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Resumo

Neste artigo apresenta-se um estudo piloto como etapa preliminar de uma tese
de doutorado. O estudo principal, que compoe a tese, investiga a influéncia da
agenda da midia no publico, a partir da campanha publicitaria “Agro é tech,
agro é pop, agro é tudo”. O estudo piloto, neste caso, auxiliou no aprimoramento
dos procedimentos utilizados para a coleta de dados, bem como, na construgao
e validacao de escalas. O objetivo € validar variaveis de escala, criadas com
base na literatura, para a condugao do estudo principal da tese. Para tanto,
foca-se no método empregado, conduzido pelo estudo piloto em uma pesquisa
quantitativa descritiva. O instrumento de coleta, na etapa de pré-teste, foi
um questiondrio contendo 34 itens com escala de resposta do tipo Likert de
cinco pontos, aplicado a 70 alunos de graduacao. Os testes estatisticos foram
feitos no Jamovi. O estudo piloto foi utilizado para adequagao do questionario
e validagao das dimensoes e escalas por meio de testes estatisticos, ja que o
instrumento foi criado com base na literatura, ou seja, nao foi feita nenhuma
replicagdo ou adaptacao de modelos ja elaborados em outras pesquisas. Os
resultados demonstraram medidas de validacao e confiabilidade adequadas e
estimativas satisfatorias de replicabilidade do instrumento.

Palavras-chave: Comunicacao de marketing. Agenda-setting. Estudo piloto.
Medidas de validacao e confiabilidade.
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Abstract

Thisarticle presents a pilotstudy asa preliminary stage of a doctoral dissertation.
The main study, which constitutes the core of the dissertation, investigates
the influence of media agenda-setting on the public, based on the advertising
campaign “Agro é tech, agro é pop, agro é tudo” (“Agro is tech, agro is pop,
agro is everything”). In this context, the pilot study contributed to improving
the procedures used for data collection, as well as to the development and
validation of measurement scales. The aim was to validate scale variables
developed based on existing literature, in preparation for conducting the main
study of the dissertation. Accordingly, the focus is placed on the methodological
approach, carried out through a descriptive quantitative pilot study. During
the pre-test phase, the data collection instrument consisted of a questionnaire
containing 34 items using a five-point Likert-type response scale, administered
to70 undergraduate students. Statistical analyses were performed using Jamovi.
The pilot study served to refine the questionnaire and validate the dimensions
and scales through statistical testing, as the instrument was developed from
theoretical foundations without replicating or adapting pre-existing models
from other studies. The results indicated appropriate validity and reliability
measures, as well as satisfactory estimates of the instrument’s replicability.

Keywords: Marketing communication. Agenda-setting. Pilot study. Validity
and reliability measures.

1INTRODUCAO

O estudo piloto, de modo geral, pode ser entendido como um teste
preliminar que serve para avaliar a viabilidade de uma pesquisa, antes desta
ser aplicada em larga escala no estudo principal. E uma estratégia metodoldgica
que permite validar escalas e instrumentos de pesquisa. Por isso € realizado
como uma etapa que antecede a pesquisa principal, como no caso do presente
trabalho, em que o estudo piloto foi elaborado como etapa preliminar de uma
tese de doutorado, tendo por objetivo validar varidveis de escala que foram
criadas com base na literatura. O problema levantado parte do seguinte
questionamento: Qual a relevancia de um estudo piloto, como um método
de validacao de escalas e confiabilidade do instrumento, na condugao de um
estudo principal sobre o agendamento midia-publico?
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A tese, como estudo principal, buscou fornecer, sob os campos tedricos
da agenda-setting e da comunicagao de marketing, uma maior compreensao
de campanhas publicitdrias institucionais que compdem a agenda da midia e
de sua influéncia na agenda do publico, em termos de promover ou chamar a
atencao a respeito de um importante setor da economia, como o agronegdcio.
Este setor foi representado na tese pela campanha da Rede Globo “Agro é tech,
agro € pop, agro € tudo”.

No que concerne ao escopo tedrico e conceitual da tese, que norteou a
elaboracaodoinstrumentode pesquisa, partiudo principiode queacomunicagao
cumpre papel primordial para o marketing. Para Duncan e Moriarty (1998), a
comunicag¢do nao s6 permeia todas as atividades do marketing, como esta no
centro de muitas de suas fung¢oes. De acordo com Keller (2001), a comunicagao
de marketing pode ser entendida como um processo social e gerencial de troca
de informacgoes e estimulos entre uma organizacao e seus diversos publicos.

Outrossim, a comunicagao de marketing atende a finalidades comerciais
de venda e promogao de produtos, servigos e marcas, e também se direciona
aos aspectos institucionais, embora com menos intensidade, relacionados as
questdes, causas, ideias, setores, que sao importantes para o publico e chamam
sua atencao (Finne; Gronroos, 2017; Danaher; Rossiter, 2011; Hornik; Cohen;
Amar, 2009). As formas de comunicacao de marketing, dentre as quais a
publicidade (institucional), propaganda (institucional), promocao de vendas,
relagdes publicas (institucional), devem ser articuladas visando um melhor
aproveitamento de recursos e uma comunicacao mais efetiva (Livas, 2020).
Esta articulagao pode abranger também as opc¢des de midias, desde as mais
tradicionais até as novas midias, como TV, radio, jornais, revistas, ou de meios
mais especificos e direcionados, como e-mail e redes sociais.

Em relacao a agenda-setting, ¢ uma teoria do campo da comunicagao que
estuda como os objetos (temas, assuntos, noticias) apresentados pela midia sao
pensados e discutidos pelo publico, isto significa entender como a agenda da
midia influencia a agenda do publico (McCombs; Shaw, 1972; McCombs, 1992).
De acordo com McCombs, Lopez-Escobar e Llamas (2000), o axioma central
da teoria de agenda-setting, também chamada de teoria de agendamento, é
de que a proeminéncia (saliéncia) de objetos e/ou atributos apresentados pela
midia tem a capacidade de configurar quais assuntos sao importantes no
cotidiano das pessoas. Isto ¢, a midia exerce um papel relevante porque possui
a capacidade de influenciar a proeminéncia de tépicos da agenda publica.

Estudos mais recentes, como de Fernando, Suganthi e Sivakumaran
(2014), Kim, Kiousis e Xiang (2015) e Esparcia e Gomez (2021), abordam
os preceitos da teoria de agenda-setting em contextos diferentes daquele
investigado inicialmente, que foi o contexto politico de elei¢des presidenciais
americanas. Esses autores investigam a influéncia de agendas sobre a opiniao
do publico em relacdo a jornais online e blogs sobre antincios “verdes”, em
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relagdo aos materiais de relagdes publicas, comunicagdes corporativas online
e sobre mudancas climaticas noticiadas em diferentes meios de comunicacao.

Sob essa perspectiva e com base no escopo tedrico, foram definidas as
dimensdes e varidveis de escala que orientaram a pesquisa. A partir disso,
elaborou-se o instrumento de coleta de dados, um questiondrio contendo
34 itens com escala de resposta do tipo Likert de cinco pontos, e os testes
estatisticos foram feitos no Jamovi. A etapa de pré-teste do estudo piloto foi
conduzida com 70 alunos do curso de Administragao, em nivel de graduagao,
da Universidade Estadual de Maringa - UEM.

O artigo se justifica por demonstrar a relevancia que um estudo piloto
possui na validacao de instrumentos de coleta de dados, de varidveis e escalas.
Segundo Mackey e Gass (2005), o estudo piloto € realizado para revelar
problemas e resolve-los antes da aplicacao do estudo principal, como um meio
para avaliar a viabilidade e utilidade dos métodos de coleta de dados e fazer as
adequacOes necessarias.

O trabalho estd dividido em quatro se¢Oes, além desta primeira se¢ao
introdutdria, sendo: revisao deliteratura, na qual se contextualizaa comunicagao
de marketing e agenda-setting como escopo tedrico-conceitual. Na sequéncia
apresenta-se o método, representado pelo estudo piloto, que possui um papel
primordial neste tipo de pesquisa. A quarta secao discute os resultados do
estudo e a quinta e ultima se¢ao apresenta as consideragoes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O escopo teodrico-conceitual da comunicacao de marketing e
agenda-setting

Para Keller (2001), o marketing exige muito mais do que apenas
desenvolver um produto ou um servigo adequado, a um preco atraente e torna-
lo acessivel ao mercado. As organizagOes ou empresas precisam se comunicar
com seus stakeholders (clientes, consumidores, fornecedores, etc.) atuais e
potenciais, como também com o ptiblico de modo geral. E necesséario que as
organizacoes tenham expertise sobre o que, como, quando, para quem e com
que frequéncia comunicar. Para o marketing a comunicagao se torna essencial,
pois permite que a organizagao se conecte a outras organiza¢oes (do mesmo
setor ou de setores diferentes), pessoas, lugares, eventos, marcas, experiéncias,
ideias e objetos.

Nesse interim, a comunicacao de marketing pode ser entendida a partir
de instrumentos como publicidade, propaganda, patrocinio, marketing direto,
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comunicagdes online, por meio dos quais a empresa se comunica com seus
publicos-alvo e demais stakeholders para disponibilizar seus produtos, servigos
ou a empresa como um todo (Finne; Gronroos, 2017). Essa defini¢ao representa
uma visao mais tradicional, que é orientada para a empresa, isto é, o que a
empresa faz para influenciar o publico-alvo. Em uma visdo distinta, sob a
perspectiva do publico-alvo, os autores se referem a comunicagao de marketing
como um processo, em que os clientes percebem uma oferta, produto, servico,
empresa ou pessoa. Esse processo pode ser deliberado ou fazer parte de um
contexto, incluindo experiéncias e atividades que geram valor para o cliente e
pode consistir em varios remetentes (ou emissores) simultaneos, e nao apenas
a empresa.

Para Hornik, Cohen e Amar (2009), a comunicacao de marketing ¢
definida a partir de um conjunto de técnicas e principios destinados a reunir,
registrar e analisar dados que apoiem a tomada de decisao gerencial e
capacite pesquisadores no desenvolvimento, adaptacao e implementacao de
teorias sobre este dominio complexo. E nesse sentido, as pesquisas nesta drea
precisam de abordagens que possam organizar os conceitos comportamentais e
gerenciais, possibilitar o estudo desses conceitos em diferentes situagoes (como
por exemplo, diferentes midias, publicos, empresas, produtos ...) e servir de
base para formular e testar hipdteses.

Ademais, um dos desafios que o marketing enfrenta sao os grandes e
diversos meios e opg¢des de comunicagao disponiveis para promover e comunicar
marcas, produtos, servigos, como por exemplo a TV, a publicidade impressa,
as promogoes comerciais, os patrocinios, entre outros (Keller, 2001). Danaher
e Rossiter (2011) nomeiam de “estado de fluxo” a descri¢ao do cendrio geral
dos canais de comunicacao de marketing, ja que os profissionais de marketing
encontram uma ampla e diversificada escolha de op¢des de midia para enviar
comunicagoes de marketing ao publico consumidor.

Como consequéncia disso, os profissionais de marketing devem entender
0 que as varias opgoes de comunicacao de marketing podem oferecer e como
devem ser combinadas para otimizar os resultados (Keller, 2001). Segundo o
autor, a comunicacao de marketing pode se utilizar dos mass media (midia de
massa) mais tradicionais, como TV, radio, jornal e revista para divulgar suas
ideias, experiéncias, produtos, servigos, ou de canais de midia mais especificos,
como e-mail e redes sociais. Desse modo, nota-se que a comunicagao de
marketing estd diretamente relacionada aos mass media, que possuem um
alcance mais amplo em termos de publico, como também, pode se utilizar de
meios mais especificos e direcionados a um determinado publico alvo.

Outro elemento importante, nesse contexto, € o processo de comunicac¢ao
de marketing, que segundo Galao e Crescitelli (2015), envolve alguns aspectos
fundamentais para seu desenvolvimento, dentre os quais destacam inicialmente
a definicao do publico-alvo, ja que tal decisao exerce influéncia em todas as
demais atividades do processo de comunica¢dao. Outra decisdao importante € a
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determinacao dos objetivos da comunicacao, o que se quer alcangar com isso.
Os recursos necessarios e as formas de comunica¢ao de marketing (publicidade,
propaganda, promocao de vendas, relagdes publicas, etc.) também devem ser
articulados, visando melhor aproveitamento dos recursos e uma comunicagao
mais efetiva. A constru¢ao da mensagem da comunicacao ¢ outro elemento
essencial, e de como serd transmitida (midias), possuem papel fundamental no
processo de comunicagao de marketing.

Em suma, a comunicagao de marketing se utiliza de instrumentos como a
publicidade (comercial ou promocional e institucional) para se comunicar com
o publico por meio dos mass media, midias tradicionais e digitais. Busca criar
mensagens consistentes com o interesse do publico, ou que de algum modo
possa chamar sua atengao a respeito de temas relevantes para a sociedade,
como no caso de campanhas publicitarias institucionais que destaquem setores
importantes da economia de um pais.

Sob a perspectiva explorada, da comunicagao ser um fator fundamental
para o marketing, bem como no alinhamento tedrico entre esses dois campos
de estudo, torna-se relevante explanar a respeito de teorias no campo da
comunicagao, em complementacao ao queja foicitado em torno da comunicagao
de marketing. Nesse sentido, a agenda-setting representa um modelo tedrico
no campo da comunicagao que vem sendo estudado ha mais de meio século.

A teoria tradicional de definicao de agenda trata sobre a influéncia
da midia de massa (mass media) no foco de atencao do publico (McCombs;
Llamas; Lopez-Escobar; Rey, 1997), ou seja, em que as pessoas estao pensando
e a influéncia da midia no conhecimento e no pensamento do publico. O que
preconiza os fundamentos de agenda-setting, de acordo com McCombs (2005),
€ que os mass media definem temas que possuem certa correspondéncia com os
da agenda publica, ou seja, com a lista de assuntos considerados importantes
pelo publico.

Essa corrente tedrica teve origem nos estudos desenvolvidos pelos
americanos McCombs e Shaw, a partir de um artigo intitulado The Agenda-
Setting Function of Mass Media, publicado em 1972. O artigo aborda sobre
campanhas eleitorais, com foco na defini¢ao da agenda da midia de massa na
campanha presidencial americana de 1968, e de como a agenda da campanha
na midia influenciou na decisdao de voto dos eleitores. Para McCombs e Shaw
(1972), os eleitores ndo sé aprendem a respeito de um determinado assunto
propagado pela mass media, como também atribui importancia a esse assunto,
de acordo com a quantidade de informag¢des que constam em uma noticia. Ao
refletir sobre o que os candidatos estao dizendo durante uma campanha, a
mass media pode determinar as questdoes mais relevantes, isto €, a midia pode
definir a agenda da campanha (McCombs; Llamas; Lopez-Escobar; Rey, 1997).

Uma questao posta por McCombs, Llams, Lopez-Escobar e Rey (1997)
¢, se com o tempo, elementos enfatizados na agenda da midia passam a ser
considerados importantes na agenda publica (agendamento midia-publico).

Revista Capital Cientifico - Volume 23 - n.1. Jan/Mar 2025.
DOIL: http://www.doi.org/10.5935/2177-4153.20250003

83



84

Validagao de escala em pesquisa quantitativa: estudo piloto sobre a influéncia da agenda da midia no publico

De acordo com os autores, para grande parte dos estudos realizados, a hipotese
central é de que o grau de énfase dado a determinadas questoes noticiadas
ou propagadas pela midia influenciam na prioridade e relevancia atribuidas a
essas questoes pelo publico.

Para McCombs e Shaw (1972), a midia de massa for¢a a aten¢ao para
certas questOes, pois constroem imagens publicas, apresentando objetos que
sugerem o que os individuos devem pensar, conhecer e sentir. De acordo com
McCombs (2005), o termo “objeto”, no contexto de agenda-setting, é usado
para designar a “coisa”, a questdo sobre a qual o individuo tem uma atitude ou
opinido. Os termos objeto e atributo estao relacionados aos efeitos de primeiro
e segundo niveis de agendamento, respectivamente.

Outro aspecto importante acerca dos efeitos de agendamento € a saliéncia
(salience), por vezes nomeada de proeminéncia, que corresponde a valoriza¢ao
individual dada pelo publicoaum determinado assuntonoticiado, que se traduz
pela percepcao que ele concede a opinido publica (Hohlfeldt, 1997). Ainda
segundo o autor, saliéncia significa tornar uma informagao mais perceptivel,
significativa e memoravel para o publico. Desse modo, um aumento na saliéncia
aumenta a probabilidade de os receptores perceberem a informacao, discernir
o significado e, assim, processa-la e armazena-la na memoria.

O vinculo da agenda-setting com a defini¢ao de um importante conceito
contemporaneo chamado enquadramento (framing), também estimulou a
expressividade da teoria. Segundo Entman (1993), o enquadramento envolve
selecao e saliéncia. Enquadrar € selecionar alguns aspectos de uma realidade
percebida e torna-los mais salientes em um texto comunicativo ou andncio,
de modo a promover a definicao de um determinado problema, interpretagao
causal e avaliacao. O enquadramento destaca informagoes a respeito de um
objeto que € o assunto de uma comunicagado, elevando assim a sua saliéncia.

E possivel destacar ainda outras variaveis relevantes acerca dos efeitos de
agendamento, que sao a exposi¢ao do publico a midia e os fatores educacionais.
Ardevol-Abreu, Ztniga e McCombs (2020) afirmam que a magnitude dos
efeitos de agendamento depende do tipo e da intensidade de exposi¢ao do
publico aos meios de comunicagao. Ha uma tendéncia em considerar que
quanto maior a exposi¢ao ao conteudo e mensagens da midia, maior o efeito
agenda.

Hohlfeldt (1997) aborda o conteido como mais uma variavel relacionada
ao agendamento. Para o autor, o contetido esta relacionado a focalizacao, a
qual se refere a linguagem, simbolos, imagens, logotipos que sao usados
nos anuncios e mensagens da midia, para informar e chamar a atengao do
publico sobre determinado tema. Ardevol-Abreu, Zuniga e McCombs (2020),
citam a acessibilidade como uma varidvel importante no agendamento. Para
esses autores, os efeitos da agenda da midia sobre o ptiblico sao derivados da
acessibilidade de alguns objetos (questoes, assuntos) sobre outros. Os objetos
e atributos destacados pela midia serdao mais acessiveis, mais facilmente
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recuperaveis na memoria, e os individuos irao privilegiar esses elementos
acessiveis nos processos de formacao de opiniao. Em relagao ao conteudo,
explicam que este vincula-se ao teor das mensagens, ao tipo de linguagem
utilizada, como também as imagens e simbolos que representam o objeto e seus
atributos. Desse modo, quanto maior a exposi¢ao a um determinado contetdo
(mensagem), maior a acessibilidade do publico e maior o efeito agenda.

Sobre o contexto ou ambiente em que a teoria de agenda-setting pode
ser aplicada, McCombs, Shaw e Weaver (2014) afirmam que a configuragao
da agenda expandiu-se para incluir muitos outros canais de comunicagao,
propaganda politica, midias sociais, questdes publicas, além de outros
contextos, incluindo tépicos culturais, ambientais e corporativos. Carroll e
McCombs (2003), por exemplo, apresentam proposi¢oes sobre a influéncia da
midia de massa na reputacdo corporativa. Fernando, Suganthi e Sivakumaran
(2014) acreditam que a perspectiva do agendamento também ¢ apropriada
para ouvir consumidores online. Por isso o trabalho dos autores trata da teoria
de agendamento usada para investigar se as opinides dos consumidores sobre
anuncios verdes (greenwashed) sao influenciadas pela agenda estabelecida por
artigos de jornais online e blogs de ONG’s ambientais.

A partir deste escopo tedrico-conceitual, foram definidas as dimensoes
que compOem o construto de agenda-setting, quais sejam: relevancia,
saliéncia, enquadramento, exposicao, conteudo, acessibilidade, agendamento
intrapessoal, agendamento interpessoal e envolvimento. Tendo por base as
dimensodes, as varidveis de escala, que sao os elementos mensuraveis que
representam o construto e as dimensoes, foi elaborado o instrumento de coleta
de dados. A proxima se¢ao, de metodologia, explana sobre como foi conduzido
o estudo piloto para validacao das dimensoes, escalas e instrumento de coleta.

2.2 A comunicacao de marketing no agronegocio brasileiro

A representatividade do agronegocio no desenvolvimento econdmico
brasileiro vem se destacando nos ultimos anos, como ja visto, e isso se reflete
inclusive no modo como as pessoas percebem a relevancia do setor para o
pais, além do que demonstra o PIB brasileiro. De acordo com Rodrigues Neto
e Spers (2016), o Brasil obteve muitos avangos no mercado interno e externo,
que contribuiram para o crescimento do setor agropecuario, o que possibilitou
uma marca significativa na economia. E isso tem despertado o interesse de
profissionais de comunicagao e marketing, que observam a caréncia de agoes e
estratégias de comunicagao no setor do agronegocio.

Notadamente, os ganhos de produtividade e eficiéncia alcancados pelo
agronegdciono Brasil agregam valor, tanto ao produtor rural quanto ao mercado
consumidor. Por um lado, os produtores tém a disposi¢ao um amplo leque de
tecnologias, desde aquelas de capital intensivo, como fertilizantes, sementes,
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defensivos agricolas, maquindrios, suplementos para nutri¢do animal, até
tecnologias de producao organica (sem uso de agrotoxicos), agropastoril e
agroflorestal, manejo integrado de pragas e doencas, manejo e conservagao de
solos, manejo animal, entre outras tecnologias (Zylbersztajn; Neves; Caleman,
2015). Por outro, os consumidores decidem comprar a partir de expectativas
clarasemrelacao aos atributos do produto e qualidade, avaliando as alternativas
que possuem e o acesso a informacao, se possivel, de toda cadeia produtiva,
ja que o sistema de qualidade abrange desde os insumos de producao até o
produto acabado (Spers, 2015).

Porquanto, é relevante estabelecer como as informagdes do agro sao
comunicadas ao publico, para que este tome conhecimento da importancia do
setor, ou seja, fazer com que esse tema faga parte da agenda da sociedade. Nesse
sentido, a comunicagao e o marketing tem papel primordial, por meio de agoes,
estratégias e ferramentas que possam propiciar conhecimento, favorecendo as
discussoes no ambito da agenda publica, da sociedade, do consumidor.

Ainda sob esse aspecto, pode-se citar alguns investimentos em
comunicacao e marketing realizados por organizacdes do setor agro e por
veiculos de comunica¢do, como por exemplo campanhas de valorizacao do
agronegocio promovidas pela Associa¢ao Brasileira do Agronegdcio (ABAG), e
a campanha publicitaria da Rede Globo “Agro é tech, agro € pop, agro é tudo”.
Além disso, trabalhos e pesquisas realizadas pela Associacao Brasileira de
Marketing Rural e Agronegocio (ABMRA), pelo Centro de Estudos Avangados
em Economia Aplicada (CEPEA) e a Escola Superior de Agricultura Luiz de
Queiroz (ESALQ) da Universidade de Sao Paulo (USP), também tém por
finalidade divulgar os estudos que envolvem o agronegdcio brasileiro.

A publicidade cumpre papel indispensavel na divulgacao do setor agro,
com enfoque tanto comercial quanto institucional. Exemplo disso foi a criagao
de campanhas publicitarias para promover este setor, tanto no Brasil quanto
no exterior, como o langamento da campanha “Sou agro”, em julho de 2011
com duragao de trés meses. As pecas publicitarias desta campanha foram
langadas para televisao, radio e midia impressa, e relacionavam a produgao
agricola com situagoes cotidianas do brasileiro, como arroz e feijao no almogo,
o algodao do vestudrio e o carro abastecido com etanol. Essa campanha fez
parte do que o setor chamou de Movimento de Valorizagao do Agronegdcio
Brasileiro, com o intuito, segundo seus idealizadores, de aproximar o mundo
rural da populagao urbana (G1 Globo, 2011).

Outra campanha publicitaria, que pode ser citada, é a “Brazil by Brasil”,
lancada pelo governo brasileiro em 2019. Com o slogan “Conheca um novo
Brasil que o mundo todo precisa conhecer”, a campanha publicitaria foi
veiculada em redes de televisao, internet, inser¢oes em radios e publicada em
redes sociais, sendo divulgada também nos Estados Unidos e Europa, além do
Brasil (Brasil, 2019).

Revista Capital Cientifico - Volume 23 - n.1. Jan/Mar 2025.
DOIL: http://www.doi.org/10.5935/2177-4153.20250003



Ligia Fiedler, Francisco Giovanni David Vieira e Juliano Domingues da Silva

A campanha da Rede Globo “Agro € tech, agro é pop, agro é tudo”, foco
do presente estudo, foi langada no ano de 2016 e veiculada até os dias atuais
pela emissora, como parte do projeto “Agro: A industria-riqueza no Brasil”,
criado para divulgar o agronegdcio. O intuito da campanha, de acordo com o
Portal G1 Agro, é valorizar o agronegocio brasileiro, mostrando a importancia
dos produtos agricolas e das coisas do campo para a sociedade, de como
esses produtos estao inseridos na vida das pessoas, dos empregos e da renda
gerada pelas atividades ligadas ao agro. Os temas abordados inicialmente na
campanha sao frango, café, algodao, milho, arroz, laranja, melao e flores, dentre
outros que foram sendo incorporados a campanha ao longo do tempo, todos
importantes produtos do agronegocio do pais (G1 Globo, 2016).

No mesmo periodo em que a Rede Globo da inicio ao projeto “Agro:
A industria-riqueza no Brasil”, com a campanha publicitaria “Agro é Tech,
Agro é Pop, Agro é Tudo”, o governo federal langou o Plano Agro+. O plano
tem por objetivo desburocratizar e modernizar as normas e procedimentos
do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA). Etapas do
programa sao lancadas com direcionamento para atividades agropecuadrias,
industria e setor de servigos, com a finalidade da busca pela eficiéncia. O
agronegocio € retratado como o setor que sustenta o pais, tendo elevado a
participacdo no Produto Interno Bruto (PIB), e ganhando destaque na midia e
na administragao publica (Oliveira; Costa, 2020). De acordo com as autoras, as
duas agoes, governo federal e Rede Globo, produzem uma aproximagao entre
o discurso politico governamental e o midiatico.

3 METODOLOGIA

Esta é uma pesquisa de abordagem quantitativa, que se caracteriza pelo
emprego da quantificacdo tanto na modalidade de coleta dos dados quanto
no seu tratamento, por meio de técnicas estatisticas. Trata-se ainda de uma
pesquisa descritiva que, segundo Cervo e Bervian (2002), visa a descricao das
caracteristicas de uma populagao ou fendmeno, bem como estabelecer relagoes
entre as varidveis. Neste trabalho, a pesquisa descritiva foi utilizada para
produzir andlises estatisticas descritivas da amostra, das dimensoes e variaveis
de escala.

Foi utilizado um estudo piloto para validagao do instrumento de coleta
de dados, que neste caso foi um questiondrio, das dimensoes e escalas, ja que
foram criadas com base na literatura, ou seja, ndo foi feita uma replicagao ou
adaptacao de modelos ja elaborados em outros estudos. Sob essa perspectiva, o
estudo piloto é pertinente e necessario para ajustes no que tange a fidedignidade
e confiabilidade do instrumento de coleta de dados.
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De acordo com Cohen, Manion e Morrison (2013), um estudo piloto
tem varias fungdes, principalmente para aumentar a confiabilidade, validade
e praticabilidade do questiondrio. E util ainda, para verificar a clareza dos
itens, instrugdes e layout, bem como, a operacionalizacao dos construtos e
os propositos da pesquisa. Segundo Mackey e Gass (2005), o estudo piloto é
realizado para descobrir quaisquer problemas e resolvé-los antes que o estudo
principal seja realizado, sendo visto como um meio importante para avaliar
a viabilidade e utilidade dos métodos de coleta de dados e fazer as revisoes
necessarias. Para Yin (2005), o estudo piloto auxilia no aprimoramento dos
procedimentos e planos para a coleta de dados.

O estudo piloto pode ser usado ainda para construcao e validacao de
escalas, como no trabalho de Generoso et al. (2024), que apresenta a construgao
e validagao de uma escala psicométrica no contexto do atendimento clinico. A
elaboracao e validagao foi dividida em cinco etapas: definicao das dimensoes
do construto baseada em revisao da literatura; identificacao de pertinéncia
das dimensoes dentro do construto; realizagao de pré-teste visando avaliar o
entendimento das dimensoes pelos respondentes; aplicacao de testes estatisticos
para auxiliar na validagao da escala.

No presente trabalho, levando em conta alguns dos parametros de
elaboracao do método usado no estudo de Generoso et al. (2024), buscou-se,
a partir do estudo piloto, descobrir e resolver problemas no instrumento de
coleta, aumentar a confiabilidade, validade e praticabilidade do questionario
antes da realizacao do estudo principal. E ainda, validar as variaveis de escala
utilizando-se de andlises estatisticas. As etapas sao apresentadas no quadro a
seguir e explicadas na sequéncia em que foram realizadas.

Quadro 1: Sintese metodologica do estudo piloto

Etapas Sintese das etapas

1*etapa | Defini¢ao das dimensdes do construto de agenda-setting com base no
levantamento tedrico e elaboracao do questionario como instrumento
de coleta.

2*etapa | Andlise do instrumento de coleta por professores especializados na
area de comunicacdo e marketing.

3 etapa Aplicacao do pré-teste com 70 alunos de graduacao.

4*etapa | Aplicacao de testes estatisticos para validacao das dimensdes e escalas.
Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A primeira etapa constituiu-se da definicdo das dimensdes do
construto de agenda-setting com base em um levantamento tedrico. A
partir do escopo tedrico-conceitual foram definidas as seguintes dimensoes:
Relevancia, Saliéncia, Enquadramento, Exposi¢cao, Conteudo, Acessibilidade,
Agendamento Intrapessoal, Agendamento Interpessoal, Envolvimento.
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Foram elaborados 34 itens de acordo com cada uma das nove dimensoes que
constituiram o questiondrio, instrumento escolhido para a coleta dos dados.
Determinou-se uma escala de resposta do tipo Likert com 5 pontos, sendo:
Discordo Totalmente [DT]; Discordo Parcialmente [DP]; Nem Discordo e Nem
Concordo [ND/NC]; Concordo Parcialmente [CP]; Concordo Totalmente [CT].
Para a dimensao “Envolvimento” foi definida uma escala diferenciada, que
melhor representasse a opinido dos respondentes. A escala escolhida foi a
seguinte: MB [Muito Baixo]; B [Baixo]; NB/NA [Nem Baixo e Nem Alto]; A
[Alto]; MA [Muito Alto].

Na segunda etapa, o questiondrio foi submetido a andlise de dois
professores especializados na drea de comunicacdo e marketing, com a
finalidade de identificar a pertinéncia dos itens que constituiram o instrumento
de coleta dos dados, as dimensoes e escalas, bem como a clareza da linguagem.
A etapa seguinte, apds a obtencao da versao final do questiondrio, foi a
aplicagao de um pré-teste com alunos de graduacao. O pré-teste € uma das
etapas fundamentais de um estudo piloto, pois como visto, é util para verificar
a clareza e entendimento dos itens pelos respondentes, instrugdes e layout do
instrumento de coleta, como também, examinar sua operacionaliza¢dao. Nesta
etapa, foi possivel estimar o tempo de resposta do questiondrio e adequar
termos que geraram duvidas em alguns dos respondentes.

A tltima etapa consistiu na aplicagao de testes estatisticos que auxiliaram
na validacao das dimensoes e escalas. Utilizou-se de analise estatistica descritiva
e dos testes de média, mediana e desvio padrao, bem como, parametros de
assimetria e curtose, dentre outros, que sao mais claramente explicados na
secao de resultados e discussoes.

A etapade pré-teste do presente estudo piloto foi conduzida com 70 alunos
do curso de Administra¢ao, em nivel de graduacao, da Universidade Estadual
de Maringa — UEM. A aplicagao dos questiondrios foi de modo presencial, com
abordagem direta, e ocorreu no meés de abril de 2023.

O estudo piloto forneceu informagdes importantes a respeito dos niveis
de legibilidade para o publico respondente, para identificar itens redundantes
e irrelevantes, para verificar o tempo gasto no preenchimento do questionario
e validar as escalas. Com base nos dados levantados, foram feitas todas as
revisOes necessarias, bem como testes estatisticos de confiabilidade e validade.
Os testes estatisticos foram feitos no Jamovi, que é um software livre e de codigo
aberto utilizado para andlises de dados estatisticos.

4 RESULTADOS

A primeira parte dos resultados do estudo piloto apresenta a definigao e as

caracteristicas da amostra. Em relacao ao niumero de respondentes que fizeram parte
89
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da amostra, este foi definido e justificado tomando-se por base os estudos de Cohen,
Manion e Morrison (2013). Os autores afirmam que um estudo piloto deve ser
conduzido com um numero consideravel de respondentes na etapa de pré-teste, de
preferéncia entre 50 e 100 participantes, pois isso gera dados reais. Esses dados podem
ser analisados por meio de fatores como confiabilidade, colinearidade, regressao
multipla e andlise fatorial. Por isso é importante ter uma amostra de bom tamanho
para gerar dados confidveis para a analise estatistica, pois um nimero pequeno de
respondentes pode resultar na exclusao de itens significativos do questionario final.
Para Cooper e Schindler (2016), o tamanho do grupo-piloto pode variar de 25 a 100
sujeitos, dependendo do método a ser testado, e os participantes nao precisam ser
estatisticamente selecionados. Assim, o numero de 70 respondentes € suficiente e
adequado para gerar dados confidveis nas andlises, conforme recomendacao dos
autores.

Inicialmente, foirealizadaumaanalise estatistica descritiva, na qual apresentam-
se as varidveis da amostra. Na estatistica descritiva da amostra sao verificadas as
variaveis de frequéncia, como por exemplo, sexo, idade e renda. Sobre os dados da
amostra, foram 40 respondentes do sexo masculino e 30 do sexo feminino, em idade
entre 18 e 28 anos, o que corresponde a faixa etaria dos estudantes de graduacao.
Sobre a renda, o maior nimero de respostas ficou entre um e dois saldrios minimos
(32), e dois e trés salarios minimos (18). Essa renda esta de acordo com a remuneracao
paga pelas empresas aos profissionais de administra¢do em inicio de carreira, que
ocupam cargos de assistentes ou auxiliares administrativos.

Em relacdo a andlise estatistica descritiva das dimensdes ou variaveis de
escala (Relevancia, Saliéncia, Enquadramento, Exposi¢ao, Contetdo, Acessibilidade,
Agendamento Intrapessoal, Agendamento Interpessoal, Envolvimento) foram
realizados testes de média, mediana e desvio padrao, bem como, parametros de
assimetria e curtose. Os resultados dos testes se apresentam adequados, considerando
os parametros estatisticos recomendados, o que pode ser observado nas tabelas a
seguir.

A avaliacao de normalidade dos dados com base na assimetria (sk) e curtose
(ku), estao de acordo com Maroco (2014), que recomenda os seguintes parametros
para uma distribui¢ao normal dos dados: sk <3 e ku <7. O maior valor encontrado foi
no terceiro item da variavel Relevancia - A campanha “Agro é tech, agro é pop, agro é
tudo” destaca o agronegdcio como um setor importante da economia do pais, que gera
emprego e renda (ku = 7,44), os demais estao dentro dos parametros estabelecidos.
Desse modo, observa-se que a estatistica descritiva demonstrou normalidade dos
dados.

Na sequeéncia, foi verificado se os dados possuem consisténcia interna por
meio do Alfa de Cronbach. O Alfa de Cronbach (a de Cronbach) é o valor médio
dos coeficientes de confiabilidade que se obtém nas combinagdes possiveis de itens
(Gliem, J.; Gliem, R., 2003).

Para Hair et al. (2009), o Alfa de Cronbach é uma medida de confiabilidade
que varia de 0 a 1, sendo os valores de 0,60 a 0,70 considerados como limite minimo
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de aceitabilidade. Freitas e Rodrigues (2005) sugerem a seguinte classificacao de
confiabilidade do coeficiente Alfa de Cronbach:

Tabela 1 - Coeficientes Alfa de Cronbach

Muito baixa Baixa Moderada Alta Muito alta
Valor de a «<0,30 0,30<a <0,60 0,60<x<0,75 0,75<<0,90 «>0,90
Fonte: (Freitas; Rodrigues, 2005)

O a de Cronbach das variaveis de escala do presente estudo pode ser
observado na Tabela 2, com alguns ajustes necessarios para a condugao do
estudo principal.

Tabela 2: Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Escalas a de Cronbach
Relevancia - REL 0,664
Saliéncia - SAL 0,732
Enquadramento - ENQ 0,582
Exposic¢do - EXP 0,644
Contetdo - CONT 0,856
Acessibilidade - ACES 0,219
Agendamento Intrapessoal - INTRA 0,847
Agendamento Interpessoal — INTER 0,860
Envolvimento - ENV 0,585

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Considerando as classificagdes recomendadas por Hair et al. (2009) e Freitas
e Rodrigues (2005), o item 4 do ENQ foi excluido por estar em desacordo com os
demais, permanecendo apenas os itens 1, 2 e 3. Com a exclusao, o a de Cronbach
melhorou, aumentando para 0,700. Para o estudo principal, optou-se por modificar
o item, ao invés de exclui-lo: de Minha interpretagdo e avaliagao do agronegdcio e
de suas caracteristicas tem como causa a campanha “Agro € tech, agro € pop, agro é
tudo” para A campanha “Agro é tech, agro € pop, agro é tudo” influencia em meu
entendimento e avaliagdo do agronegdcio e de suas caracteristicas. Em relagao ao
o de Cronbach da escala de ACES, este problema foi detectado no estudo piloto
como uma ma4 interpretacao da semantica (termo utilizado) das alternativas. Isso foi
corrigido, substituindo o termo “Acesso” por “Assisto”. O item 3 do ENV também foi
corrigido, substituindo o termo “convic¢ao” por “atengao”.
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Em seguida foi realizada uma analise fatorial exploratoria (AFE). De acordo
com Hair et al. (2009), a analise fatorial trata de analisar relacOes entre variaveis
para identificar grupos de varidveis que formam as dimensoes (fatores). Os fatores
também representam as dimensodes que resumem ou explicam o conjunto de varidveis
observadas. Dessa forma, a andlise fatorial fornece elementos para analisar a estrutura
de correlagdes em um grande niimero de variaveis, definindo conjuntos de variaveis
que sao fortemente inter-relacionados. O objetivo da andlise fatorial exploratoria é
identificar fatores comuns e explicar sua relacao com os dados observados.

Tabela 3: Analise Fatorial Exploratoria (AFE)

Pesos fatoriais

Fator
1 2 3 Singularidade
REL1 0.566 0.657
REL2 0.416 0.816
REL3 0.435 0.804
REL4 0.435 0.762
SALI1 0.495 0.672
SAL2 0.722
SAL3 0.418 0.749
SAL4 0.459 0.406 0.575
ENQI1 0.590 0.610
ENQ2 0.436 0.786
ENQ3 0.641 0.541
ENQ4 0.603 0.620
EXP1 0.426 0.812
EXP2 0.410 0.728
EXP3 0.409 0.812
EXP4 0.456 0.688
CONT1 0.657 0.564
CONT2 0.690 0.518
CONT3 0.785 0.341
CONT4 0.648 0.543
ACESI1 0.967
ACES2 0.855
ACES3 0.714
INTRA1 0.854 0.261
INTRA2 0.750 0.337
INTRA3 0.646 0.509
INTRA4 0.653 0.532
INTER1 0.846 0.208
INTER2 0.845 0.203
INTER3 0.728 0.468
INTER4 0.621 0.608
ENV1 0.885
ENV2 0.795
ENV3 0.444 0.802

Nota. Método de extragao 'Maxima verosimilhanga' foi usado em combinagdao com uma rotagao 'varimax'

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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O resultado da AFE demonstrou que as varidaveis REL, SAL, ENQ, EXP,
CONT, ACES e ENV se agruparam em apenas um fator (fator 1). Isso pode ter
ocorrido devido ao viés ou variancia do método comum, que ocorre quando o
respondente escolhe sempre a mesma alternativa de resposta, ou ainda, quando
as variaveis estao muito correlacionadas e, nesse caso, nao possuem validade
discriminante. A validade discriminante indica que os respondentes nao estao
diferenciando as variaveis, por exemplo, podem tratar EXP e CONT como a
mesma coisa. Outra justificativa para essas varidveis terem se agrupado em
um unico fator, diz respeito ao fator de segunda ordem ou a uma estrutura
hierarquica de segunda ordem. A explicagao para isso ¢ a seguinte: O agro é o
fator principal (objeto) e os atributos, definidos aqui como Relevancia, Saliéncia,
Enquadramento, etc., sdo a estrutura de segunda ordem. J4, as variaveis INTRA
e INTER se agruparam entre os fatores 2 e 3, respectivamente.

Os subsidios tedricos que corroboram esses resultados encontram-se em
McCombs (2005). O autor explica que o termo “objeto”, no contexto de agenda-
setting, € usado para designar a “coisa”, a questao sobre a qual o individuo
tem uma atitude ou opinido. Os termos objeto e atributo estao relacionados
aos efeitos de primeiro e segundo nivel de agendamento, respectivamente, que
por vezes sao também chamados de estagios. O estdgio inicial da teoria de
agenda-setting, ou primeiro nivel, concentrava-se na relevancia dos objetos.
Por sua vez, esses objetos tém atributos, uma variedade de caracteristicas que
os descrevem. Os atributos correspondem ao segundo estagio de agendamento,
ou segundo nivel. Assim, quando a midia fala sobre um objeto e quando
membros do publico falam e pensam sobre este objeto alguns atributos sao
enfatizados. Portanto, para cada objeto da agenda, que neste caso é o agro,
existem atributos que influenciam na sua compreensao, que por vezes nao
sao entendidos separadamente pelo publico (respondentes da pesquisa), mas
como partes agrupadas e coesas que compdem o objeto (agro).

Para verificar se a aplicagdao da analise fatorial tem validade para as
variaveis definidas, foram utilizados ainda dois métodos de avaliacao, o de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. Este ultimo,
€ um teste estatistico para avaliar a presenca de correlagdes entre as variaveis,
fornecendo significancia estatistica de que a matriz de correlacdo esta presente
entre pelo menos algumas das varidveis. Um teste de esfericidade de Bartlett
estatisticamente significante (sign. < 0,05), indica que existem correlacoes
suficientes entre as varidaveis (HAIR, et al., 2009). No estudo piloto, o teste de
esfericidade mostrou-se estatisticamente significante (p <.001).

O KMO é conhecido também como indice de adequagao da amostra. Esse
teste indica a proporgao de variancia entre os itens de um construto, dimensao
ou variavel. Os valores do KMO variam de 0 a 1, sendo que valores abaixo de
0,5 sdao considerados inapropriados. Quanto mais proximo de 1, mais adequado
é o indice (Hongyu, 2018).
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O KMO se apresentou adequado para a maioria das variadveis, ficando
abaixo de 0,5 em apenas quatro itens das variaveis: REL3=0,491; EXP1=0,494;
ACES1=0,378; ENV1=0,453. Segundo Hair et al. (2009), as varidveis que
apresentam valores menores que 0,5 podem ser eliminadas e entao é necessario
recalcular a andlise fatorial, até que todas as varidveis tenham um valor
aceitavel. No estudo piloto, optou-se por nao as eliminar, ja que os valores do
KMO em trés das quatro variaveis (REL, EXP, ENV) ficaram bem proximos de
0,5 e apenas uma (ACES) ficou um pouco abaixo.

Na andlise fatorial confirmatéria (AFC), feita para verificar a inter-
relagcdo entre as variaveis, optou-se por dividi-las em quatro fatores, ou seja,
em quatro conjuntos de variaveis, representados por: Fator 1 (REL, SAL, ENQ,
EXP, CONT, ACES); Fator 2 (INTRA); Fator 3 (INTER); Fator 4 (ENV). Esses
fatores representam os chamados atributos do agro. Os dados da AFC sao
apresentados na tabela 4.

Tabela 4: Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

Fator Indicador Estimativas Erro-padraio Z P
Fator 1 ~ Relevancia-REL 0.330 0.0720 459 <.001
Saliéncia-SAL 0.596 0.0971 6.13  <.001
Enquadramento-ENQ 0.490 0.0848 3.77  <.001
Exposicao-EXP 0.530 0.0838 632 <.001
Contetado-CONT 0.572 0.0967 591 <.001
Acessibilidade-ACES 0.120 0.1184 1.01 0310
Fator2 INTRAIl 0.911 0.1238 736 <.001
INTRA2 0.863 0.1227  7.03 <.001
INTRA3 1.001 0.1454  6.88 <.001
INTRA4 0.897 0.1414 635 <.001
Fator3  INTERI 1.129 0.1167  9.67 <.001
INTER2 1.135 0.1259  9.02 <.001
INTER3 0.768 0.1324 580 <.001
INTER4 0.783 0.1458 537 <.001
Fator4  ENVI1 0.520 0.1256 414 <.001
ENV2 0.597 0.1157  5.16 <.001
ENV3 0.385 0.1316 292  0.003

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Pode se observar (Tabela 4), que os pesos fatoriais se mostraram
adequados, estando de acordo com o recomendado (sign. < 0,05). As medidas
de ajustamento do modelo também se apresentaram razoavelmente adequadas,
sendo o CFI = 0,840, TLI=0.808 e RMSEA = 0,0968. O CFl e o TLI podem variar
entre 0 e 1, sendo que valores mais proximos de 1 implicam em um modelo
bem ajustado.

Assim, conforme as analises estatisticas realizadas, pode-se dizer que os
resultados do estudo piloto se mostraram adequados aos valores de referéncia
necessarios para a condugao do estudo principal. Embora alguns ajustes
tenham sido feitos, como exclusao e modificagao de itens para melhorar o a
de Cronbach, considerando os parametros de Hair et al. (2009) e de Freitas
e Rodrigues (2005), o estudo piloto demonstrou medidas de confiabilidade e
estimativas de replicabilidade satisfatorias.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho consistiu em saber qual a relevancia de um estudo
piloto, como um método de checagem e refinamento, na condugao de um estudo
principal sobre o agendamento midia-publico. Desse modo, o estudo piloto foi
utilizado para adequagao do questiondrio e validagao das dimensoes e variaveis
de escala, ja que o instrumento de coleta nao foi replicado ou adaptado de
modelos ja elaborados em outras pesquisas, mas criado com base na literatura.
Isto implicou no desenvolvimento de um arcabougo tedrico-conceitual sobre
os campos da comunicacao de marketing e agenda-setting.

O enfoque, portanto, foi no método utilizado, conduzido com base no
estudo piloto, que envolveu dentre suas etapas a realizagao de um pré-teste com
alunos de graduacao de uma universidade publica. Nesta etapa, evidenciou-se
inicialmente as caracteristicas da amostra, por meio de uma andlise estatistica
descritiva e, posteriormente, as varidveis de escala. Na estatistica descritiva
da amostra foram verificadas as varidveis de frequéncia, como por exemplo,
sexo, idade e renda. Em relagao a anadlise estatistica das variaveis de escala
(Relevancia, Saliéncia, Enquadramento, Exposi¢ao, Conteudo, Acessibilidade,
Agendamento Intrapessoal, Agendamento Interpessoal, Envolvimento) foram
realizados testes de média, mediana e desvio padrao, bem como, parametros
de assimetria e curtose. Além destes, foram feitas também Analise Fatorial
Exploratdria (AFE) e Andlise Fatorial Confirmatdria (AFC).

O estudo piloto se mostrou fundamental para os ajustes no que tange
a fidedignidade e confiabilidade do instrumento de coleta de dados, e para o
encaminhamento do estudo principal, pois permitiu uma analise das varidveis
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de interesse, utilizando métodos estatisticos que asseguraram a normalidade
dos dados. A consisténcia interna das escalas foi avaliada por meio do Alfa
de Cronbach, apresentando valores que indicaram a necessidade de ajustes
em algumas dimensodes. A exclusao e reformulacao de itens foram decisoes
importantes que contribuiram paraamelhoriada confiabilidade doinstrumento.
A andlise fatorial exploratdria corroborou a estrutura proposta, destacando a
possibilidade de um fator comum que abrange as varidveis analisadas, além
de evidenciar a necessidade de considerar a validade discriminante entre os
construtos ou dimensoes. Os resultados obtidos por meio da andlise fatorial
confirmatoria indicaram um modelo com ajustes razodveis. A presenca de
correlagoes significativas e valores aceitaveis para os indices de ajuste reforcam
a validade do modelo proposto.

Assim, pode-se dizer que o estudo piloto demonstrou que o instrumento
de coleta de dados possui potencial de replicagao. No entanto, € fundamental
que mais investigacoes sejam conduzidas, a fim de aprimorar cada vez mais
a confiabilidade e validade do modelo. Tais esfor¢os contribuirao para uma
compreensao mais profunda das percepcdes e interconexdes possiveis entre
os campos tedricos da comunicagao e do marketing, aqui representados pela
comunicacao de marketing e agenda-setting, e sua aplicagao em contextos que
ainda nao foram completamente investigados.
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