Almeida

Célio Andrade

Clévis Venuto

Danilo Andrade

Luiz Fernando

Marco Antdnio

Miriam

Rogério Bastos

Teresinha Sousa
Coordenagao e supervisao:
Elizabeth M.B. Araujo

(Pesquisa realizada na disciplina Psicologia Social, do Curso de
Comunicac¢ao Social da U. F. M. G.)

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

DUMAZEDIER, Joffre. Lazer e cultura popular. Sio Paulo, Perspec-
tiva, 1973.

MARCUSE, H. Contra-revolugdo e reforma, Rio de Janeiro, Zahar,
1973.

MOLES, A. Rumos de uma cultura tecnoldgica, Sao Paulo, Perpec-
tiva, 1973.

ZWEIG, Ferdynand. The Worker in an affluent society — Free Press,
1961.

BARTHES, Roland. Entrevista & Muniz Sodré, Revista Vozes, 3,
abril, 1972,

(Trabalho apresentado ao II Congresso Brasileiro de Ensino e
Pesquisa da Comunicacio — Fortaleza, julho de 1974).

69



