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RESUMO

O presente estudo visa a descrever os atributos
que sao utilizados, pela populacdo da cidade de Montevidéu, na
avaliacao das emissoras de radios, e as atitudes face as duas
emissoras, por suas respectivas audiéncias. Estas emissoras fo
ram escolhidas pela sua lideranca nas medicoes de audiéncia da

antes dita cidade.

0 meétodo que orientou a pesquisa € uma abordagem
combinada do '"Repertory Grid" de KELLY (1963), como técnica de
geracao e identificacao de atributos e o Modelo de Atitudes de
FISHBEIN (1967). Obteve-se, como resultado desta abordagem,
1001 entrevistas realizadas no periodo de 18 de abril de 1985

e 04 de fevereiro de 1986.

No estudo € analisada a bibliografia sobre atri
butos e atitudes, o método que orientou a pesquisa e o resulta

do das tres fases em que foi desenvolvida.

Faculdade de Ciéncias Economicas
Bibiioteca Gladis W. do Amaral



CAPITULO 1
INTRODUCAO

A id€ia de realizar o presente trabalho surgiu
de nosso interesse pelo conhecimento dos atributos que determi
nam a escolha, pelo individuo, de um veiculo de comunicacao. Em
particular, interessa-nos o estudo dos atributos que levam a

pessoa a preferir determinada emissora de radio.

Segundo dados de MELLO (1985:13-29) existem duas
radios lideres de audiéncia na cidade de Montevidéu. O traba-
lo mencionado, porem, nao fornece informacao sobre o porque€ das
escélhas. Outrossim, a literatura de marketing oferece extensa
bibliografia sobre o tema, destacando-se os estudos feitos so
bre os atributos salientes e determinantes de CADWALLADER

(1975) e COX (1969:1-13).

O presente trabalho tem como finalidade descre-
ver as diferencas atitudinails existentes entre os ouvintes das
duas radios de maior audiencia na cidade de Montevidéu, as emis

soras Cx20 Montecarlo e Cx30 La Radio.

O método consiste em obter uma listagem dos atri
butos determinantes na escolha de uma emissora e a seguir me

dir atitudes face ao comportamento de escuta de radios. Na ob



15

tencdo dos atributos determinantes sera utilizado o método de
"Repertory Grid'", ja empregado por ENDERS (1979), em Porto Ale
gre. Este procedimento atende as necessidades de nossa pesqui-
sa fazendo uso de um instrumento que permite uma avaliagao sub
jetiva pelos integrantes da amostra. Tal instrumento se baseia
nos construtos subordinados relevantes dos elementos de inte-

resse da pesquisa.

As atitudes que serao analisadas a seguir sao ho
je consideradas, como cita NIQUE (1982), os elementos mais cons
tantes nos modelos descritivos do comportamento do comprador.
Tambem destacam-se os modelos de ENGEL § BLACKWELL (1978),
HOWARD e SHETH (1969), e NOCOSIA (1968), baseados na hipotese

de que a atitude precede ao comportamento.

O paradigma mais estudado nos ultimos anos € o
Modelo de FISHBEIN (1967). As razoes existentes sao vresumidas

por NIQUE (1982) no trabalho ja citado:

"Existem duas razOes para que 1sso acontecga.
A primeira € que Fishbein apresenta um corpo ted
rico preciso para definir e operacionalizar _ as
atitudes. A segunda e nao menos importante € que
a discussao foi centrada nos modelos do tipo "Mul
ti-Atributos" devido ao carater da formulagido de
Fishbein".

0 estudo possui caracteristicés de valor teodrico
e de valor pratico. O valor tedrico de nosso estudo & dado pe
la aplicacgao e utilizagao do Modelo de Fishbein no Uruguai, mo
delo este que tem sido objeto de inumeros trabalhos dentro da

pesquisa mercadologica e que acreditamos que também sera utili
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zado no futuro, neste pais. O valor pratico € o de difundir os
atributos determinantes de uma emissora de radio e as atitudes
face a eles da populacao de Montevidéu. Essa difusao permitira
planejar com mais exatidao as estratégias de seus componentes
mercadologicos, ao ter um conhecimento maior das percepgoes e

atitudes de seus clientes atuais e potenciais.

1.1, OBUETIVOS DO TRABALHO

Os objetivos de nosso trabalho sao os seguintes:

1.1.1, OBueTivo GERAL

Caracterizar as atitudes dos ouvintes das emisso
ras de Radios Cx20 Montecarlo e Cx30 La Radio, face aos atribu
tos das emissoras de radios, na cidade de Montevidéu, Uruguai,
mediante a utilizacao do método "Repertory Grid" de KELLY (1963)

e do Modelo de Atitudes de FISHBEIN (1967).

1.1.2. OBUETIVOS ESPECIFICOS

- Descrever os atributos determinantes na esco-

lha de uma emissora de radio;

- Medir as atitudes dos ouvintes de radio em fun

¢ao de seus atributos determinantes;
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- Descrever as caracteristicas socio-economicas

dos ouvintes de emissoras de radios.

- Descrever o método utilizado, salientando suas

implicagoes para futuros trabalhos.

1.2, ESTRUTURA GERAL DO_TRABALHO

Além deste capitulo introdutorio, o presente tra
balho conta com mais treés partes. A primeira fornece o Referen
cial Teorico, buscando examinar e analisar a literatura exis
tente sobre atributos e atitudes. A segunda sera sobre o méto-
do adotado para a realizacgao da pesquisa, onde serao descritas
as variaveis e a forma de mensuracdo das mesmas. Nesta etapa
sdo também destacados os procedimentos de coleta e analise dos
dados, incluindo os resultados da pesquisa. Finalmente, a ter-
ceira parte apresenta as conclusoes, as contribuicoes ao estu-

do dos meios de comunicacao e sugestoes para futuros trabalhos.



CAPITULO 2
REFERENCIAL TEORICO

2.1, INTRODUCAO

Visando aos objetivos expostos de caracterizar as
atitudes dos ouvintes de duas emissoras de radio, achamos im-
portante, nesta revisao bibliografica, examinar as teécnicas de
medigao de atributos que permitiram a medigao das atitudes pro

postas.

As tecnicas de medigdo de atributos serdo desen
volvidas no primeiro capitulo. No segundo capitulo serao expli
citadas as abordagens mais significativas sobre as atitudes. A
analise da literatura visara as diferentes definigdes das ati-
tudes e as diferentes técnicas de medicdo, além do desenvolvi-

mento dos modelos de ROSEMBERG e de FISHBEIN.

2.2, TEcnicas DE IDENTIFICACAQ DE ATRIBUTOS

2.2.1. INTRODUGAO

Nos Ultimos anos tem havido um crescente interes
Lo 25
Escola de Administragao
BIBLIQTECA
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se em pesquisas aplicadas nas areas de percepgdo e de avaliagdo
dos atributos que possuem um papel importante no processo de
decisao do individuo. Dentro dos estudos que vém sendo realiza
dos, em DOWNS (1970:13-39) e JONES (1978:75-91) se encontra um
especial interesse na area dasdimensoes subjetivas, consideran
do que a percepgao que possuem os individuos na realidade ﬁéo
corresponde necessariamente a situagao medida de forma objeti-
va (BURNET, 1973:181-204, KELLY, 1963). Trabalhos feitos nesta
area, como os de DOWNS (1970:13-39), JONES (1978:75-91) e HUFF .
§ BATSELL (1975) mostram que as distorcoes da realidade assu-
mem grande importancia quando se reconhece que as decisdes e o
comportamento da pessoa dependem muito mais da sua percepgao

particular da situagao do que da realidade objetiva.

No presente capitulo serao desenvolvidas as téc
nicas que julgamos mais pertinentes para a medigdo de atribu -

tos, suas comparagoes e a teoria de George Kelly (1963).

2.2.2. TECNICAS DE IDENTIFICACAO DE ATRIBUTOS

As técnicas utilizadas para a medigdo de atribu
tos sao classificadas, segundo FERBER (1974), de acordo com seu
grau de estruturagdo, isto €: nao estruturadas, semi-estrutura
das e estruturadas. Os métodos ndo estruturados sdo: a) as en
trevistas em profundidade; b) as técnicas projetivas e c) a ob
servagao. As semi-estruturadas s3o: a) o questionario dual e
b) o "Repertory Grid" (Grade de Repertorio) de Kelly. Os méto-

dos estruturados sao: a) as analises multivariadas; b) a anali
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se multidimensional nao métrica.

A seguir serao desenvolvidos os métodos acima ci

tados.

2.2.2.1, As ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Este médodo € amplamente usado em pesquisa de
Marketing, e vai desde as entrevistas formais estruturadas ateé
as discussoes informais, seja com individuos seja com grupos
selecionados de informantes. Estas entrevistas sao conduzidas
por entrevistadores previamente capacitados que pesquisam os

atributos mais relevantes do objeto em questao.

As discussoes informais incluem entrevistas em
que nao ha questionario formal; o lider encoraja a conversacio
ao redor de um assunto de interesse definido. Nas entrevistas
formais, as questoes ou perguntas padronizadas seguem uma se

qlencia cuidadosamente esquematizada.

Segundo CHISNALL (1980) sdao comumente usadas tres

formas de entrevista:

a - RESPOSTA LIMITADA. Espera-se que o informan-
te responda a uma série de perguntas, geralmente formuladas en
ordem predeterminada. Conforme a descricdo sugere, a amplitude
da resposta do informante € nitidamente limitada: o topico e

rigorosamente definido e espera-se que o entrevistado responda
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em poucas palavras.

b - RESPOSTA LIVRE. O método da ao  respondente
muita liberdade para responder as perguntas que surgem de al-
gum ponto da discussao com o entrevistador. As perguntas sao
gerais, e o entrevistador encoraja o informante a tomar pafte
ativa na entrevista, enquanto, ao mesmo tempo, mantém a discus

sao irrelevante ao minimo.

¢ - RESPOSTA DEFENSIVA. O entrevistador procura
exercer alguma pressao sobre o respondente em uma série de to

| recu-

i

picos; este ultimo, segundo se espera, deve defender-se
sando-se a ser forgado a qualquer situacdo que nao 1lhe seja

realmente agradavel.

2.2.2.2. As TEcNicAs PROJETIVAS

Este metodo &€ caracterizado pela sua elaboracao,
aplicacgao e interpretagao baseados na concepgao psicoanalitica
de que as motivagoes fundamentais e reais do entrevistado sao
inconscientes e se expressam nos mecanismos de defesas, tais co
mo a projegao, a fantasia, a formacdo reativa, etc. (GONZALEZ
SERRA, 1982). Os testes mais utilizados, segundo CHISNALL (1980),
sao: o teste da terceira pessoa, o teste de associacado de pala
vras, os testes de complementagao de sentengas, o testede aper
cepcao tematica (TAT), o teste de complementacdo de estoria,
o teste de borroes de tinta (RORSCHACH), o psicodrama, eo tes-

te de "balloons'" (caricaturas).
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2.2.2.3. A OBSERVAGAO

Nesta técnica, o pesquisador tenta observar 0
comportamento de consumo das pessoas, em vez de pedir que o des
crevam. Os acontecimentos sao registrados a medida que ocor-
rem, -sendo desnecessario confiar na boa vontade e capacidade dos

entrevistados em responder com exatidao.

Segundo BOYD § WESTFALL (1979), os estudos de ob

servacao podem ser classificados em dois grupos diferentes:

a - Se a situacao na qual o entrevistado esta

sendo observado €& natural ou artificial,;

b - Se o entrevistado sabe que esta sendo obser-

vado ou nao.

Uma combinacao deles leva a quatro tipos diferen

tes de classes.

2.2.2.4, 0 QuesTioNARIO DuaL

Segundo ALPERT (1971:184-191), tem como objetivo
a medigdao dos atributos determinantes e a diferenciagao perce-
bida entre as marcas. Os atributos assim obtidos com  escores
elevados de importancia de diferenciagao sao escolhidos como

determinantes.



23

Segundo PRAS & TARONDEAU (1981) as fases deste

método sao quatro:

FASE a - Obtengao de uma lista extensiva das ca

racteristicas;

FASE b - Obtencao de cada individuo da  amostra
de seus escores de '"Determinancia' para
cada caracteristica. Um atributo e de-
terminante se o respondente o avalia como
importante e a diferencga percebida en-

tre as marcas € significativa.

1 - Medigdo da importancia que cada caracteristi
ca possui na percepgao de cada individuo da

amostra (escores de importancia).

2 - Medigao de diferencga percebida, por cada in
dividuo da amostra, entre as marcas que ele
conhece e as caracteristicas (escore de dife

renciacao).

3 - Medigao para cada caracteristica e cada indi
viduo, do escore de determinancia (escore da
importancia multiplicado pelo escore da dife

renciacao).

FASE ¢ - Obtencao de um escore de 'determinancia

média'" para cada caracteristica, por meio
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de calculo para cada caracteristica da me
dia dos escores de 'determinancia' dos in

dividuos da amostra.

FASE d - Selegdao das caracteristicas determinantes
mediante o escore médio das caracteristi-

cas.

2.2.2.5, REPERTORY GRID DE KELLY

Como o método "repertory Grid" foi escolhido pa-
ra o desenvolvimento de nosso trabalho, achamos necessario apro
fundar a teoria subjacente ao citado meétodo. Segundo KELLY (1963),
os individuos observam o mundo e constroem modelos conceituais
que sao utilizados na tomada de decisdao. O autor faz uma analo-
gia entre o raciocinio do individuo e o método cientifico. A di
ferenca existente um e outro € que no individuo falta a objeti-
vidade que € exigida na ciéncia. Alem disso, essa analise feita
pelo homem nem sempre apresenta uma forcga consciente por parte
do(s) individuo(os). Assim, a Teoria de Kelly postula que o in-
dividuo organiza os elementos e acontecimentos de seu meio ambi
ente percebido através da discriminacdo dos mesmos na base dos
seus atributos. Ele considera que os atributos sao organizados
por cada pessoa em escalas bipolares que expressam contrastes,
criadas na base de suas prOprias experiéncias e podem, por con-
seguinte, ser consideradas como construtos pessoais. Construtos
sao maneiras de construir ou interpretar o mundo e que permitem

a discriminacdo dos eventos atuais, mas também a antecipacao de
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possiveis comportamentos futuros (KELLY, 1963).

A compreensao do mundo por parte das pessoas e
sua adaptagao a ele € obtida pela organizagao dos eventos de
acordo com seus construtos. Estes sao bipolares e seus extre-
mos expressam limites opostos das suas caracteristicas. Os ele
mentos serao avaliados pela posigao que ocupam nessas escalas

e tambeém nas diferengas com outros elementos.

Segundo KELLY (1963), podem-se classificar 0s
construtos em varias categorias. Ha construtos superordenados
ou centrais basicos, para o funcionamento de uma pessoa, e ha
construtos subordinados ou periféricos que podem ser alterados
sem acarretar modificagoes profundas na estrutura central. Al-
guns construtos sao permeaveis no sentido de admitirem, em sua
amplitude de conveniéncia, elementos recém-concebidos; outros
sao impermeaveis na medida em que levam a rejeigdo de novos ele
mentos. Alguns construtos sao rigidos, na medida em que 1levam
a predigoes invariaveis; outros sao flexiveis, na medida em
que levam o individuo a esperar uma coisa num certo momento e

outra em outro momento, mesmo quando sao condigoes muito seme

lhantes.

O sistema de construtos de Kelly & pessoal porém
o '""corolario de comunidade'" admite similaridades entre os sis-
temas de pessoas diferentes (KELLY, 1963), pois os individuos
que tiveram experieéncias similares terao sistemas de constru -
tos similares. Resumindo, estes principios fornecem uma expli-

cacao de ordenacao comportamental, assim como dos processos de
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avaliacao e diferenciac¢ao, tanto ao nivel grupal como indivi-

dual.

0 Método de KELLY (1963) € baseado na sua  pro-
pria teoria dos construtos pessoais. Este método € composto de
duas partes: levantamento dos construtos subordinados e da
identificacao dos construtos superordenados (ENDERS, MENDES e
HESKETH 1983:23-31). No levantamento dos construtos subordina-
dos os individuos integrantes da amostra sao submetidos a duas
entrevistas. Na primeira sao levantados os construtos mais de
talhados, os subordinados. Na segunda entrevista os responden-
tes avaliam um grupo de elementos escolhidos pelo pesquisador
como foco da pesquisa. O método a ser utilizado na identifica-
cao dos construtos subordinados de cada individuo, na sua dife
renciacao e avaliacao de elementos de um conjunto finito, € o
procedimento triadico. Este procedimento utiliza como instru -
mento de coleta de dados um questionario que possui varias co
lunas e dezoito linhas; nas trés primeiras encontram-se tres
elementos aleatoriamente escolhidos, todos conhecidos pelo res
pondente. Na quarta e quinta coluna colocam-se os dois elemen-
tos que o respondente encontrar mais parecidos. Na sexta colu-
na aparece o terceiro elemento. Na sétima coluna a caracteris-
tica que o respondente identifica como a base da semelhanga en
tre os dois elementos. Na oitava coluna coloca-se a caracteris
tica do terceliro elemento que o diferenciou dos outros dois. O
procedimento € repetido com as restantes dezessete linhas de
triades ou interrompe-se quando se percebe que o respondente

esta apenas repetindo caracteristicas.
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Os construtos individuais e outras caracteristi
cas relevantes sao listadas e sao utilizadas para avaliar em
outro questionario, os elementos que sdo objeto da pesquisa. Es
te instrumento pode ser montado na forma de uma grade de reper
torio. Na primeira coluna serdo listadas as caracteristicas ob
tidas no levantamento anterior. Nos cabecalhos das demais colu
nas serao listados cada um dos elementos a serem avaliados. As
-caracteristicas (construtos subordinados) sao medidas atraveés
de escalas do tipo diferencial semantica, avaliadas para cada

respondente.

Finalmente, o pesquisador conta com uma matriz
de avaliacgoes numéricas dos elementos, feitas pelos responden-

tes individualmente.

2.2.2.5. ANALISES MULTIVARIADAS

Das analises multivariadas salientaremos a anali

se de regressao, a analise discriminante e a analise fatorial.

A analise de regressao e a analise discriminante
permitem inferir os atributos determinantes a partir de rela-
gao entre a avaliacao dos produtos das marcas pelos individuos,
sua atitude e seu comportamento face aos produtos ou marcas. A
analise fatorial € utilizada na reducdo do nimero de dimensoes.
Na pratica, sdao utilizadas combinagaes das técnicas multivaria

das.
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2.2.2.7. ANALISE MULTIDIMENSIONAL NAO METRICA

Segundo NIQUE (1982), a particularidade destas
analises € permitir obter resultados métricos a partir de uma
base de arranjo ordinal. O autor coloca que esta técnica rejei
ta a nogao de que os atributos ou as atitudes podem ser combi-
nadas em escores unidimensionais. Em termos operacionais, este
método transforma a informagdao dada pelos individuos sobre suas
percepcoes e preferencias em um conjunto de espacos multidimen
sionais de percepcoes e preferencias, onde os estimulos sao re
presentados por pontos. A operacionalizacao deste método se faz
solicitando ao respondente a classificacdao dos estimulos na ba

se da similaridade ou diferenca.

Qutros metodos utilizados:

a - A técnica do pivot: o individuo procede a
uma comparagao sobre todos os pares. Ele ti
ra ao acaso um estimulo (pivot) e lhe € soli
citado que indique a marca mais comparavel ao

estimulo.

b - 0 método das "diades': consiste em classifi

car todos os pares possiveis.

c - 0 método das "triades', ja exposto no item

2.2.2.5
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2.2.3. VANTAGENS E LiMiTAGOES Dos [ETopos DE MEDIGAO DE ATRI-
BUTOS

Os métodos de medigdo de atributos permitem co-
nhecer as caracteristicas que possuem um papel importante - no/
processo de tomada de decisao dos individuos. Além disso, per-
mitem a medigcao das atitudes face ao objeto em questao.

As vantagens de utilizar estas técnicas sao va-
rias. As entrevistas em profundidade, por exemplo, possibilitam
estudar a maneira pela qual o grupo influencia as atitudes pes
soais, sendo particularmente Util nos primeiros estagios de de
senvolvimento de métodos de pesquisa sobre um determinado pro-

blema (CHISNALL, 1980).

As técnicas projetivas permitem obter dados que
nao poderiam ser conseguidos por métodos mais ostensivos, como
a inquisicao direta. Também servem ao darem aos respondentes
uma oportunidade de expressar suas atitudes sem embarago ou in

criminacao pessoal (DICHTER, 1960).

A observacao nao possibilita as reacgoes de defe
sa do entrevistado face aos questionarios ou questoes coloca-

das (BOYD § WESTFALL, 1979).

0 questionario Dual possue como vantagem permitir
a medigao da importancia dos atributos e a diferenciagado perce

bida entre as marcas (ALPERT, 1971).

Fgcyldade da Ciénzias Ecordmicas
Biblioteca Gladis W. do Ameral
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0 metodo do "Repertory Grid" serve para gerar atri
butos identificados pelos individuos possibilitando a mensura-
cao subjetiva desses atributos pelos mesmos respondentes (EN-

DERS, MENDES e HESKETH, 1983:23-31).

As analises multidimensionais nao-metricas sao
uteis para identificar os atributos salientes percebidos pelos
respondentes, a combinacao de atributos preferida e os produ-

tos substitutivos e diferentes (GREEN, 1975:24-31).

Sao varias as limitacgoes dos metodos expostos. Os
métodos nao estruturados sao os que recebem maior quantidade de
criticas. Segundo BOYD (1979), as criticas podem ser resumidas

da seguinte maneira:

"Ha impossibilidade de conseguir dados profundos
sobre o comportamento de grande numero de pes-
soas em um contato de menos de uma hora, no qual
o entrevistado € um perfeito estranho para o en-
trevistador'.

0 trabalho das amostras também € objeto de criti
cas, pois frequentemente as pesquisas sao feitas com amostras

pequenas, ou amostras de conveniencia.

0 método da analise multidimensional nao-métrica
também tem recebido algumas criticas. Entre elas citamos PRAS
§ TARONDEAU (1981) que afirmam que a interpretacao das -'dimen-
soes € subjetiva, enquanto GREEN § CARMONE (1970) prescrevem a
necessidade de fazer analises complementares para suas inter-

pretacoes. NIQUE (1982), salienta, ainda, que os resultados des
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te método dependem de que as marcas ou produtos utilizados se

jam conhecidos para o respondente.

0 questionario Dual, segundo PRAS (1981), possui
inconvenientes derivados de necessidade de realizar estudos com
plementares de posicionamento da marca estudada e das prin-

cipais marcas concorrentes.

Nosso trabalho visa a explicar a base de tomada
de decisao individual e o comportamento subseqliente, sendo ne
cessaria a identificacdo dos atributos mais importantes para o
individuo, feita em forma subjetiva. A técnica que escolhemos
para nosso trabalho € uma combinacao das técnicas "Repertory
Grid" e analises multivariadas, analise fatorial e analise de
regressao, poils achamos que esta combinacao nos permite nao in
cidir em dois tipos de erros: o uso de atributos escolhidos pe
lo pesquilsador e mensuradas de maneira objetiva, em vez de 1in

cluir variaveis identificadas pelo proprio individuo e medidas

de forma subjetiva.

2.2.4, ConcLusAO

Neste capitulo foram apresentadas as técnicas de
identificacao de atributos, em particular as entrevistas em pro
fundidade, as técnicas projetivas, a observacao, o questionario
Dual, o "Repertory Grid" de Kelly, as analises multivariadas e

a analise multidimensional nao-métrica.
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Nosso objetivo principal foi a identificacao dos
atributos utilizados na avaliacao das emissoras de rédio, ‘me -
diante um método que permita sua geracao pelos entrevistados,
fato que possibilite nao incorrer em dois tipos de erros: o
uso de atributos irrelevantes e o uso de mensuracao 1incorreta
ou inadequada. Dos citados métodos, a combinacdo do ”Repertdry
Grid'", a analise fatorial e a analise de regressao permite o
cumprimento dos nossos objetivos, e, ainda, possui estrutura
tedrica que possibilita uma interpretacgdo cientifica dos atri-

butos identificados.

Os atributos identificados desta maneira possi
bilitam a medicao das atitudes e a aplicacao do Modelo de

Fishbein, que sao apresentados no seguinte capitulo.
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2.3, ATITUDES

2.3.1., INTRODUGCAO

No primeiro capitulo apresentamos a Revisao bi-
bliografica dos conceitos de atributos, bem como métodos de ge
racao e identificacao, assim como a Teoria dos Construtos de
George KELLY (1963). No presente capitulo serdao expostas as de
finicoes mais relevantes de atitudes, métodos de medicao, as-

sim como os modelos atuais significativos.

2.3.2. DEFINICAO DE ATITUDES

Segundo HARRISON (1975), existem duas abordagens
principais no estudo das atitudes. Uma delas € a pesquisa de
opiniao publica, que visa conhecer as atitudes tal como elas
se encontram em um dado momento, desvendando-as sem buscar as
causas pelas quais acontecem. A segunda abordagem envolve a in
vestigacao experimental das condigoes que levam as pessoas a
formar ou a mudar de atitudes. O objetivo desta abordagem € a
compreensao das relacoes dinamicas entre causas, processos, e-
feitos, ao inves da obtencao de um quadro nitido de atitudesja

formadas.

Dentro desta abordagem existem dois temas expli-
cativos gerais. O alvo do primeiro sdao 0s processos psicologi-
cos que se desenrolam dentro do individuo. O segundo € de natu

reza mais social, baseando-se nas relacoes de dois ou mais in-



34

dividuos. Em fungao de nossos interesses e da congruéncia da

segunda abordagem, faremos a exposigao somente da ultima.

2.3.2.1, PBORDAGEM FUNCIONAL DAS ATITUDES

Um dos mais importantes autores desta abordagem
€ KATZ (1960:163-204), que sugere a seguinte definicdo de ati-
tude: "Ela e uma predisposigdo do individuo a avaliar um simbo
lo, um objeto ou uma parte de seu entorno, de uma maneira favo

ravel ou desfavoravel'.

O autor indica que as pessoas formam e mantemuma
atitude porque esta lhes serve de proposito pessoal, e identi-
fica quatro fungoes basicas: utilitaria, defensiva do ego, de
expressao de valores e de conhecimento; as quais serdo detalha
das a seguir. Salientamos que, ainda conforme Katz, ‘qualquer

atitude pode servir a mais de uma funcao (KATZ, 1960:163-204).

2.5.2,1,1, FuncAo UTILITARIA

O principio basico desta fungao € que as atitu-
des podem ser uteis para assegurar recompensas diretas. Indica
que os individuos possuem uma tendéncia a refletir um comporta
mento que seu grupo de referencia aceite, mediante a adaptacgao
de sua atitude. Segundo a psicologia tradicional, as pessoas
se esforgam por elevar ao maximo os ganhos e recompensas pes
soails que adquirem, ao mesmo tempo que mantém no minimo as per

das ou punicoes.
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2.3.2.1.2. FuncAo Derensiva po Eco

A psicologia psicoanalitica afirma que existem
certos processos psicologicos chamados mecanismo de defesa,
0s quals servem para que as pessoas nao tenham uma conscien-
cia plena e clara de condigoes desagradaveis (HARRISON, 1975).
KATZ (1960:163-204) aponta que as atitudes podem ser usadas
para negar a realidade de uma situagao, projetar as deficién
cias do portador de atitude em outrem, ou explicar satisfato

riamente condic¢Oes desagradaveis.

2.3.2.1.3, FungAo DE EXPRESSAO DE VALORES

KATZ (1960:163-204) indica que esta funcao &
preenchida mediante a manutengao e expressao comportamental,
que as pessoas gostam aparentemente de realizar, das atitudes
coerentes com 0s valores pessoais. Julgam-se algumas coisas
atraentes, desejaveis e de grande valor, outras repugnantes,
indesejadas e destituldas de qualquer valor. Os valores rela
cionam-se com esses juizos quando se baseiam em conceitos abs
tratos ou em amplas classificacgoes. Segundo LUTZ (1979:37-49),

esta funcao pode-se medir pela analise da forma de vida.
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2.3.2.1.4, FuncAo DE CONHECIMENTO

Esta funcao & preenchida, segundo KATZ ( 1960:163-
-204), quando permite a seu portador dar um sentido ao mundo.
KRECH (1975) sugere que as atitudes sao capazes de dar coerén-
cla e estabilidade ao mundo onde as pessoas se desenvolvem.
HARRISON (1975), sugere que as funcgoes que uma atitude pode
preencher nao se excluem mutuamente. Uma atitude pode prescre-

ver a necessidade de varias funcoes.

2.3.2,2, AorpaGem DE KRECH, CRUCHTFIELD e BALLACHEY (1975)

Os autores sugerem que as atitudes sao sistemas
duradouros de avaliagoes positivas ou negativas, sentimentos e
tendencias de acgao, favoraveis ou desfavoraveis, com relacao a
objetos sociais, refletidas por suas agoes sociais. Os compo-
nentes das atitudes sao trés: o cognitivo, o afetivo e a ten-

déncia a acao.

1 - Componente cognitivo consiste das crengas
do individuo sobre o objeto. Consiste no que
o portador da atitude ve, sabe ou raciocina
sobre o objeto de atitude (KRECH 1963). Embo
ra O componente cognitivo das atitudes se re
fira ao que consideramos ser conhecimento, pen
samento e raciocinio, os processos subjacen-
tes envolvidos nao implicam, necessariamente,

logica ou fatos. As cognicoes mais decisivas
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incorporadas ao sistema de atitudes sao as
crengas avaliadoras que incluem a atribuigao
de qualidades favoraveis ou desfavoraveis,de

sejaveis ou indesejaveis ao objeto.

2 - Componentes afetivos refere-se as emogodes 1i
gadas ao objeto, os sentimentos positivos ou
negativos que o objeto da atitude suscita

num individuo.

3 - Componente tendéncia a ag¢ao compreende todas
as "prontidoes' de comportamento associados
a atitude. Esta tendencia pode indicar a pro
babilidade de que a predisposigdo do indivi-

duo se transforme em comportamento.

Cada um dos trés componentes de uma atitude pode
variar quanto a valéncia e quanto ao grau de multiplicidade. A
valéncia nao € s6 a direcdo da atitude de um individuo com re-
lacao a certo objeto, € também a especificagao de até que pon-
to ela € favoravel ou desfavoravel. Além disso, os componentes
podem variar comrespeito ao grau de multiplicidade. Isso se re
fere ao numero de variedade de elementos ou fatos que consti-

tuem um componente.
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2.3.2.3, ABorpaceM DE FISHBEIN e AJZEN

Os autores definem a atitude como uma predisposi
cao a uma resposta coerente face a um objeto dado, isto €, wum
comportamento potencial face aos atributos de um objeto. A di-
recao dessa atitude tem relacao com as necessidades do indivi-
duo e os atributos desse objeto para lhes satisfazer. A valen-
cia dessa direcao esta dada pela possibilidade que o atributo
satisfaca as necessidades do individuo. A atitude geral face
ao objeto € determinada pelas atitudes face a cada atributo do
objeto e a importancia relativa do atributo no processo de de

cisao do individuo (FISHBEIN e AJZEN, 1975).

Uma atitude geral face a um objeto pode-se medir
como sendo uma probabilidade subjetiva de comprar um objeto.
Esta probabilidade € funcao das atitudes face aos atributos do

objeto e da importancia desses atributos.

Esta relacao pode ser indicada como no modelo 1i

near:

n
Pr(B)= 2{ , Si ABi
1:

Sendo:



39

Pr(B)= probabilidade subjetiva de comprar a marca B

Si = importancia do atributo i
ABi = atitude face ao atributo i da marca B
n = numero de atributos.
Essa probabilidade € funcdo de dois conjuntos

relacionados: as crengas e a importancia destas.

A crenga € a probabilidade subjetiva que um ob
jeto qualquer possua o atributo "i". A importancia é funcgaoda
aprendizagem e da cultura do individuo, seus grupos de refe -

reéncias, sua educacgao, etc.

Depois do anteriormente exposto se pode indicar

a atitude como:

n
Ao = zé bBl Ai

i=1
Onde:
Ao = atitude global face ao objeto '"o"
bi = crenga que uma marca ''B" possua o atributo "i"
Ai = avaliacao do atributo "i"
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n = numero de atributos salientes do objeto

A base da definicao exposta € a importancia da
avaliacao dos atributos, além disso a medicao das crencas e as
atividades sao muito importantes na diferenciacdao dos modelos

de atitudes.

2.3.3, MeEDpIGAO DE ATITUDES

Antes de considerarmos as técnicas de medicdo de
atitude € interessante revisar brevemente os principais tipos
de escalas. Elas podem ser classificadas segundo seu tipo de
medicao em: escalas de medicao agregativas e escalas de medi-
¢ao nao agregativas. As medicoes agregativas sao aquelas onde
cada elemento €& medido separadamente e depois combinado de ma-
neira a obter um escore global. Uma das medicoes agregativas €
aquela chamada compensatoria aditiva. As medicoes ndo agregati
vas sdao aquelas que dividem as atitudes em seus componentes pa

ra tentar explicar as diferencas entre eles.

Dentro da abordagem de medigoes agregativas deta
lharemos a escala de classificacao somatoria de Likert e esca-

la diferencial semantico de 0SGOOD, e TANNENBAUN.
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2.3.3,1, A EscaLa pe LIKERT

LIKERT (1970) desenvolveu um método de formar
as escalas de atitude do tipo aditiva correspondente a um ni-
vel de medigao ordinal onde os aspectos mais salientes sao os

seguintes:

a - o pesquisador coleta um grande numero de
afirmagoes que se relacionam a um determina-

do objeto do comportamento.

b - em seguida, as afirmacoes sao submetidas a
um grupo. de pessoas (représentativas da popu
lagao em estudo) que sao solicitadas a ava-
liar cada frase, em uma escala de cinco pon
tos que variam de 'concordar totalmente'" a

""discordar totalmente'.

c - estas afirmagoes recebem escores para as fa-
voraveis e a ordem inversa para as desfavora

vels.

d - obtem-se os escores individuais totalizando

0s escores de item de cada assertativa.
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e - faz-se a analise de itens a fim de selecio-

nar os mais discriminantes, calcula-se para
cada um a correlagao entre os escores de ca
da item e o total de todos os escores. Osque
tiverem as mais altas correlagoOes sao esco-
lhidos para inclusao no instrumento de cole
ta de dados. O numero de itens de uma esca-
la é arbitrario, variando de 3 até 11 sendo

que a moda situa-se entre 5 e 7.

a populacao da amostra € solicitado indicar
sua reacdo a cada afirmacgao. E importante
notar que um resultado de escores iguais po
de ter significados diferentes porque, natu
ralmente, os escores individuais podem es-
tar diferentemente distribuidos entre itens

positivos e negativos.

2.3.3.2. A EscALA DE DIFERENCIAL SEMANTICO

Este método foi desenvolvido por 0SGOOD, SUCI e

TANNENBAUN (1970), e & destinado a medir as condigoes ineren-

tes aos significados dos conceitos. Ele esta baseado no pres-

suposto de que o significado de um objeto para um individuo

inclui

tanto o significado denotativo mais obvio, que pode ser dado com presteza,

como também os significados conotativos que frequentemente sao mais

e dificeis de descrever.

sutis

O método, basicamente, consiste em uma série de
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escalas de classificacgao de sete pontos bipolares, com cada
extremo definido por um adjetivo ou uma frase adjetivada. E
importante que sejam usados termos bipolares para definir a
diferenca entre dois sentimentos extremos. Sendo coincidente
com o explicitado na Teoria de Kelly sobre a formagao dos cons

trutos.

Pede-se aos respondentes que classifiquem cada
um de certa quantidade de objetos ou conceitos ao longo de um
continuum. As respostas devem ser espontaneas e nao estuda -
das. Os sete pontos que separam os adjetivos bipolares podem

ser simbolizados com numeros ou graficamente.

CHISNALL (1980) <coloca que as frases descriti-
vas podem ser utilizadas em lugar dos adjetivos e podem ser
eficazes na mensuragao da aceitabilidade de certas caracteris

ticas de uma marca ou produto.

OSGOOD e TANNENBAUN colocam tres dimensoes que

sao as encontradas neste tipo de escala:

- a avaliacdao que faz o individuo do objeto

- a percepcao do individuo sobre a potencia ou

poder do objeto

- a atividade que o individuo pensa que o objeto

tem.
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As vinte escalas que os autofes desenvolveram
sao: ativo/passivo, cruel/bondoso, curvo/reto, masculino/femi-
nino, oportuno/inoportuno, saboroso/insipido, duro/mole, novo/
velho, bom/mau, fraco/forte, insucesso/sucesso, importante/ sem
importancia, angular/arredondado, calmo/excitavel, falso/verda
deiro, comum/incomum, descolorido/colorido, lerdo/rapido, boni

to/feio, sabio/tolo.

2.3.3.3., VANTAGENS E LiMITACOES DE MEDICAO DE ATITUDES

Ha dois fatores importantes relacionados a medi-
da de atitudes: a confiabilidade e a validade (CHISNALL, 1930).
A confiabilidade refere-se a coerencia de um método de mensura
cao, isto €, as medidas repetidas sob as mesmas condicoes de-
vem dar os mesmos resultados. A validade diz respeito a exten-
sao que o escalograma mede o que deve ser medido ou que se

acredita seja capaz de medir.

As escalas de LIKERT ja demonstraram boa confia-
bilidade, sao simples de construir e dao informacao sobre o

grau de sentimento dos respondentes (CHISNALL, 1980).

0 diferencial semantico demonstrou ser um metodo
facil para quantificar a intensidade e também o conteddo de

atitudes em relacao a certos conceitos (CHISNALL, 1980).

As escalas de atitudes sao um recurso util para

medir os componentes cognitivos e afetivos de uma atitude, no
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entanto o outro componente, a tendéncia a acao & abandonado. As
atitudes dos individuos sao dinamicas e nao estaticas, variam

com o tempo, dificultando a projegao dos resultados obtidos.

Algumas escalas acentuam a unidimensionalidade,
esquecendo a multidimensionalidade das atitudes, isto &, o ob-
jeto-alvo pode ser o ponto de referencia de uma série de ativi

dades.

A explicacgao e previsao das atitudes tem que uti
lizar modelos dinamicos mas adaptados a realidade, a escalas

que sO permitem uma comparacao de medidas estatisticas.

2.5.4, MopeLos DE ATITUDES

Em seguida desenvolveremos as diversas teorias
sobre a formacao de atitudes, suas classificacgoes e os mode-

los de ROSENBERG (1956:337-340) e FISHBEIN (1967).

2,3.4,1, A FormAcAOo DE ATITUDES

Existem na bibliografia da pesquisa mercadologi-
ca inumeros trabalhos dedicados as atitudes. Duas tendencias
gerais se verificam, uma delas examina as atitudes como varia-
veis mensuraveis em relacdo a outras e a outra ve as atitu-

des como a interacao de comportamento (NIQUE 1982).
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Dentro da primeira perspectiva o primeiro em uti
lizar os principios da teoria de aprendizagem na formacgao de
atitudes foi DOOB (1947:135-156), alegando que o individuo, ao
receber um estimulo, emite uma resposta que e resultado da ava
liacao de uma série de alternativas. Esta resposta esta condi-
cionada por uma variedade de estimulos, resultando de uma apren
dizagem anterior»™ Ela € influenciada pela cultura da sociedade

onde se encontra a pessoa.

0 modelo de FISHBEIN (1967) contém implicito es
tes conceitos, considerando que o estimulo desencadeia dois ti
pos de respostas internas: a identificagao ou caracterizagao

do objeto, e uma resposta afetiva ou avaliativa.

OLSON e MITCHELL (1979:222-29) indicam que a
atitude € adquirida de duas formas: a primeira € uma resposta
avaliativa direta, adquirida pelos mecanismos de condicionamen
to classicos, e a segunda uma resposta avaliativa indireta, ob
tida pela generalizacao secundaria. Este tipo de generalizagao
secundaria encontra-se implicita no trabalho de FISHBEIN (1967),
na avaliacgdo das caracteristicas dentro de uma dimensao afeti-

va, positiva ou negativa.

Os individuos aparentemente utilizam duas fontes
para ponderar suas respostas avaliativas: uma maneira compensa
toria e uma nao compensatdria. A técnica compensatoria € aque-
la em que o individuo compensa a fraqueza de um atributo pela
forca de um dos outros. A técnica ndo compensatdria € aquela

que nao compensa a fraqueza de um atributo pela forga dos ou-
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tros (SHETH § TALARZYK, 1972:6-9). Os modelos compensatorios sio
classificados em dois grupos: o modelo expectancy-value e o mo

delo de adequacao dos atributos.

Os modelos nao compensatorios sao classificados
em trés tipos: o modelo conjuntivo, o modelo disjuntivo e o mo

delo lexicografico.

Segundo sua dimensionalidade, os modelos compen
satorios podem ser: unidimensionais e multidimensionais. Os mo
delos unidimensionais sdo aqueles em que as alternativas  sao
avaliadas em uma so0 dimensao. Nos modelos multidimensionais as

alternativas sao avaliadas em mais de uma dimensao.

Os modelos compensatorios mais salientes sao: o
modelo de medicao conjunta, o modelo '"expecCtancy-value', o mo-
delo de adequacao de atributos, o modelo ponderado, o modelo-

imagem e o modelo de Fishbein.

Segundo NIQUE (1982) o modelo de Fishbein € o pa
radigma mais estudado nos tltimos anos, e, sendo uma combinacgao
do modelo '"expectancy-value' e do modelo.ponderado, centraremos

nossa discussao nestes dois ultimos:

a - modelo de ''expectancy-value'': considera que
os julgamentos sao baseados nas crengas que possui o individuo
na existéncia ou nao de um atributo, e sua avaliagdo € feita

na dimensao "bom-ruim".
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b - modelo ponderado: SHETH e TALARZYK (1972:6-9)
tentaram adaptar o modelo de Rosenberg ao marketing. Eles con
sideram a atitude como uma fungao da instrumentalidade e da im
portancia do valor. Os autores estimam as importancias relati-
vas das diferentes crengas, utilizando coeficientes de pondera
gao da regressao melhor de que a medida direta da avaliacao as

sociada as diversas crencgas.

c - o modelo de Fishbein - € uma combinacao do
modelo de "expectancy-value" e do modelo ponderado. Neste mode
lo a intencgao do comportamento & considerada como wuma funcao
face a alternativa e a motivacao para agir. 0s coeficientes de
ponderacao relativa aos componentes mencionados sao determina-
dos por uma regressao linear. Este modelo sera estudado com

mais profundidade no capitulo seguinte.

2.3.4,2, 0 Mopero pe ROSEMBERG

Em sua tese de doutorado, apresentada em 1956,
na Universidade de Michigan, o autor propoe um modelo de atitu
des baseado na abordagem funcional (ROSEMBERG, 1956:337-340). O

modelo utiliza duas variaveis:

a - a importancia do critéerio avaliativo, contan

to seja um meio de satisfacdo para o individuo.

b - a instrumentabilidade percebida, contanto se

ja avaliada a conseqliencia de acentuar ou diminuir o valor dos
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estados desejaveis.

0 modelo pode ser expresso da seguinte forma al

gébrica:

n
Ao = jé I1 Vi
i=

1

e L

Ao

a avaliacao geral da alternativa "o

Ii = a instrumentalidade percebida

Vi = a importancia do valor

n = nimero de valores pertinentes ou estados desejaveis
i = inesimo valor pertinente

2,3.4,3, 0 MoperLo “INniciaL” pe FISHBEIN

0 modelo inicial de Fishbein possui como base
teorica o principio da generalizacao secundaria e formula a hi
potese seguinte: "A atitude face ao objeto & uma funcao da for
ca das crencas referentes ao objeto e dos aspectos avaliativos

de suas crencgas' (PRAS § TARONDEAU. 1981). Em outros termos:

- um individuo acredita que um objeto possui ou

nao possui certos atributos.
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- ele avalia essas caracteristicas dentro de uma

dimensao afetiva, positiva ou negativa.

A atitude global pode se expressar em forma alge

brica:
n
Ao = j{ bi ai
i=1
Onde:
Ao = atitude global face ao objeto '"'o"

bi

crenga que o objeto "o" possui o atributo "i"

It

ai avaliacao do atributo "i"

n = numero de atributos considerados

O primeiro componente, a crenga (bi) ¢ definida
operacionalmente como sendo a probabilidade de o objeto possuir
ou nao possuir um atributo particular. A segunda, a avaliacgao,
(Ai) € a medicdo obtida em uma escala bipolar’do tipo "bom-

ruim'" com que o individuo avalia o atributo.

Concluindo, para a medigdo da atitude de um indi
viduo face a um objeto, deve-se medir a crenca do individuo de
que o objeto possui certos atributos e a avaliacao deles. A
crenga relativa a associagdo objeto-atributo € multiplicada pe

la avaliacao do atributo em questao e os produtos resultantes
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sao adicionados.

2.5.4.4, As DirerengAs po PriMEIRO MopeLo pe FISHBEIN E o
MobeLo peE ROSENBERG

As diferengas existentes sao designadas por dois
fatores, um concernente a base tedrica e outro referente a ope
racionalizacao. A primeira observacao € referente a medigoes
dos componentes 'b" de Fishbein e de ”Ii” de Rosenberg. Aquele
especifica so uma das conseqliéncias, este duas conseqlléncias
opostas. A segunda diferenca refere-se a base teorica: Fish-
bein, como foi indicado anteriormente, contém implicito o prin
cipio da generalizacao secundaria; Rosenberg utiliza o modelo
funcional de Katz. Finalmente, os dois modelos nao consideram

as influéncias dos grupos de referéncia, da familia, etc.

2.5.4,5, 0 Mobero "ExTenso”pe FISHBEIN

Como tem sido salientado, o modelo de Rosenberg

e o inicial de Fishbein nao incluem as nogoes de:

a) a intencao comportamental como um precursor

do comportamento
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b) a importancia das variaveis situacionais

c) a importancia potencial das crencas baseadas

nas pressoes sociais.

0 modelo de atitudes que inclul esta nocao € o
modelo '"'extenso'" de Fishbein, sendo ele baseado na teoria do
"Propositional control'" de DULANY (1967). Esta teoria especifi-
ca que a intencao do comportamento de um individuo esta basea-

da em:

a - atitude face a realizacdo de um comportamen-

to em uma dada situacao.
b - formas que governam tal comportamento nessa
situacdao e suas motivagoOes para concordar com

elas.

Dulany indica que existem outras variaveis que in
fluenciam o comportamento, mas o fazem de forma indireta, uti-

lizando as variaveis explicitadas.

Este modelo pode ser descrito de forma algébrica:
B=81 =[(RHA) (RSVY]Wo +[(BH) Mc_| w1

Onde:

B = comportamento real

Faculdade de Ciéncias Economicas
Biblioteca Giadis W. do Aincral
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BI = intengao do comportamento
RHd = Hipoteses de reforgo pelo comportamento
RSV = valor subjetivo a reforgar

BH = hipoteses de comportamento

Mc motivagao a concordar

FISHBEIN (1967) faz uma distincao da teoria de
Dulany que sugere que a hipotese de comportamento, como sendo
a crenga normativa, tem dois tipos:

a - a especifica do individuo

b - a imposta pelo meio social e que o individuo

atribui a outros.

A representacao algebrica deste modelo é a  se-

guinte:

B = BI = (Ag) W, + (SN) W,

Onde:

B = comportamento real

BI = intencao de comportamento
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AB

1

atitude face ao objeto em uma determinada situacao

"
Z
n

normas subjetivas

Wl e W2 = os pesos betas sdo determinados pela analise de re-

gressao.

O primeiro componente & formado assim:

n
AB = i bi ai
1=1
Onde:
bi = crenca de que, realizando o ato b, um individuo deve ter
a conseqliencia de "i'.
ai = avaliacao da conseqliéencia "i"

n = nimero de crencas salientes que um individuo possui sobre

a realizacao da acgao b

0 segundo componente & formado assim:

SN =) NBi MCi

i=1

Onde:
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NBi = & a inésima crenca normativa de um individuo ou um grupo
MCi = motivacao a concordar com as normas do grupo "i"
n = numero de grupos que possuem influéncias no individuo.

A importancia relativa dos componentes (Ay) e
(SN) na determinacao da intengao pode variar com o comportamen
to, com a situacao e as diferencas individuais das pessoas. O
papel dos W, e W, e estabelecer a importancia relativa dos dois

componentes.

A seguir serao expostas algumas consideracoes so

bre os componentes.

2.3.4.6, HiroTEsEs Do MopeLo pe FISHBEIN

FISHBEIN e AJZEN (1975) sugerem as seguintes hi

poteses do modelo concernente a intencdo do comportamento:

1 - a intencdo do comportamento € o antecedente

imediato do comportamento;

2 - a intencgdo comportamental € altamente especi

fica;

3 - as condigoes nas quais a intengao comportamen

tal € medida deveriam conduzir a uma correlacao elevada entre
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4 - o intervalo de tempo entre a medicao e a ob
servacao do comportamento deve ser pequena para obter uma cOT

relacao elevada;

5 - a execugao do comportamento deve estar basea

da no controle volitivo do individuo:

6 - a expressao algébrica da teoria leva a forma

de uma equacdo linear de regressao multipla;

7 - os pesos "W" sao determinados por uma ana

lise de regressao;

8 - os antecedentes diretos da intencao do com -

e SN.

portamento sao AaCt

Um aspecto que tem que ser salientado, como ja
foi demonstrado por LUTZ (1979:370-78), € que a intengao do com
portamento (BI) € ligada a a; bi' As razoes utilizadas para

A

act sao similares para o componente SN.

2.3.5, ConcLusAo

No presente capitulo foi feita a exposicao das
definicoes de atitudes, assim como os meétodos de medigao e o0s

mais importantes modelos, salientado os de Rosenberg e de Fishbein.
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Nos proximos capitulos serdo explicitados os re-

sultados e conclusoes de nosso trabalho.



RESUMO

Nestes dois capitulos que constituem esta primei
ra parte foi exposto e analisado o Referencial Teorico de nos
so trabalho. No primeiro capitulo foram desenvolvidas as teéc
nicas de identificacao de atributos, e particularmente a Teo
ria dos Construtos Pessoais de Kelly, pois ela fornece o marco

teorico a técnica do "Repertory Grid', instrumento  escolhido

para nossa pesquisa.

No segundo capitulo foram expostas varias defi
nicoes de atitudes, segundo as abordagens de Katz, Krech, Crut
chfield e Ballachey e Fishbein e Ajzen. Além dos mecanismos de

formacao e os modelos de Rosenberg e de Fishbein.

Na segunda parte, a seguir, nosso objetivo € des
crever os resultados de nosso trabalho, assim como as princi

pais conclusoes.
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CAPITULO 3
METODOS E HIPOTESES

3.1, INTRODUGAO

Na seguinte parte serao expostos os dados refe
rentes as caracteristicas da cidade de Montevidéu, as hipote-

ses de nosso trabalho, e o método que foi desenvolvido.

3.2. CARACTERIZACAO DA CipADE DE [MONTEVIDEU

3.2.1. ComposicAo DEMOGRAFICA DA CIDADE DE MONTEVIDEU
MELLO (1985:13-29)

Segundo o Censo de 1985, existem em Montevidéu
378.500 unidades familiares e 1.297.350 individuos (Tabela 1),
sendo 609.758 (47%) do sexo masculino e 687.600 (53%) do sexo
feminino, dos quais 178.950 (14%) possuem até 5 anos; 113.900
(10%) possuem entre 6 e 12 anos; 139.600 (11%) entre 13-19
anos; 175.700 (14%) entre 20-29 anos; 329.100 (25%) de 30 a 49

anos; e finalmente 340.100 (26%) mais de 50 (Tabela 2).



TABELA 1

POPULACAO DA CIDADE DE MONTEVIDEU COM 6 ANOS

MAIS, SEGUNDO DADOS DO CENSO DE 1985

60

ou

POPULACAO
ABS. %
Total 1.297.358 100
Masculino 609.758 47
Feminino 687.600 53
FONTE: Direccion Nacional de Estadisticas - Censo
TABELA 2

POPULAGAO DA CIDADE DE MONTEVIDEU DISTRIBUIDOS

PELA FAIXA ETARIA, SEGUNDO DADOS DO CENSO DE 1985

POPULACAO
IDADE

ABS. % %

Ate 5 anos 178.958 14 -
6 - 12 anos 133.900 10 -
13 - 19 anos 139.600 11 14
20 - 29 anos 175.700 14 18
30 - 49 anos 329.100 25 33
50 ou mais anos 390.100 26 35
TOTAL 1.297.358 100 100

FONTE: Direccion Nacional de Estadisticas - Censo
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3.2.2, AUDIENCIA DAS EMISSORAS DE RADIO

Na cidade de Montevidéu existem 23 emissoras de
radio AM e 6 emissoras FM. Segundo os dados de MELLO (1985:
13-29), 36,9% de pessoas do sexo feminino e¢ 17,3% de pessoas do
sexo masculino sao ouvintes habituais da emissora Cx20 Monte-
Carlo (Tabela 3), € 9,8% do sexo feminino e 11,9% do sexo mas

culino sao ouvintes habituais da emissora Cx30 La Radio.
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TABELA 3

DISTRIRUIGAG DA AUDIENCIA DE EMISSORAS DE RADIO

EMISSORA - EMISSCRA

HABITUAL FEMININO MASCULINO

Nao possue 5,6 12,4
04 0,7 0,5
06 0,0 1,5
08 6,4 6,4
10 2,0 1,0
12 2,0 8,9
14 3,9 3,0
16 | 6,4 4,5
18 0,7 3.0
20 36,9 17,3
22 7.3 6.4
24 4,9 3,5
26 0,5 1,0
28 0,7 0,0
30 . 9,8 11,9
32 1,0 1,5 -
36 2,0 . 4,0
40 0,5 o 0,0
42 0,2 . 0,5
44 0,0 . 0,5
50 0,5 2,5
58 1,7 3,5
60 0,2 0,0
Del Plata l,d 0,0
Palacio 2,7 4,0
Azul .0,0 1,0
Sol 0,2 | 1,0
Dorado 0,5 0,0
Concierto 0,0_ 0,0
TOTAL .A 100,0 100,0
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3.3, HIPOTESES

Em funcao de nossos objetivos e do referencial
tedrico, colocaram-se as seguintes hipoteses, das quais a pri
meira refere-se as atitudes dos ouvintes de duas emissoras de
radios da cidade de Montevidéu e as seguintes referem-se as
condicoes socio-economicas dos ouvintes das emissoras de radios

Cx20 Montecarlo e Cx30 La Radio.

HIPOTESE 1

"Existem diferencas significativas entre as ati
tudes dos ouvintes das emissoras de radio Cx20 Montecarlo e

Cx30 La Radio'".

HIPOTESE 2

"Os ouvintes das emissoras (Cx20 Montecarlo e Cx

30 La Radio possuem a mesma escolaridade'.

HIPOTESE 3

"0Os chefes de familia ouvintes das emissoras Cx

20 Montecarlo e Cx30 La Radio possuem a mesma escolaridade'.
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HIPOTESE 4

"Os ouvintes das emissoras Cx20 Montecarlo e Cx

30 La Radio pertencem a mesma faixa etaria'.

HIPOTESE 5

"Os grupos familiares dos ouvintes das emissoras

Cx20 Montercarlo e Cx30 La Radio possuem o mesmo ingresso''.

3.4, 0 METopo pA PEsQuisaA

3.4,1, InTRODUGAO

Anteriormente foram apresentados nossos objeti
vos, o referencial tedrico e as hipoteses. No presente capitulo
apresentaremos os conceitos operacionais para a coleta e anali

se dos dados.

Em primeiro lugar apresentaremos a operacionali
zacao do '"Repertory Grid", em seguida a definigao operacional
dos componentes do modelo '"extenso'" de Fishbein e, finalmente,

o tratamento de nossas hipoteses.
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3.4,2, ATRIBUTOS

O METODO DO "REPERTORY GRID"

Este metodo pode ser dividido em duas fases. A
primeira consiste na identificacgao dos construtos individuais
subordinados e a segunda € a identificacdo dos construtos in

dividuais superordenados.

Na primeira fase podem-se diferenciar duas par
tes: levantamento dos construtos subordinados e avaliacao do

grupo de conceitos escolhidos pelo pesquisador.

3.4,2.1, LEvANTAMENTO DOS CONSTRUTOS SUBORDINADOS

3.4,2,1,1, A PRIMEIRA ENTREVISTA

0 método para o levantamento dos construtos men
cionados de cada individuo, na sua diferenciacdo, € a avaliacdo
de elementos de um conjunto finito, chamado procedimento das
triades. Este procedimento emprega uma folha que denominaremos
"Folha de Trabalho" (Anexo n® 1), preenchida pelo entrevista-
dor. A composigdo, contetdo e preenchimento desta "Folha de Tra

balho" € a seguinte:
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As primeiras tres colunas contem escolhas
aleatorias, com reposigao de dezoito conjun
tos de trés (triades): Radios conhecidas pe
lo respondente. Comegando com a primeira 1i
nha, o respondente € solicitado a escolher as

duas radios que sejam mais similares.

As radios escolhidas sao colocadas na quarta
e quinta coluna. A terceira radio € colocada

na sexta coluna.

O respondente € solicitado a identificar a
caracteristica (palavra ou frase curta) que
constitui a base de semelhanca entre as duas
radios que ele escolheu. Esta caracteristica

€ indicada na sétima coluna.

O respondente € solicitado a identificar a
caracteristica da terceira radio que a dife
renciou das outras duas. A resposta € regis

trada na oitava coluna.

A Ultima pergunta relacionada com a primeira
triade €: "Se o senhor(a) ou outra pessoa de
sua casa estivesse pensando ouvir uma ra-
dio, qual destas caracteristicas o senhor(a)
preferiria que a radio tivesse?" A caracte-

ristica escolhida sera marcada por um "X'".

UFRGS
Escola de Administracao
BIBLIOTECA
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f - O procedimento sera repetido com as demais
dezessete linhas de triades da '"Folha", ou
interrompe-se quando se percebe que o respon

dente esta apenas repetindo caracteristicas.

g - Depois de se completar o processo de levanta
mento dos construtos subordinados, pede-se ao
respondente para citar outras caracteristicas
de radios, importantes no seu ponto de vista
se, por acaso, alguém de sua casa desejasse

ouvir uma radio.

h - Os construtos individuals e outras caracte-
risticas recolhidas serao examinadas e compa
radas para se verificar a similaridade entre
eles. Todos os construtos diferentes serao
listados e guardados para uso subseqliente em

outro questionario.

3.4,2,1,2, A SecunDA ENTREVISTA

Aos respondentes da segunda entrevista sera soli
citada a avaliagao das emissoras de radio com as caracteristi

cas recolhidas na primeira entrevista.

O instrumento pode ser montado na forma de wuma
"grade de repertdrio - que conste de varias colunas. Na primei

ra coluna estao listadas todas as caracteristicas relevantes
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obtidas no levantamento. anterior.

Nos cabegalhos das demais colunas estao lista-

das as emissoras de radio a serem avaliadas.

O respondente avaliara cada emissora utilizando
as caracteristicas que constituem escalas de diferenciais seman
ticas por meio de uma escala subjetiva de um (1) até sete (7),

conforme a intensidade da caracteristica que a emissora possui.

O valor um na escala significa que a radio tem o
minimo possivel da caracteristica. Um escore de sete implica

que a radio possui o maximo daquela caracteristica.

3.4,2,2, IDpenTiFicacAo Dos CONSTRUTOS SUPERORDENADOS

Existem trés técnicas para tratar os dados cole-
tados: a analise fatorial, a analise dos componentes  princi
pais de grades de repertorio e o modelo matematico de V. Dou-

glas Carrol, Individual Differentes Scaling (INDSCAL).

Baseando-nos na sugestao feita por HENDERS e
HESKETH (1983:23-31) sobre a probabilidade da wutilizagao da
analise fatorial como técnica de tratamento dos dados e consi-
derando a possibilidade de desenvolver um programa computado-

rizado das outras técnicas, optou-se pela analise fatorial.



3.4,2,3, Qutras Va

Util

nomico, demografic

a -

c -

3.4,2.4, ConcLusAO

Nest
do "Repertory Grid

cdo e sua analise.
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RIAVEIS

izaremos também variaveis do tipo socio-eco-

as, tais como:

Renda familiar: refere-se ao montante tofal
de ingressos monetarios mensais brutos que
por qualquer conceito (salarios, ganhos, di-
videndos, aluguéis, juros, pensao, aposenta-

doria, etc.) recebe o grupo familiar.

Escolaridade: refere-se a educacao formal do
sujeito entrevistado e do chefe da familia, di
ferenciada em nove categorias: nao freqlien-
tou escola, primario completo, primario in
completo, ginasial completo, ginasial incom-

pleto, 2° grau completo, 2° grau incompleto,

superior completo e superior incompleto.

Idade: refere-se a idade do entrevistado.

a primeira parte foram caracterizados o método

", 0S instrumentos e empregos, sua constru

Os atributos obtidos mediante este metodo serao
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0s que permitirao realizar a outra face de nosso trabalho, a ava
liagao das atitudes dos ouvintes das emissoras de radio Cx20

Montecarlo e Cx30 La Radio.

A seguir sera formulado o processo de medidas das

atitudes.

3.4,3, ATiTUDES

Na parte anterior foi caracterizado o processo de
determinacao de atributos, mediante o método do '"Repertory Grid",
em seguida sera descrito o método e empregos para avaliacgao das
atitudes. Neste levantamento serao utilizadas as escalas de
Likert e/ou as diferenciais semanticas como maneira de operacio

nalizar as medidas das variaveis do modelo de Fishbein.
A seguir exporemos os elementos do modelo e sua

operacionalizacao e medicao, no contexto da nossa pesquisa.

3.4,3.1, NopeLo DE FISHBEIN

0 modelo de Fishbein assume a seguinte forma algé

brica:

g = BI = (AB) wy ot (SN) W,

onde:



™
i

jos)
]

>
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Comportamento real

Intencao do Comportamento

Atitude face ao objeto em uma determinada situacao

Normas Subjetivas

W, = 0S pesos beta sao determinados pela analise de Te-
gressao.
O numero componente € formado assim:
n
bi ai
i=1

onde:

bi

a crenca que realizando o ato "b", um individuo deve ter a

conseqliéencia de '"i'".

et

avaliacao da conseqliencia "i

numero de crencgas salientes que um individuo possui sobre a

realizagao da acgao 'b".

0 segundo componente € formado assim:
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NBi = € a inesima crenca normativa de um individuo ou um grupo.

(RSN A

MCi = motivacgao a concordar com as normas do grupo 'i

N = numero de grupos que possuem influéncias no individuo.

3.4,3,2, ELEMENTO B

Em nosso trabalho, esse comportamento refere-se a
uma emissora de radio e sera operacionalizado da seguinte for-
ma: '""Que emissora de radio voce esta ouvindo agora ou ouviu por

Ultimo?".

3.4.3,3, ELeMeNTO BI

Na nossa pesquisa este elemento sera operaciona-
lizado mediante O somatorio dos componentes do elemento Ag e o

elemento SN pelos seus respectivos pesos beta.
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3.4,3,4, ELEMENTO AB

Sera operacionalizado mediante escalas bipolares,
os objetivos a utilizar serao definidos pela pesquisa de atribu

tos, as escalas a utilizar variarao entre -3/+3.

3.4,3.5, ELEMENTO NB

Sera operacionalizado em uma escala de sete pon-

tos (-3/+3), com itens como o seguinte:

"(pessoas importantes) aprova que eu escute HABI

TUALMENTE a emissoa CX..... ",

CONCORDO | | ‘ ’ ’ ' | ‘ DISCORDO

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
-3 -2 -1 0 1 2 3

3.4,3,6, ELEMENTO MC

A avaliacao sera feita em uma escala de sete pon-

tos (-3/+3), com itens como o seguinte:

""Quando eu penso em ouvir uma emissora de radio,

eu penso seguir os conselhos (das pessoas importantes)'.
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ey O O i

COMPLETAMENTE { COMPLETAMENTE

3.4.3.7. ELeMENTO INB.MC

Sera calculado mediante uma multiplicagao e um so

matorio dos elementos que a compoem.

3.4,3,8, ANALISE DAS ATITUDES

A tecnica estatistica a empregar para a analise

dos dados € a Regressao Multipla.

3.4.4, TesTe DAS HIPOTESES

O teste da hipotese 1 sera feito mediante a anali

se da variancia (Anova).
O teste das hipoteses 2, 3, 4 e 5 sera feito me-

diante o TESTE-T.

3.4.5, ConcLusAo

Na presente parte foi exposto o método a utilizar
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em nosso trabalho, na pesquisa de atributos € na pesquisa de
atitudes, no referente a suas operacionalizacoes e suas medi -

goes, assim como o tratamento de nossas hipoteses.

Nos capitulos seguintes serao desenvolvidas as fa

ses e os seguintes resultados obtidos.




CAPITULO 4
RESULTADOS - GERAGAO DE ATRIBUTOS

No presente capitulo serdao expostos o método
que orientou esta primeira fase, assim como a descricao da
amostra e os resultados obtidos no referente aos atributos que
sao utilizados na avaliacao das emissoras de radio na cidade

de Montevidéu.

b9 e

O instrumento utilizado foi um questionario se
mi-estruturado (Anexo 1), no qual a primeira pergunta foi so
bre notoriedade espontanea de radios: que radios vocé conhe-

ce?

Em fungao das respostas dos entrevistados se
formaram triades, utilizando uma folha de numeros aleatdrios.
Estas triades de radios foram submetidas aos entrevistados, so
licitando-lhes que indicassem quais, no scu entender eram  as

duas mais similares. ~Logo a seguir perguntavam-se



a(s) caracteyistica(s) de similaridade e, por tltimo, a(s) ca
racteristica(s) de diferenga da terceira rﬁdio em questao. Es
te procedimento se repetia com as restantes triades ou se in
rompia quando se percebia que os respondentes estavam re

petindo as caracteristicas.

As entrevistas realizadas entre 18 de abril e 7
de maio de 1985 foram em numero de 130, distribuidas em 6 bair
ros escolhidos aleatoriamente, assim como o quarteirdo, o do
micilio e o entrevistado. Desta forma, completaram-se as 130

entrevistas, das quais foram eliminadas 20, por possuirem da

dos incompletos.

4,3, CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Neste item serao explicitadas as caracteristi-
cas socio-economicas dos 110 entrevistados; dados coletados

segundo o método descrito no capitulo anterior.

4,3,1, RENDA

Tal como fora explicitado, foram considerados,
para fins analiticos, a renda do grupo familiar. Entrando con
cretamente na analise desta variavel, a Tabela 4 permite esta-
belecer que a média total da amostra € de N§ 31.750, sendo que

no bairro Pocitos a renda média € de N$§ 98.940, e no bairro
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La Teja N$ 12.300 (U$S 1 = N§ 159).

A mesma tabela permite apreciar que as rendas
globais das 110 familias somavam N$ 2.364.000. Deste total,ao
bairro Pocitos correspondia 28%; ao bairro Malvin 26,1% que,

somados a percentagem do anterior bairro totalizam 54,1%.

Por estes dados pode-se apreciar que existe uma

marcada diferenga entre a renda média dos bairros.
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TABELA 4

DISTRIBUICAO DA RENDA FAMILIAR, SEGUNDO O BAIRRO

BAIRROS N¢ DE CASOS RENDA RENDA GLOBAL
MEDIA

ABS. % (Miles N$) N§ (Miles) %
Pocitos 17 15,5 98,94 662 28,0
Malvin 23 20,9 26,73 615 26,1
Cordon. 12 10,9 21,92 263 11,1
Capurro 20 18,2 14,69 294 12,4
Cerro 17 15,5 15,94 271 11,5
La Teja 21 19,1 12,30 259 10,9
TOTAL 110 100,0 31,75 2364 100,0

FONTE: Pesquisa de Campo.
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4,3,2,  Sexo Do ENTREVISTADO

Dos 110 casos pesquisados, 42, isto €, 38%, per-
tencem ao sexo masculino, e 68 (62%) ao feminino. A distribui-

cao por sexos dos entrevistados esta resumida na Tabela 5.

TABELA 5

DISTRIBUICAO POR SEXO DO ENTREVISTADO

SEXO FREQUENCIA g
ABSOLUTA

Masculino . 42 38

Feminino 68 62

TOTAL 110 100

FONTE: Pesquisa de Campo

4,%,3, EscoLARIDADE DO ENTREVISTADO
No total da amostra, temos que % nao freqlien-
tou ou nao completou os anos que corresponderiam ao primeiro

grau, € 10% completou o superior.

Segundo pode ver-se na Tabela 6, a faixa modal
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encontra-se nas pessoas que completaram o primeiro grau ou nao

finalizaram o segundo grau (53%).

TABELA 6

ESCOLARIDADE DOS ENTREVISTADOS

ESCOLARIDADE FREQUENCIA 3
ABSOLUTA
Nao freqllentou - 1° grau incompleto 4 4
1° grau completo - 29 grau incompleto 58 53
2° grau completo - Ginasio incompleto 14 13
Ginasio completo - Superior incompleto 22 20
Superior completo 12 10
TOTAL 110 100

FONTE: Pesquisa de Campo.

4, 3,4, EscoLARIDADE Do CHEFE DA FamiLIA

Segundo a Tabela 7, 4% dos chefes de familia nao
freqUentaram ou nao completaram o primeiro grau, ¢ 14% completa -
ram o superior, sendo a faixa modal, 46%, correspondente a faixa do

primeiro grau completo ou segundo grau incompleto.
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TABELA 7

ESCOLARIDADE DO CHEFE DA FAMILIA

FREQUENCIA
[
ESCOLARIDADE ABSOLUTA %
Nao freqllentou - 1° grau incompleto 5 4
1° grau completo - 2° grau incomnleto 50 46
2° grau incompleto - Ginasio incompleto 21 19
Ginasio completo - Superior Incompleto 19 17
Superior Completo 15 14
TOTAL 110 100

FONTE: Pesquisa de Campo.

4,3.5, IDADE DOS ENTREVISTADOS

Dos 110 entrevistados, 38 (35%) encontram-se nos

18 aos 29 anos e 39 (35%) possuem 50 anos ou mais.

Por outro lado, pode-se apreciar na Tabela 8 que

nos extremos mencionados concentram-se 702 da amostra.
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TABELA 8

IDADE DOS ENTREVISTADOS

IDADE FREQUENCIA g
ABSQLUTA

18 - 29 anos 38 35

30 - 39 anos 14 13

40 - 49 anos 19 17

50 anos ou mais 39 35

TOTAL 110 100

FONTE: Pesquisa de Campo.

4.4, RESULTADOS

As caracteristicas apontadas pelos entrevistados
foram em numero de 103; considerando as repeticgoes, foram 512, Ca-
da um deles utilizou 4,65 atributos, em média. Apos analisados
os resultados, as respostas referem-se a sete atributos: Musi-
ca, Informagao, Politica, Esportes, Propaganda, Programacgdao e
Ideologia. O agrupamento das respostas nestes sete atributos
foi feito mediante a similaridade terminologica das caracteris
ticas utilizadas, por exemplo, ao considerar as caracteristicas
referidas a musica (quadro 1), temos 11 atributos, wutilizados

185 vezes no total, mas eles referem-se a musica abstrata ou
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tipos de ritmos musicais, qualidade ou quantidade dele e todos
eles foram agrupados no atributo misica, e assim com os demais

atributos.

No Quadro 1 sao explicitadas as freqllencias das
caracteristicas, classificadas pelos atributos pessoais. No.tg
tal das caracteristicas, os atributos relacionados com misica
sao 185, 36,09% do total; com a Programacao 96 e 18,74%; Propa
ganda 11 e 2,14%; informacao 118 e 23,06%; ideologia 31 e 6,08%

Politica 38 e 7,45%, e esportiva 33 e 6,44% do total.
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QUADRO 1
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ATRIBUTOS DE SIMILARIDADE E DITERENCIACAO DAS

EMISSORAS DE RADIO, NA CIDADE DE MONTEVIDEU, E SUAS 86 FRE
QUENCIAS DE OCORRENCIA,
ATRIBU- | RIBUTOS ?xzf\%gé TOTAL ' TOTAL
TOS LUTA
Misica 117 22,85
Canto Popular 18 3,51
Misica | Tropical 7 1,36
Rola Masica 6 1,17
Misica Variada 6 1,17
Folclore 6 1,17
01d Hits 6 1,17
Classica S 0,97
Melodica 5 0,97
Tipica 5 0,97
Rock 41 185 0.78 | 36,09
Programagao 70 13,67
Progra- Comercial 8 1,56
- Perguntas 6 1,17
magao
Cultural 6 1,17
Jovem 6 96 1,17 18,74
____________________________________ I I BRI
Propagan Propaganda 10 1,95
da B Pouca Propaganda 1 11 J 0,19 2.4
Informativo 104 20,31
Informa-| Poucas Noticias 7 1,38
cién Internacional 3 0,59
Diferente 3 0,59
Nacional 1 118 0,19 23,06
........ | S AN ISR S S
Direita 9 1,77
Ideolo-} Verdadeira 5 0,98
gia Formativa 3 0,78
Deformativa 3 0,59
Esyuerda 14 31 1,45 0,08
polfti- | Politica 28 5,48 {
ca Mesas Redondas b 0,79
Discussdes Politi-
cas 6 38 1,18 7,45
........ i JEERREPEPE RSP RPRUUTRR [NOUNIUPRI RPUPRPIY SUPR PR R,
Esportiva
Esporti [ Desportiva 18 3,51
va Futebol 15 33 2,93 6,44
TOTAL 512 512 100,00 100,00

Fonte: Pesquisa de Campo
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5. CoNCLUSAO

Nesta primeira fase foram realizadas 130 entre -
vistas, entre 18 de abril e 07 de maio de 1985, na cidade de
Montevidéu. Utilizou-se um questiondario semi-estruturado. Os
entrevistados deviam indicar caracteristicas de similaridade e
dissimilaridade, em radios de grupos de trés (Triades) conheci
das. Os entrevistados foram 42 individuos do sexo masculino e

68 do feminino, residentesem seis bairros da cidade.

As caracteristicas utilizadas pelos entrevista -
dos foram 576, reduzidas a 103 atributos, os quais foram resu
midos nos sete finais: Masica, Informacao, Politica, Esportes,

Propaganda, Programacao e Ideologia.

No proximo capitulo serdo esplicitados os dados
referentes a segunda fase, onde o alvo € identificar os cons -
trutos superordenados utilizados nas avaliagoes de emissoras de

radio, mediante a analise fatorial.
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CAPITULO 5

RESULTADOS - IDENTIFICAGCAO DE ATRIBUTOS

5,1. INTRODUCAQ

No capitulo anterior foram apresentados os resul
tados da avaliacao de radios na cidade de Montevidéu. No pre-
sente serao explicitados o método e os resultados da segunda
fase de nosso trabalho que visa a identificagao dos atributos

mais importantes na escolha da emissora de radio.

5.2 MEropo

Nesta fase foi utilizado um questionario semi-es
truturado (Anexo 2) montado na forma de uma grade de reperto
rio; na primeira coluna estao listadas as radios que as pes-
soas tinham escutado por Gltimo e que seriam avaliados e nas
seguintes colunas os atributos relevantes obtidos no levanta-

mento anterior.

No caso deste estudo, pediu-se a cada responden-
te para avaliar as radios, até um maximo de treés. Os atributos
constituem uma listagem de escalas de diferengas semanticas
através das quais cada respondente avalia as radios utilizan-
do uma escala subjetiva de um (1) até sete (7). O respondente
avalia cada radio conforme a intensidade da caracteristica que

ela possui.

Faculdade de Ciéncias Fcondmicas
Bibiioteca Gladis W. do Amural
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Os atributos misica, programacao, informacao e
politica foram medidos baseados nos polos semanticos pouco(a)
(1) e muito(a) (7). O atributo ideologia foi medido na escala
direita (1) e esquerda (7). O atributo propaganda na escala

muita (1) e pouca (7).

Na construgao da amostra foi utilizado um modelo
aleatorio poli-etapico. Na primeira fase foram selecionados 120
quarteiroes dos 5.990 que compoem o mapa urbano da cidade de
Montevidéu, segundo os dados da Intendéncia de Montevidéu ( ).
Numa segunda etapa, sortearam-se um numero de 5 unidades fami
liares em cada quarteirao e finalmente sorteou-se a pessoa que

seria objeto de entrevista.

Assim foram completadas 625 entrevistas, entre
27 de setembro e 25 de outubro de 1985. Das entrevistas reali
zadas, 14 foram rejeitadas por nao se -adequarem aos requisitos
pré-estabelecidos; em conseqlléncia, foram aceitas e objeto de

analise 611 entrevistas.

5 2 CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

A seguir serao explicitadas as caracteristicasda
amostra pesquisada nesta fase, no referente a renda do grupo

familiar, escolaridade do entrevistado e cabecga de familia, se
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xo e idade do entrevistado dados coletados segundo o método

ja exposto anteriormente.

5.3,1, RENDA

Na caracterizacao economica utilizou-se a varié
vel renda do grupo familiar. Segundo a Tabela 9, 8% dos entre-
vistados nao declararam os ingressos e 28% da amostra possuiam
um ingresso familiar medio de N§ 6.980 e respondidnpor 11% dos
ingressos totais da amostra, 20% da amostra possuiam a mais alta
renda, com ingresso de N§ 40.580 sendo responsaveis por 45%
dos ingressos totais. 50% dos entrevistados com renda menorsao
responsaveis por 29% dos ingressos totais. O ingresso familiar

médio € N§ 84.810.




TABELA 9

DISTRIBUICAO DA RENDA FAMILIAR

90

Q

FATXA DE IN N° DE CASOS renda RENDA GLOBAL
GRESS0S Vedia
(Miles N§) | preg. Abs. : (Miles N§)| Mil Pesos %
Nao declara-
ram 48 8 - - -
01 - 10 171 28 6,98 1195 11
11 - 19 135 22 14,64 2977 18
20 - 28 133 22 22,25 2954 26
29 ou mais 124 20 40,58 5032 45

TOTAL 611 100 84,81 11.158 100

FONTE: Pesquisa de Campo




5.3,2, SExo Do ENTREVISTADO
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Dos 611 casos pesquisados, 202 (33%) da amostra

pertencem ao sexo masculino e 409 (67%) ao sexo feminino. Na

tabela 10 sao expostos os dados referentes a variavel sexo.

TABELA 10

DISTRIBUICAO POR SEXO DO ENTREVISTADO

SEXO FREQUENCIA ABSOLUTA %
Masculino 202 33
Feminino 409 67

TOTAL 611 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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5.3.3, ESCOLARIDADE DO ENTREVISTADO

Considerando a escolaridade do entrevistado,
14,26% nao freqllentaram ou nao completaram o primeiro grau;
36,82% completaram o primeiro grau ou nao completaram o 2° grau;
24,76% completaram o 2° grau ou nao completaram o ginasio; 16,36%
completaram o ginasio ou nao completaram o superior; os que finali

zaram o superior sao 7,80% da amostra (Tabela 11).

TABELA 11

ESCOLARIDADE DO ENTREVISTADO

ESCOLARIDADE FREQUENCIA
ABSOLUTA

oL

Nao freqllentou o 1° grau Incom-

pleto 87 14,26
1° grau completo - 2° grau in-
completo 225 36,82

2° grau completo - ginasial in-
completo 151 24,76

Ginasial completo - superior

incompleto 100 16,36
Superior completo 48 7,80
TOTAL 611 100,00

FONTE: Pesquisa de Campo



5.3.4, EscoLARIDADE DO CHEFE DA FAMILIA

Segundo a Tabela 12, 11% dos chefes de familia
nao finalizaram o 1° grau ou nao o freqlentaram; 43% completa-
ram o primeiro grau ou nao finalizaram o segundo grau; 23% nao
completaram o gindsio ou finalizaram o 2° grau; 13% completﬁ -
ram o ginasio ou nao completaram o superior e o superior foi

completado por apenas 9% da amostra.

TABELA 12

ESCOLARIDADE DO CHEFE DA FAMILIA

ESCOLARIDADE FREQUENCIA ABSO-
LUTA

o

Nao freqllentou - 1° grau incom
pleto 68 11

1? grau completo 29 grau in-

completo 260 43

2° grau completo - ginasio in-
completo 144 23

Ginasio completo - superior in

completo 78 13
Superior completo 58 9
Nao responderam 3 1

TOTAL 611 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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5.3.5, IDADE DO ENTREVISTADO

Considerando a idade dos 611 entrevistados, 257,
isto €, 42% possuiam 50 anos ou mais; 28% estavam entre 18 e
29 anos; 15% entre 30 e 39 anos e 15% entre 40 e 49 anos, se -
gundo € explicitado na Tabela 13. Por outro lado, trata—se- de
uma populagao relativamente madura, ja que a faixa modal esta

entre os 50 anos ou mais e 57% da amostra possui 40 anos ou

mais.
TABELA 13

IDADE DO ENTREVISTADO
I DADE FREQUENCIA o

ABSOLUTA
18 - 29 anos 171 28
30 - 39 anos 92 15
40 - 49 anos 91 15
50 anos ou mais 257 42
TOTAL 611 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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5.4, REsuLTADOS

Os resultados obtidos foram de dois tipos: no pri
meiro, uma avaliacao de cada atributo face a cada radio; no se
gundo, as avaliagées foram submetidas a analise fatorial, vi-
sando encontrar dimensoes latentes nas respostas dos entrevis-
tados. A seguir serao expostas as avaliagoOes e logo ap0s os re

sultados da analise fatorial.

5.4.1. AvAL1AGAO DAS RADIOS

Cada respondente avaliou até um maximo de  trés
radios face aos sete atributos que foram originados na fase an
terior. Um fenomeno importante que‘deve ser ressaltado nesta
fase € que nenhum dos entrevistados que manifestou ter escuta-
do por tltimo a Cx20 Montecarlo manifestou escutar, alguma vez,

a Cx30 La Radio, e Vice versa.

Na tabela 14 sao expostas as médias das avalia -

goes face aos atributos das radios mais importantes.
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Os resultados explicitam que a emissora Cx30 pos
sui um escore médio mais elevado, considerando ou nao o atribu
to ideologia, sendo percebida como a radio mais de esquerda,
com maior quantidade de informagdo politica e menor quantidade

de informagao esportiva e maior quantidade de propaganda.

A emissora Cx20 € considerada uma das duas mais
a direita, a segunda em misica, a quinta em quantidade de in
formagao, a quarta em informagdo politica, e a terceira em in

formagao esportiva; a que possui menor quantidade de propagan-

da e a menor quantidade de programacao.

Segundo a percepgao dos entrevistados, (Figura 1),
as emissoras Cx20, Cx12, Cx16 e Cx1l4, estdo a direita segundo
o atributo ideologia, a Cx08 centro-direita, a Cx30 na esquer-

da.

FIGURA 1

DISTRIBUICAO DAS PRINCIPAIS EMISSORAS DE RADIOS DA CIDA
DE DE MONTEVIDEU, SEGUNDO A IDEOLOGIA PERCEBIDA PELOS ENTREVIS

TADOS
Direita Cx20 Esquerda
Cx16
Cxll{cxl4 Cx08 Cx30
, Ly i | = } | | |
1 ‘T[E |
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5.4,2, ANALISE FATORIAL

O segundo resultado desta fase € conseqliéncia de
terem-se submetido as avaliagoes dos entrevistados sobre as
emissoras de radio a analise fatorial. Segundo os dados expli
citados na Tabela 15, tres fatores foram extraidos. No primei
ro fator o atributo politico possui uma carga de 0,74 e expli -
ca 42,5% da variancia comum aos trés fatores; no segundo fa
tor, o atributo ideologia possui uma carga de 0,76, explican-
do 36,2% da variancia comum; e, no terceiro fator, o atributo

musica possui uma carga de 0,71 e explica 21,3% da variancia

comum.
TABELA 15
ANALISE FATORIAL DAS AVALIACOES DAS RADIOS
MATRIZ DE ROTACAO VARIMAX
ATRIBUTOS Fator 1 Fator 2 Fator 3

Masica -0,08 -0,03 0,71
Informagao 0,46 -0,08 0,05
Politica 0,15 0,04
Esportiva 0,24 -0,26 0,21
Propaganda 0,21 0,30 -0,09
Programagao 0,15 0,09 -0,34
Ideologia 0,26 -0,02
Eigenvalue 1,02 0,87 0,51
Percgntagem 42,5 36,2 21,3
Variancia ) -

FONTE: Pesquisa de Campo
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As entrevistas yealizadas nesta segunda fase, en-
tre 27 de setembro e 25 de outuhro foram em nimero de 611, 409
do sexo feminino e 202 do masculino. Utilizou-se um questiona
rio semi-estruturado, "Repertory-Grid', no qual os individuos
avaliaram as emissoras de radio face a sete atributos: Misica,
Informagao, Politica, Esportiva, Propaganda, Programagao e
Ideologia. Estas avaliagOes foram submetidas a analise fato-
rial procurando conhecer as relagoes existentes entre elas pa
ra ideﬁtificar os fatores. Identificaram-se treés fatores que
explicam 100% de variancia comum deles e trés atributos com

cargas altas em cada um deles: Politica, Ideologia e Musica.

Segundo a percepcao dos entrevistados nas ava
liagGes das radios face ao atributo ideologia, a emissora Cx30
€ localizada a esquerda, a Cx08 no centro-direita e mais a di

reita as emissoras Cx12, Cx20, Cxl6 e Cx14.

No capitulo seguinte serdao expostos os resulta-
dos da aplicacao do modelo de atitudes de.Fishbein através de

entrevistas feitas com os ouvintes das emissoras Cx20 e Cx30.




~ CAPITULO 6
RESULTADOS - MODELO DE FISHBEIN

6.1. INTRODUCAQ

No capitulo anterior foram expostos -os resulta
dos da segunda fase, onde fol realizada uma avaliacao das prin
cipais emissoras de radio face a sete atributos, gerados na
primeira fase visando a identificacdo de fatores mediante a
analise fatorial, e os atributos com carga alta em cada um de
les. Finalmente identificaram-se tres fatores € trés atributos,

um para cada fator.

Nesta capitulo serdo explicitados os resultados
da terceira fase de nosso trabalho, onde foi aplicado o modelo
de Fishbein com alguma modificacao pois trabalhou-se sobre 0
comportamento dado e nao sobre a intencdo comportamental. Além
disso, os entrevistados negaram-se a avaliar a outra radio em
estudo, e so0 avaliaram a radio que eles tinham ouvido. Como so .
lugao operacional, o componente atitudinal ficou configurado pg\f
lo somatorio dos produtos das atitudes face aos atributos pela ‘

carga beta dessa medicao determinada na analise de regressao.

A seguir serdo expostos o método que orientou es
ta fase, e uma descrigao da amostra e dos resultados

obtidos.
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6.2, METoD

Nesta fase foi utilizado um questionario semi-
estruturado (Anexo 3), no qual os entrevistados, utilizando car
toes que possuiam escalas (-3/+3) de diferencial semantico so
bre os atributos e escalas Likert sobre os componentes norméti

vos, avaliavam a radio em estudo-

Os valores utilizados, apo0s.sua conversao, sao
0os seguintes:
VARIAVEL VALOR 1 VALOR 7
Masica A Pouca Muita
Misica B Ruim Boa
Informagao A Pouca Muita
Informacao B Ruim Boa
Politica Pouca Muita
Esportiva Pouca Muita
Propaganda Muita Pouca
Programagao Ruim Boa
Ideologia Esquerda Direita

"Minha familia (meus amigos)
aprovam que eu ouga habitual Valor 1 Valor 7

mente a emissora CX..... . Discordo Concordo
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"Quando eu penso em escolher
uma emissora de radio, para
ouvir, eu penso em seguir o0s
conselhos da minha familia, "Valor 1 Valor 7

(meus amigos) Discordo Concordo

Aos entrevistados perguntou-se sobre a radio que
tinham ouvido por ultimo, (Cx20 ou Cx30) e logo apos sobre a ou
tra radio em questdo, sendo que , sobre esta Gltima, recusaram-se

a responder 98% dos entrevistados.

Na construgao da amostra, a primeira fase foi de
terminar o bairro anteriormente e depois procurar as pessoas

que tinham escutado recentemente as emissoras Cx20 ou Cx30.

Assim foram realizadas 305 entrevistas, entre 15

de janeiro e 4 de fevereiro de 1986, no bairro La Comercial,

das quais 15 nao foram aceitos, sendo finalmente analisadas 290

entrevistas.

A seguir serdo explicitadas as caracteristicas da
amostra pesquisada e logo ap0s os resultados e conclusGes des

ta fase.
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6.3, CARACTERIZAGAQ DA AMOSTRA

As caracteristicas da amostra pesquisada, segun
do o método ja exposto nesta fase, no referente a renda do gru
po familiar, escolaridade do entrevistado e chefe de familia,

sexo e idade do entrevistado serao desenvolvidas a seguir.

6.3.1. Renpa

Segundo a Tabela, 16, 40% da amostra nao declararam
os ingressos familiares, 11,7% percebemingressos menores que
N$ 10.000 e 20,3% N§ 29.000 ou mais, 11,5% dos ouvintes da emis
sora Cx20 percebem ingressos até N§ 10.000 e 16,8% igual ou
maior a N§ 29.000, sendo que 45% nao declararam as origens. Dos
ouvintes de Cx30, 36,5% nao declararam seus ingressos, 11,9% per

cebem até N$ 10.000 e 22,7%, possuem um ingresso de N$ 29.000 ou

mais.

0 elevado numero de entrevistados que ndo decla
raram a renda familiar nesta fase dificulta sua comparagao com
os resultados da fase anterior; além do mais, vale dizer que a
amostra é enviesada no sentido de ser analisado somente o bair

ro La Comercial.




TABELA 16

DISTRIBUICAO DE RENDA FAMILIAR SEGUNDO A

RADIO OUVIDA MAIS RECENTEMENTE
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FATXA DE Cx20 Cx30 TOTAL
INGRESSOS N°¢ de Casos N¢ de Casos N°® de Casos
Frequenc.} 5 Frequenc. % Freqilenc., g
Absoluta Absoluta Absoluta
Nao declararam 59 45.0 58 36,5 117 40,0
01 - 10 15 11,5 19 11,9 34 11,7
11 - 19 18 13,7 21 13,2 39 13,5
20 - 28 17 13,0 25 15,7 42 14,5
29 ou mais 22 16,8 36 22,7 58 20,3
TOTAL 131 100,0 159 100,0 290 100,0

FONTE: Pesquisa de Campo




105

6.3.2. SExo DO ENTREVISTADO

O numero de 119 casos da amostra pertence ao se€
x0 masculino e 171 ao sexo feminino. Dos ouvintes de Cx20, 49
sao do sexo masculino e 82 do feminino. Da amostra referente a

Cx30, 70 pertencem ao masculino e 89 ao sexo feminino. (Tabela

17).
TABELA 17
DISTRIBUIQAO DOS ENTREVISTADOS POR SEXO
Cx20 Cx30 TOTAL
SEXO N° de Casos N¢ de Casos N¢ de Casos
Freqllenc. . Freqllenc. . FreqUenc.|
Absoluta ¢ Absoluta ? Absoluta °
Masculino 49 37,4 70 44 .4 119 41,0
Feminino 82 62,6 89 56,0 171 59,0
TOTAL 131 100,0 159 100,0 290 100,0

FONTE: Pesquisa de Campo
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6.3.3. ESCOLARIDADE DO ENTREVISTADO

Segundo a escolaridade dos entrevistadds, Tabela
18, 9,3% nao declararam; 3,8% nao freqllentaram ou nao completa
ram o primeiro grau; 29,3% completaram o primeiro grau ou nao
completaram o 2° grau; 35,5% completaram o 2% grau ou nao Eom
pletaram o ginasio; 12,4% completaram o ginasio ou nao comple-

taram o superior que fol completado por apenas 9,7%.

TABELA 18

ESCOLARIDADE DO ENTREVISTADO

Cx20 Cx30 TOTAL
ESCOLARIDADE N° de Casos N° de Casos N® de Casos
Abs. % Abs. % Abs. %
Nao declarou 14 10,7 13 8,2 27 9,3
Nao frequentou - 1°
grau incompleto 8 4.6 5 3,1 11 3,8
1° grau incompleto -
2° grau incompleto 42 32,1 43 27,0 85 29,3
2° grau completo - gi-
nasio incompleto 48 36,6 55 34,6 103 35,5
Ginasio completo - su-
perior incompleto 12 9,2 24 15,1 36 12,4
Superior completo 9 - 6,9 19 11,9 28 9,7
TOTAL 131 100,0 | 159 100,0 290 100,0

FONTE: Pesquisa de Campo
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Ao analisar os dados das amostras das duas ra-
dios, pode-se salientar que 73,3% dos ouvintes de Cx20 sao ca-
racterizados por nao terem ou terem ginasio incompleto, e 64,7%

dos ouvintes de Cx30 também estao nesta mesma faixa.

6.3.4, ESCOLARIDADE DO CHEFE DE FAMILIA

Segundo os dados expostos na Tabela 19, 23,4%
dos ouvintes nao declararam a escolaridade do chefe de fami-
lia; 4,8% na frequentaram ou nao completaram o primeiro grau;
24,8% completaram o primeiro grau ou nao completaram o 2° grau;
29,0% completaram o 2° grau ou nao completaram o ginasio; 10,7%
completaram o ginasio ou ndo completaram o superior que foi
completado por 7,3%. 34,4% dos ouvintes de Cx20 nao declararam
a escolaridade, assim como 14,5% dos ouvintes de Cx30; 51,2%
dos ouvintes de Cx20 estao na faixa de nao freqllentaram atée gi
nasio incompleto; e 64,7% da outra emissora encontram-se na mes

ma faixa.




TABELA 19

ESCOLARIDADE DO CHEFE DE FAMILIA
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CX20 Cx30 TOTAL
ESCOLARIDADE N¢ de Casos N°® de Casos N¢ de Casos
Abs. % Abs. % Abs. %
Nao declararam 45 34,4 23 14,5 68 23,4
Nao freqllenta - 1°
grau incompleto 6 4,6 8 5,0 14 4,8
1° grau completo - 2°
grau incompleto 27 20,6 45 28,3 72 24,8
29 grau incompleto -
ginasio incompleto 34 6,0 50 31,4 84 29,0
Ginasio completo - su-
perior incompleto 10 7,6 21 13,2 31 10,7
Superior completo 9 6,9 12 7,5 21 7,3
TOTAL 131 100,0 159 100,0 290 100,0

FONTE: Pesquisa de Campo



6.3.5, IDADE DO ENTREVISTADO
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Considerando a idade dos 250 entrevistados, 6,

isto &, 2%, nao declararam; 56% possuiam 40 anos ou mais

estao compreendidos entre 18 e 29 anos. Dos ouvintes de

46,57% tinham 50 anos ou mais e 25,19% estavam entre 18

anos. 29,56% dos ouvintes de Cx30 estao compreendidos

os 18 e 29 anos e 38,99% tinham 50 anos ou mais.

TABELA 20

IDADE DO ENTREVISTADO

e 28%
Cx20,
e 29

entre

(Tabela 20).

Cx20 Cx30 TOTAL

IDADE N¢ de Casos N¢ de Casos N¢ de Casos

Abs. % Abs. % Abs. %
Nao responderam 2 1,53 4 2,52 6 2,0
18 - 29 anos 33 25,19 47 29,56 80 28,0
30 - 39 anos 13 9,92 27 16,98 40 14,0
40 - 49 anos 22 16,79 19 11,95 41 14,0
50 anos ou mais 61 46,57 62 38,99 123 42,0
TOTAL 131 100,00 159 100,00 290 100,00

FONTE: Pesquisa de

Campo
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6, 4.1, INTRODUGAO

Os resultados desta fase, assim como as estatis-
ticas a que foram submetidos e sua analise sao apresentadas a
seguir. Primeiro serao apresentados os resultados das medigoes
das atitudes em relagdo as duas emissoras; a seguir os Tesultados dos
componentes NBie MCi; em terceiro lugar os resultados do compo
nente étitudinal (Ab) e normativo (SN); logo apos o modelo de
Fishbein; e finalmente as caracteristicas socio-economicas das

duas amostras.

6.4,2. ATiTuDEs FACE Aos ATRIBUTOS DAS RAp1os Cx20 E Cx30

Segundo os dados apresentados na Tabela 21,podem-
-se fazer diversas constatacOes, mas primeiro € necessario sa-
lientar que as variaveis Misica C e Informagao C sao a média
das variaveis A e B respectivas e que os resultados foram sub-
metidos as analises estatisticas do Teste-T, ao nivel de signi

ficancia de 5%.

A primeira constatacao € que, nas atitudes face
aos atributos sobre miusica, em dois deles, A e C, existe dife-
renca significativa, sendo melhor avaliada a radio Cx20 face a
quantidade de musica (A) e a misica geral (C). No que respeita

a qualidade de misica (B), a avaliacao de emissora Cx30 € mais




elevada, 6,31 e 5,88, mas nao existe diferencga

te significativa ao nivel requerido.

TABELA 21
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estatisticamen

RESULTADOS DAS MEDICOES DAS ATITUDES "FACE AOS
ATRIBUTOS NAS EMISSORAS DE RADIO Cx20 e Cx30

EMISSORAS PROBABILIDADE

C Simiticatial)

x20 Cx30 (NS)

Misica A 6,01 4,78 0,000 S
Musica B 5,88 6,31 0,071 NS
Misica C 5,92 5,37 0,013 S
Informacao A 6,33 6,34 0,965 NS
Informacao B 6,11 6,57 0,028 S
Informacao C 6,23 6,92 0,175 NS
Politica 4,29 5,96 0,000 S
Esportiva 4,20 3,16 0,000 S
Propaganda 2,67 3,51 0,000 S
Programacao 6,36 6,63 0,010 S
Ideologia 4,39 1,46 S

FONTE: Pesquisa de Campo
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Nas atitudes face a informacao nao existe dife
renca significativa no que respeita a quantidade (A) e geral
(C), mas existe no que respeita a qualidade (B), sendo mais

elevada a avaliacao da emissora Cx30.

A emissora Cx30 obteve uma avaliacao significa-
tivamente mais elevada nos atributos Politica, Propaganda e
Programacao. A emissora Cx20 foi melhor avaliada, com diferen
ca significativa, no atributo Esportiva e foil avaliada como
radio de Centro-direita e a emissora Cx30 como sendo a esquer
da, existindo diferenca estatistica significativa neste resul

tado.

6.4,3, CompoNENTES NB E MC

Os resultados dos componentes NBi e MCi mos tram,
segundo a Tabela 22, que existem diferencas estatisticamente
significativas ao nivel de 0,05 nas avaliacoes dos ouvintes
das duas radios no componente NBi’ existindo uma aprovagao
mailor do comportamento no grupo de ouvintes de Cx30, segundo
sua percepgao. No componente MCi a motivacao a concordar com
os conselhos desses grupos de referéncia ndo existe diferen-

ga entre os dois grupos de ouvintes.

Faculdade de Ciéncias Fcondmicas
Biblioteca Gladis W. do Amaral



TABELA 22
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RESULTADO DAS AVALIACOES DOS COMPONENTES NORMA

TIVOS NBi E MCi,

DOS OUVINTES DAS EMISSORAS Cx20 e Cx30

EMISSORAS PROBABILIDADE
COMPONENTES Significativa: (S)
Nao significati-
Cx20 Cx30 va (NS)
Normas Familiares 6,17 6,71 0,005 S
Normas Amigos 4,85 5,61 0,011 S
Motivagao concordar
com a familia 3,15 2,74 0,168 NS
Motivacao concordar
com 0S amigos 2,75 2,94 0,538 NS

FONTE: Pesquisa de Campo

6.4,4, CoMPONENTES ATITUDINAL (AB) E NormaTIVO (SN)

No que concerne aos componentes atitudinal e nor

mativo, segundo consta na Tabela 23, existe diferenga signifi

cativa somente no primeiro deles. Isto estaria indicando

diferenca nas atitudes face aos atributos das emissoras,

uma

mas

uma similaridade na percepcao das normas sociais que influen-

ciam o comportamento em questao.
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TABELA 23

RESULTADO DAS AVALIACOES DOS COMPONENTES ATITU

DIONAL (Ab) E NORMATIVO (SN), DOS OUVINTES DAS EMISSORAS C(Cx20

e Cx30
EMISSORAS PROBABILIDADE
COMPONENTES Significativa (S)
Nao significativa
Cx20 Cx30 (NS) T
Ab 4,88 4,66 0,006 S
SN 18,31 17,88 0,810 NS

FONTE: Pesquisa de Campo

b. 4,5, MopELO DE FISHBEIN

Na operacionalizagao do Modelo de Fishbein en-
contraram-se dificuldades, por duas razoes. A primeira teve ori
gem na dificuldade operacional de trabalhar com a intencao do
comportamento, 0 que se resolveu ao trabalhar com o comporta -
mento imediatamente passado. A segunda foi a negativa dos en
trevistados em avaliar a outra emissora em estudo. A solugao
operacional utilizada foi a analise de regressao multipla dos
componentes atitudinais e normativos (Tabela 24), e o calculo
do componente Ab mediante o somatorio das atitudes dos ouvin

tes de cada radio face aos atributos, pelo respectivo peso be

ta.
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O resultado desta regresséo indica que o coefi
ciente F & de 49,25352. Aos graus de liberdade indicados, 8 e
225 o valor critico de F para um nivel de significancia de 5%
€ 1,98, isto &, o F em questao indica claramente uma relagao

significativa.

TABELA 24

REGRESSAO DOS COMPONENTES ATITUDINAIS E NORMATI
VAS FACE A INTENCAO DO COMPORTAMENTO (BI)

VARIAVEL MEDIA MULT?;,LA R? BETA F
Misica C 5,65 0,76928 | 0,59179 |{-0,03973 0,871
Informacao C 6,37 0,77567 0,60167 0,08803 4,464
Politica 5,23 0,79860 0,62505 0,16358 14,056
Esportiva 3,61 0,79091 0,62553 -0,02267 0,291
Propaganda 3,12 0,79778 0,63646 0,10756 6,800
Programacao 6,49 0,79783 0,63653 -0,00849 0,042
Ideologia 2,72 0,76729 0,58874 -0,68168 231,423
SN 17,80 0,76861' 0,59076 -0,06659 2,652
Multipler R 0,79783 DF Sun of Squares Mean Square F
R Square 0,63653 8 36,45069 4,55634  49,25352
Adjusted R Square 0,62360 225 20,81426 0,09251

Standard Error 0,30415

FONTE: Pesquisa de Campo
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As duas maneiras pelas quais podem ser determina
das as importancias relativas das diversas variéveis indepen-
dentes indicam que a variavel ideologia, valor beta -0,68168 e
valor F 231,423, possui uma importancia maior que as outras va
riaveis na regressao multipla. A segunda em importancia € a va
riavel Politica, valor beta, 0,16358 e valor F, 14,056; e ter-
ceira € a variavel Propaganda, com valor beta 0,10756 e F,
6,800; a variavel Informacgao C, no quarto lugar, com valor be
ta 0,08803 e F, 4,464; o componente normativo SN, com valor be
ta, -0,06659 e F, 2,652; a seguir no sexto lugar a variavel Ma
sica C, com valores -0,03974 e 0,871, beta e R respectivamente;
a variavel Esportiva, com valor beta, -0,02267 e F, 0,291; e
finalmente a variavel Programacdo, com o valor beta, -0,00849

e valor F, 0,042.
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Os resultados das variﬁveis BI foram submetidos
a andlise estatistica da variéncia (ANOVA) , para testar nossa
primeira hipotese (Tabela 25). O resultado € que nao existe
diferenca significativa ao nivel de 5%. A probabilidade F )
de 0,7876. Aos graus de liberdade indicados, 1 e 290, o valor
critico de F € 3,84. Assim fica rejeitada nossa hipdtese n°

I que era a seguinte:

"Existem diferengas significativas entre as ati
tudes dos ouvintes das emissoras de radios Cx20 Montecarlo e
Cx30 La Radio".

TABELA 25

ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DA VARIAVEL BI PA
RA  AS EMISSORAS Cx20 e Cx30

FONTE DE VARIA| SUN OF MEAN OF F
CAO DF SQUARES SQUARES PROBABILIDADE
Entre os ouvin 1 16,4244 16,4244 0,7876
tes das Emisso 290 65474,0244 225,7725
ras Cx20 e
Cx30
TOTAL 291 65490,4488

FONTE: Pesquisa de Campo
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6.4.6, ANALISE FATORIAL

Os dados das medigoes dos atributos das emisso-
ras foram submetidos a analise fatorial, formando fatores e
variaveis de significancia. Os resultados, segundo a Tabela
26, possibilitam duas constatagoes: 1) que dois fatores expli
cam 100% de variancia comum deles e 2) que nao existem varia-
veis com carga significativa nos fatores antes referidos. Ou -
trossim, devemos salientar o viés surgido das respostas dos

entrevistados ao negarem-se a avaliar a outra radio em estudo.

TABELA 26

ANALISE FATORIAL DAS MEDICOES DOS ATRIBUTOS DAS
EMISSORAS Cx20 e Cx30

MATRIZ DE ROTACAO VARIMAX
ATRIBUTOS FATOR 1 FATOR 2

Masica C 0,39353 0,28446
Informacao C 0,07956 0,21517
Politica -0,10294 0,21834
Esportiva 0,21108 0,04276
Propaganda -0,10967 0,04929
Programacao 0,00127 0,19442
Ideologia 0,38198 0,36625
EIGENVALUE 1,04151 0,50152
Percentagem 67,5 32,5
Variancia

FONTE: Pesquisa de Campo
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6.4,7. CARACTERISTICAS SOCI0-ECONOMICAS

Segundo os dados expostos na Tabela 2 , das ca
racteristicas das duas amostras de ouvintes das emissoras Cx20
e Cx30, escolaridade do entrevistado e chefe de familia, idade
do entrevistado e ingresso familiar, e da analise estatistica

Teste-T ao nivel de 0,05, evidenciam-se as seguintes constata

coes:

- Existe diferenca significativa nas varia-
veis escolaridade do entrevistado e do chefe de familia,enneé
sando que os ouvintes de emissora Cx30, possuem e pertencema
um grupo familiar de mais elevado nivel de instrugao formal que

os da €Cx20.

- Nao existe diferencga estatistica significativa,
ao nivel de 0,05, das variaveis idade e ingresso familiar, sa-
lientando nesta ultima variavel os poucos casos, pois uma gran

de maioria nao respondeu a esta pergunta.

Pelo antes dito, nossas hipoteses 2 e 3, que se re
ferem a possuirem os ouvintes das emissoras Cx20 e Cx30 e 0s

chefes das familias a que pertencem a mesma escolaridade » foram

rejeitadas.

As hipoteses 4 e 5, que estabeleceram que os ou-
vintes das duas emissoras pertencem a mesma faixa etaria e pos

suem o0 mesmo ingresso, foram aceitas.
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TABELA 27

ANALISE ESTATISTICA (TESTE-T) DAS CARACTERISTI -
CAS SOCIO-ECONOMICAS DOS OUVINTES DAS EMISSORAS Cx20 e Cx30.

CARACTERISTICAé EMISSORAS PROBABILIDADE
6C10-ECONOMICA Significativa (S)
SOCI0-ECONOMICAS Cx20 Cx30 Nao significativa
(NS)

Escolaridade do

entrevistado 2,50 2,81 0,040 S

Escolaridade do

chefe da familig 1,89 2,97 0,001 S
idade 44,98 41,21 0,084 INS
Ingresso familiar

(em mil pesos) 29,70 ' 21,62 0,466 NS

FONTE: Pesquisa de Campo
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6.5, CONCLUSOQES

6.5.1, INTRODUCAO

O objetivo deste Ultimo capitulo € de salientar
as principais conclusoes de nosso trabalho no que respeita ao
estudo de identificacdo de atributos e medicdo de atitudes fa

ce as emissoras de radios da cidade de Montevidéu.

Segundo a estrutura de nosso trabalho, faremos
nossa exposicao em partes. Na primeira serao analisadas as ca
racteristicas das amostras pesquisadas. Na segunda parte fare-
mos a descricao da operacionalizacao do "Repertory Grid" no
que respeita a geracao e identificacdo de atributos. A tercei-
ra parte vira a descrever a operacionalizacao do modelo de
Fishbein, assim como a conclusao sobre a primeira hipotese. Fi
nalmente serao apresentadas as conclusoes sobre as hipoteses
referentes as caracteristicas sOcio-econoOmicas das audiencias

das duas emissoras.

6.5.2. CARACTERISTICAS DAS AMOSTRAS

6.5.2.1. RenpA

Os diversos métodos de amostragem empregados, as
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sim como a alta percentagem de nao respondentes na Uultima fase
do trabalho limita as conclusdes comparativas sobre esta varia
vel. Uma constatacao € relacionada com o elevado numero de nao
respondentes da terceira fase (40%), sendo que na segunda foi
de 8% e na primeira de 0%. Este resultado introduz algumasques
toes sobre sua origem, mas que sao impossiveis de responder com

os dados disponiveis.

6,5.2.2. SExo DO ENTREVISTADO

No referente aos resultados do sexo do entrevis-
tado, verificou-se o predominio do sexo feminino nas entrevis-
tas domiciliares, em proporgao superior, porém, ao indicado nos
dados do Censo da populacao de Montevidéu, o que indicaria uma
maior participacac deste sexo na audiencia das emissoras de radio ou um

viés na nossa amostra.

6.5.2.3, ESCOLARIDADE DO ENTREVISTADO

As tres amostras estudadas coincidem no qué diz
respeito a sua localizagdo entre o 1° grau completo e o gina -
sio incompleto, sendo que a Moda da primeira fase e da segunda
€ localizado na faixa 19 grau completo - 2° grau incompleto.
Na terceira fase localiza-se na faixa correspondente a 2° grau
completo - gindsio incompleto e nao foi possivel a relacao com

o universo por ndo existirem dados atualizados desta variavel.

UF2GS
Escola de Administragao
BIBLIQTECA
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6.5.2.4, EScOLARIDADE DO CHEFE DE FAMILIA

Os dados sao similares aos expostos no item an
terior e salientamos o aumento do nimero de nao respondentes
da terceira fase, fato inexplicavel com os dados que se pos-

suem neste trabalho.

6,5.2.5, IDADE DO ENTREVISTADO

Os resultados das trés amostras sao coinciden-
tes ao salientar que as faixas etarias 18-29 anos e 50 anos
ou mais sao as de maior participacao na audiencia, sendo simi
lares os resultados da segunda e terceira fase. Com relacao
aos dados do censo da cidade de Montevidéu, a amostra dimen -
sionou a faixa 18/29 em uma participacao superior, O que suge
re uma participagao realmente mais elevada, considerando a po

pulacdao de Montevidéu, ou viés na nossa amostra.

6.5.3. "RePERTORY GRID"

A técnica do "Repertory Grid" possui duas
fases. A primeira tem como alvo a geracao dos construtos su
bordinados, e a segunda, a identificacao dos construtos supe-
rordenados mediante a anadlise fatorial. A seguir serao expos-

tds as conclusoes destas duas fases.
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6.5.3.1. CONSTRUTOS SUBORDINADOS

Na primeira fase foram realizadas 110 entrevis
tas, nas quais cada entrevistado utilizou, em média, 4,65 cons
trutos, totalizando 576. Nao considerando as repetigbes, so fo
ram utilizados 103 construtos, referidos a sete atributos ou
construtos subordinados: Misica, Informacao, Politica, Progra-

macao, Esportes, Propaganda e Ideologia.

0 método desenvolvido nos permitiu obter uma 1lis
tagem de atributos que os respondentes utilizam na avaliacgao
das emissoras de radio e que,na segunda fase> foi utilizada na
avaliacao das mesmas emissoras, visando é-idéntificagéo dos atri

butos determinantes, mediante a analise fatorial.

6.5,3.2. CONSTRUTOS SUPERORDENADOS

A analise fatorial teve como finalidade, neste
trabalho, a identificacdo das variaveis determinantes nas
avaliacoes subjetivas das radios. Foram identificados, na se
gunda fase, tres fatores que explicavam a variancia comum, sen
do que treés construtos ou atributos possuem cérga significati-
va, um por fator: Politica, Ideologia e Misica. Mas, na tercei
ra fase, as avaliacoes subjetivas das emissoras Cx20 MonteCar-
lo e Cx30 La Radio também foram submetidas a andlise fatorial
e nao. se identificou nenhum atributo com carga significativa,
contrariando o primeiro resultado. Esta diferen¢a nos resulta-

dos sugere algumas questoes. Uma delas seria a importancia da
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nao avaliacao pelos reSpondentes, na terceira fase, da outra
rddio em estudo. Um fato que poderia explicar este problema é
a polarizacdo ideoldgica da populacao, e considerando a iden-
tificagao ideologica das emissoras, seria compreensivel a re-

cusa a avaliacao antes dita.

Outra questdo referc-se as dimensces diferentes avalia
das nos atributos musica e informagdo; na segunda fase foi me
dida somente na escala pouco/a - muito/a e na terceira fase
foi considerada uma avaliagdo média resultante das escalas
pouco/a - muito/a e ruim - boa. Estas novas dimensoes agrega

das poderiam ter influenciado a analise fatorial.

Estas questoes e todas aquelas que visem uma ex
plicacao da diferenca dos resultados das analises fatoriais
marcam futuros roteiros para aprofundamento de nosso trabalho,

cujos objetivos nao visavam respostas deste tipo.
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6.5.4, MopELO DE FISHBEIN

Mediante a aplicacao ap modelo de Fishbein vda
Analise de Variancia (ANOVA), nao se encontrou diferenca
significativa nas atitudes das audiencias das duas emis-
soras em estudo, sendo, pelo exposto, nossa primeira hip6tese
rejeitada. Mas, na analise particular das variaveis pesquisa -
das, submetidas a analise estatistica do Teste-T, identifica -
ram-se diferencas significativas nas atitudes face aos atribu-
tos Musica A, Musica C, Informacgao B., Politica, Esporte, Propa
ganda, Programacao e no componente normativo NB. Nao  existiu
diferenca significativa nas atitudes face aos atributos Muasi-
ca B, Informacao A, Informacao C e nos componentes normativos
MC e SN, sendo estes Ultimos componentes os responsdveis pela

similaridade das atitudes dos dois grupos.

As avaliacOes também foram submetidas a analise
de Regressao Multipla que identifica uma relacdo significativa
e as importancias relativas das diversas variaveis independen-
tes. A variavel Ideologia foi a que apresentou maior peso B, a segun
da foi a variavel Politica e a terceira a variavel Propaganda

que apresentou mais peso beta.

6.5.5. CARACTERISTICAS S6CI10-ECONOMICAS

Segundo os dados referentes as caractéristicas
socio-economicas das amostras das audiencias das duas .emisso-

ras em estudo, constatou-se que existem diferengas significati
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vas, segundo a analise estatistica do Teste-T ao nivel de 5%,
nas variaveis escolaridade do entrevistado e do chefe de fami-
lia, sendo os ouvintes das emissoras Cx30 La Radio de maior ni
vel de instrucao formal e também pertencentes a um grupo fami-
liar de mais elevado nivel de instrugao do chefe de  familia.

Sao, assim, rejeitadas a segunda e terceira hipoteses.

As variaveis idade do entrevistado e ingresso do
grupo familiar nao apresentaram diferengas significativas, sen

do aceitas, ent@o, nossas quarta e quinta hipoteses.
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ResuMo

Nesta segunda parte foram expostos os dados refe
rentes a composigao demografica da cidade de Montevidéu, a dis
tribuicao da audiencia de emissoras de radios, as hipoteses e
o meétodo de nosso trabalho, assim como os resultados das trés

fases em que foi desenvolvido.

No proximo capitulo serao apresentadas as conclu

soes e sugestoes deste trabalho.




CAPITULO 7
CONCLUSAO GERAL

No presente trabalho foi desenvolvida a revisao
bibliografica referente a geracao e identificacao de atribu -
tos e medicao de atitudes, propondo, nos planos tedrico e pra-
tico, uma abordagem combinada do método "Repertory Grid", de
Kelly, e modelo extenso de atitudes de Fishbein, aplicados ao
estudo dos meios de comunicagdao em geral e as emissoras de ra

dio em particular.

0 citado método, que visa a explicar a tomada
de decisao individual e o comportamento subseqllente, utiliza
as variaveis mais importantes identificadas pelo proprio indi

viduo e medidas de forma subjetiva.

Na primeira fase identificaram-se sete atribu-
tos - Misica, Informacao, Politica, Esportes, Propaganda, Pro
gramacao e Ideologia - utilizados na avaliagao das emissoras

de radio na cidade de Montevidéu.
A segunda fase determinou a importancia relati-
va dos atributos Ideologia, Politica e Misica na escolha de

uma emissora de radio.

Na terceira fase, onde foi aplicado o Modelo de
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Fishbein, nao se constataram diferengas significativas na ati
tude global das audiencias das duas emissoras, mas, ao anali-
sar cada uma das variﬁveis e dos elementos, identificaram - se
diferengas significativas nas atitudes face aos atributos Mi
sica A, Masica C, Informagao B, Politica, Esportiva, Programa
¢ao, Ideologia e nos elementos B, Ab e NB e nao identificanﬁr
se diferengas significativas nos atributos Misica B, Informa-
¢ao A, Informagcao C, e nos elementos MC, SN. Estes resultados
permitem especular que o elemento Atidudinal Ab, é o responsa
vel pelas diferengas individuais e isto sugere uma linha de

aprofundamento para futuras pesquisas.

Outra constatagao desta terceira fase foi o ni
vel de instrugao mais elevado dos ouvintes de Cx30 La Radio,
assim como do chefe das respectivas familias. N3ao se constata-
ram diferengas significativas no que respeite a idade do en -
trevistado e o ingresso familiar, mas o resultado desta ulti-
ma variavel & limitado pela alta percentagem de nao responden

tes.

O trabalho apresentado constitui uma abordagem
metodologicamente nova sobre os meios de comunicacgao, temos
consciencia de suas limitagdes, mas os resultados obtidos nos

apontam caminhos de sua superacgao.

No final de nosso trabalho, algumas questoes nao
foram respondidas como, por exemplo, a diferenca dos resulta -
dos comparativos da analise fatorial de segunda e terceira fa

se, assim como o super dimensionamento do sexo feminino e da
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faixa etéria 18/29 anos nas nossas amostras, e a hipotese Te
ferente ao ingresso familiar das audiencias das duas emisso -
ras (que acreditamos que futuras pesquisas poderao responder).
Pode-se especular que o super dimensionamento do sexo femini-
no e da faixa etaria 18/29 anos é dado por uma participacio
realmente elevada em relacdo a populagao de Montevidéu, na au
diencia domiciliar de emissoras de radio.e que o aumento do
nimero de entrevistados indicaria uma diferenca significati-
va na idade e nivel de ingressos dos ouvintes das duas emisso

ras.

No  processo 'de realizagao de nosso
trabalho, identificamos outra area de aplicagdo de abordagem
utilizada na area de Marketing, onde o Modelo de Fishbein tem
sido objeto de inumeros estudos. Sua  combinacao com 0
"Repertory Grid" permitira a identificac@o dos atributos que
realmente sao os mais importantes para os compradores e/ou con
sumidores de marcas alternativas. Outra area de aplicacio
pratica desta metodologia € a de Recursos Humanos, no referen
te ao clima organizacional e selecao. Noprimeiro caso, sao
identificadas por este método as varidveis que realmente sao
importantes para os integrantes da organizagao e, no segundo
caso, ao considerar o grupo e as percepcoes deste grupo, onde
o futuro trabalhador ingressaria. Finalmente, & de salientar
que a critica feita por PRAS § TARONDEAU (1981), a técnica
"Repertory Grid", quanto aos nomes das dimensoes variassemcom
os individuos respondentes, & valida para o presente trabalho.
Outras limitacOes sdo de origem geografica e temporal, sendo
seus resultados validos para a cidade de MontevidGu, na €poca

em que a pesquisa fol realizada.
Faculdade de Ciéncias "0-0micas

Biblioteca Gladis W. do Amaral
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Observaciones:

0
Primer Cuestionario N / /
‘Generacion de Atributos Calle:
Barrio:
Entrevistador:
Que radios ud conoce?
A B C
D E F
RADIOS RADIO CARACTER. CARACTER.
RADIOS SIMILARES DIFERENTE | DE SIMIL. | DE DIFER.
Edad Escolaridad Escolaridad JF
Ingreso N§$:
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°
- Segundo Cuestionario N / /
Calle:
Identificacion de Atributos
Barrio:
Entrevistador:

Que radios ud conoce?

"REPERTORY GRID"

INFORMA- | POLITI- | DESPOR- | PROPA- PROGRA- | IDEOLO-
RADIOS | MUSICA | CION CA TIVA GANDA MACION | GIA
CX
CX
CX

- Con que personas usted escucha, habitualmente o esporadicamen-
te, radios:

Edad: Escolaridad Escolaridad UF

Ingreso: N§

Observaciones:




ANEXO 3



142

Tercer Cuestionario N / /

Modelo de Fishbein Calle:
Barrio:
Entrevistador:

1. Cual fué la radio que escucho por {iltimo?

2. Nos gustaria que realizara una evaluacion de la radio que

ud escucho por ultimo, en base a las segulentes caracte -

risticas, utilizando las siguientes tablas

MUSICA

INFORMA-
CION

POLITI-
CA

DESPOR-~
TIVA

PROPA-
GANDA

PROGRA-
MACION

IDEOLO-
GIA

3. Ahore le solicitamos su opinion sobre las seguientes afir- -

maciones:

3.1. La mayor parte de mi familia aprueba que yo escuche habi

tualmente la emisora

3.2. Mis amigos oprueban que yo escuche habitualmente la emi-




143

3.3. Cuando yo escojo una emisora de radio para escuchar sigo

las sugerencias de mi familia:

3.4. Cuando Yo escojo una emisora de radio para escuchar sigo

las sugerencias de mis amigos:

4. Nos gustaria solicitar su opinion sobre la emisora-------

——————— ; de la misma forma que lo hizo para la anterior.

MUSICA INFORMA [ POLITI-|{ DESPOR- | PROPA- | PROGRA- IDEOLO
CION CA TIVA GANDA MACTION GIA

5. Ahora, nuevamente, le solicitamos su. opinidn sobre las

seguientes afirmaciones:

5.1. La mayor parte de mi familia aprueba que yo escuche habi

tualmente la emisora =—-—-=-—ceeomeoecceomoo :

5.2. Mis amigos aprueban que yo escuche habitualmente la emi-

5.3. Cuando yo escojo una emisora de radio para escuchar sigo

las sugerencias de mi familia:
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5.4, Cuando yo escojo una emisora de radio para escuchar sigo

las sugerencias de mis amigos:

Edad Escolaridad Escolaridade JF

Ingreso: N§

Observaciones:
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