EFEITO DA EXPOSICAO DE PRODUTOS DE BELEZA EM ANUNCIOS

Resumo

O presente trabalho analisa como anuncios de produtos de beleza afetam a maneira como as
mulheres se autoavaliam. Investigou-se o efeito da exposicdo de produtos de beleza em
contexto publicitario versus ndo publicitario e produtos de beleza heddnicos versus utilitarios
em consumidoras, por meio de trés experimentos, sendo dois em laboratério e um em campo.
Dois dos trés estudos realizados déo suporte ao efeito da exposicdo de andncios de produtos
de beleza na autoavaliacdo das mulheres. Os resultados mostram que quando as mulheres séo
expostas a andncios de produtos de beleza, elas se autoavaliam pior do que quando expostas
apenas a imagens do produtos. Este efeito, contudo, se aplica apenas a produtos heddnicos. Os
produtos heddnicos em andncios afetam como as consumidoras se autoavaliam, sugerindo que
0 contexto de anuncio, em si, evoca nas mulheres, diferentes formas de pensamento sobre si
mesmas.

Palavras-chave: Exposicdo de anuncios, autoavaliagdo dos consumidores, produtos utilitarios
versus heddnicos.

1 Introducgéo

E segunda-feira de manhd, e uma mulher comum esta a caminho do seu trabalho.
Durante o trajeto, ela se depara com um outdoor com a imagem de uma modelo deslumbrante
usando um belo batom vermelho. Ap6s chegar ao trabalho, resolve se maquiar antes de iniciar
sua jornada diaria. O que o outdoor pode ter ativado nela e como pode ter influenciado a sua
decisdo? Serd que ela avaliou sua imagem de modo mais negativo ao se deparar com 0
outdoor? E se ela ja estivesse arrumada a ponto de se sentir deslumbrante?

Através de uma situacdo cotidiana, percebe-se como as pessoas podem ser
influenciadas na maneira de agir, pensar e consumir. Quando determinados produtos estéo
anunciados, eles podem causar o efeito de autoativacdo nas pessoas, que € quando os andincios
afetam a maneira como 0s consumidores pensam sobre si mesmos. Apo0s a autoativacéo,
passam pelo processo de autoavaliacdo, que nada mais € que a forma como as pessoas se
julgam. Entretanto, o tipo de produto deve influenciar os niveis de autoativacdo e
autoavaliacdo. De acordo com Bloch e Richins (1992) e Bower e Landreth (2001), dentro da
categoria de produtos hedoénicos, distinguimos produtos que podem ser considerados
“melhoradores” e usados principalmente para aumentar a beleza e os produtos utilitarios sdo
usados principalmente para ocultar ou corrigir falhas de beleza.

Quando situacBes diarias sdo capazes de influenciar as pessoas de modo que elas se
percebem como clientes, essas terdo uma interpretacdo de mundo diferente do que quando as
mesmas ndo se percebem. A capacidade de um produto anunciado transmitir determinados
significados aos consumidores é diferente quando os produtos ndo estdo em anuncios.
Portanto, este trabalho fard comparacOes entre situacdes de consumo e ndo consumo de
produtos de beleza.

Em 2009, o pesquisador e ex-professor Diederik A. Stapel publicou um estudo que
investigava este problema de pesquisa, entretanto, em 2011, o Journal of Consumer Research
removeu a publicacdo apds comprovada fraude académica na maioria dos seus estudos. Dessa
forma, o topico necessita de uma investigacao cientifica honesta que proporcione um avango



no conhecimento sobre a influéncia de andncios de produtos em consumidores. As
contribuicbes praticas residem na possibilidade de empresas explorarem os diferentes
significados gerados pela exposicdo de seus produtos em anuncios, assim como oferecer
subsidios para que os consumidores se protejam das armadilhas publicitarias.

Constantemente, a inddstria da beleza expde seus produtos em contextos publicitarios,
uma vez que a preocupacdo com a beleza vem aumentando e conquistando mais adeptos a
cada ano. A diversidade de produtos de beleza que sdo indispensaveis para 0os consumidores
ficou mais ampla, fazendo com que os setores da area de cosméticos e higiene tenham
grandes influéncias na economia do pais. O Brasil € o terceiro mercado global da beleza, atras
da China e dos Estados Unidos, conforme reportagem publicada por Rodrigo Nunes no site
Biomedicina e Estética. O brasileiro destina 2% do seu or¢camento a compra de produtos de
higiene e beleza, movimentando 43,5 bilhdes em 2014, segundo a ABIHPEC.

Segundo uma pesquisa do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) realizada em
junho de 2016, seis em cada dez pessoas consideram-se vaidosas e cerca de 66% acha que
cuidar da beleza ndo é luxo, mas uma necessidade e para 49,4% dos entrevistados, gastar
dinheiro para melhorar a aparéncia fisica € um investimento que vale a pena, porque da a
sensacdo de felicidade e satisfacdo. Além disso, em uma escala de 0 a 10, os brasileiros
julgaram-se em média 7, quando se trata da propria beleza. A pesquisa Beauty Plan 2016,
realizada pela equipe da Beauty Intelligence, aponta que 83% das mulheres ndo pretendem
conter gastos com produtos de higiene basica como shampoo, condicionador e sabonete; 58%
delas ndo deixam de comprar produtos com cuidados para os fios, como leave-in e 6leos; 56%
ndo deixam de comprar produtos para limpeza facial como antirrugas e vitamina C; e 51 %
ndo deixam os perfumes fora da lista.

Além disso, na pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil,
2006), quando os participantes foram questionados sobre quais caracteristicas mais
influenciaram para o sucesso profissional, a boa aparéncia foi a quarta op¢ao mais citada, com
32,1%, estando a frente de inteligéncia, disciplina e simpatia. Por meio destes dados podemos
notar que o mercado da beleza além de estar em crescimento, € um setor que investe tanto em
tecnologia como na divulgacdo e promocao de seus produtos, o que é fator muito importante
para as pessoas quando se fala em produtos que influenciam em sua saude e autoestima.

A presente pesquisa teve como objetivo analisar como anuncios de produtos de beleza
afetam a maneira como as mulheres se autoavaliam. Foram avaliados produtos utilitarios e
produtos heddnicos em diferentes tipos de exposi¢do (andncio vs ndo anuncio), para verificar
se existe uma relacdo com o que eles transmitem ou ndo sobre os produtos de beleza. Por se
tratar de um mercado com grande atuacdo, sdo diversas as formas de divulgacdo de
produtos/servicos estéticos no mercado, podendo atingir seu publico alvo através da
recomendacdo de um amigo até comerciais elaborados com modelos famosas para exibicéo
em rede nacional.

2 Estrutura teérica

A estrutura deste trabalho aborda trés tematicas que, em conjunto, articulam a
construcdo da hipotese da pesquisa, apresentada no final da secdo. Para investigar o objetivo
do trabalho, é preciso estabelecer: 1) como produtos em contexto de anuncio podem ser
diferentemente interpretados pelos consumidores? 2) como a natureza dos produtos (utilitarios
versus heddnicos) influencia a interpretacdo de anincios? 3) qual o impacto dos diferentes
produtos na autoavaliacdo dos consumidores? O contexto da articulacéo tedrica ndo se limita



apenas aos produtos de beleza, porém utiliza-se deste para trazer algumas consideracdes
relevantes a este objeto de estudo. Por fim, o escopo tedrico estreita-se em porque se espera
que as consumidoras tenham diferentes reacdes a diferentes estimulos com produtos de
beleza.

2.1 Produtos em andncio

Para Folkes (2002), séo poucas as pesquisas de consumo que comparam diretamente o
consumo com 0 hdo consumo ou 0 comportamento do cliente com o ndo-cliente. Apesar dessa
lacuna na literatura, ha algumas perspectivas que sdo relevantes para a pesquisa atual. Por
exemplo, pesquisas relacionadas ao valor das posses investigaram o papel que a aquisicdo e
utilizacdo de produtos de consumo podem desempenhar na defini¢do do self (Richins, 1991).
Para que um consumidor possa ativar o seu self perante um anincio, 0 mesmo passa por
alguns processos de atencdo que se da aos estimulos recebidos. Essa atencdo, muitas vezes,
acaba sendo diferente na medida em que cada pessoa coloca sua “visdo” nas coisas ao extrair
significados que sdo coerentes com suas proprias experiéncias, concepgdes e desejos.

Por outro lado, pesquisas sugerem que o significado percebido dos produtos muda em
funcdo da forma como sdo representados dentro do contexto do anuncio (McQuarrie e Mick
1999). Além disso, algumas pesquisas reconhecem que 0s anuncios podem possuir
caracteristicas simbdlicas e que sdo frequentemente representacdes altamente estilizadas que
obrigam o0s consumidores a envolver andncios como sistemas simbdlicos (Aeker 1999,
Phillips e McQuarrie 2004, Scott 1994, Solomon 1983). Ou seja, 0s anuncios podem
transmitir significado que vai além de suas caracteristicas fisicas, e como consequéncia, 0s
consumidores devem se basear em associacGes e conhecimento cultural para entender o
significado implicito que o andncio transmite.

Neste estudo 0s anuncios serdo caracterizados atraves de uma marca ficticia e um
fundo em degrade para que este possa se diferenciar da imagem dos produtos, com um fundo
branco. Os anuncios, por mais simples que sejam, podem fazer com que as pessoas se sintam
como consumidores. Assim, o processamento de informacdes para estimulos de consumo
(anuncio) frente a estimulos de ndo consumo (imagens) pode provocar diferentes significados
e interpretagdes, levando a diferentes autoavaliagoes.

2.2  Natureza dos produtos: utilitaria x hedénica

As necessidades dos consumidores podem ser classificadas em dois grupos:
utilitaristas, aquelas cogitadas por seu aspecto objetivo e funcional, e heddnicas que buscam
respostas subjetivas. Segundo Hirschman e Holbrook (1982), o valor hed6nico de produtos é
relevante para os dominios afetivos, experimentais e simbolicos do consumo porque suscita
prazer e excitagdo, de modo que o valor utilitrio de produtos é primeiramente orientado por
objetos. Além de desempenharem um papel importante na vida dos consumidores ao fornecer-
Ihes prazer e escape para suas emocdes e fantasias. Bower e Landreth (2001) classificam os
produtos utilitarios como produtos que podem ser usados principalmente para ocultar ou
corrigir falhas de beleza. Para Hirschman e Holbrook (1982), na compra de produtos
utilitarios, os consumidores desenvolvem atitudes neutras ou até mesmo negativas devido a
racionalidade do processo.



Produtos hedbnicos afetam as percepcOes de atratividade fisica do usuario (Bloch e
Richins, 1992). Para Bower e Landreth (2001), distinguem-se entre produtos que podem ser
considerados “heddnicos”, aqueles usados principalmente para aumentar a beleza e aumentar
a sua atratividade. Por exemplo, podem melhorar a beleza do usuério através de sua aplicacgéo,
como perfumes e mascara de cilios, ou podem ser bonitos por si s6, como sapatos e joias.

Produtos utilitarios possuem maior funcionalidade, viabilidade, cognicdo e orientacdo
instrumental, enquanto produtos heddénicos dominam em beneficios experienciais, como
afeto, prazer, envolvimento persistente, motivacao intrinseca e estética (Dhar e Wertenbroch
2000). Conforme Kushwaha e Shankar (2013), a efetividade dos produtos utilitarios € de facil
avaliacdo e comparacdo entre varios atributos tangiveis, ja os hed6nicos ndo. Além disso,
Chernev (2004) e Yeo e Park (2006) associam os produtos hedénicos com um foco de
promocdo, enquanto os produtos utilitarios possuem um foco de prevencdo. Produtos de
beleza hedbnicos, entdo, podem ser considerados aqueles que aumentariam a beleza dos
usuarios (foco na promocédo de atributos positivos), enquanto produtos de beleza utilitarios
seriam aqueles que ocultariam possiveis falhas estéticas (foco na prevencdo contra atributos
negativos). Neste estudo, sera investigado como essas necessidades influenciam na
autoavaliacdo das pessoas perante anuncios de produtos de beleza utilitarios e hedénicos.

Foram utilizados nos estimulos para produtos hed6nicos, mascara para cilios e batom,
uma vez que esses produtos possuem um foco de promocdo de atributos positivos e de
aumento da beleza, como realce dos olhos e da boca das mulheres. Ja os produtos utilitarios,
foram o desodorante e a escova de dente, que possuem um foco de prevencdo de danos
estéticos nas mulheres, como mau cheiro e dentes sujos. Essas premissas sdo consistentes com
Kushwaha e Shankar (2013), que defendem que o foco de promocéo envolve a maximizacao
de resultados positivos, enquanto um foco de prevencdo significa minimizar resultados
negativos.

Nao obstante, as categorias hed6nicas, como cosméticos sdo favoraveis a compra nao
planejada ou por impulso (Novak, Hoffman e Duhacek, 2003), caracterizadas por
espontaneidade, compulsdo, excitacdo e desrespeito pela consequéncia (Koufaris, 2002). De
acordo com Lehtonen (2001) a compra utilitaria pode ser planejada e ndo é acompanhada por
impulsos de compra. Além de ndo buscar o prazer, a eficiéncia é importante, existindo assim
um ponto de inicio e fim de compra, 0 que caracteriza o seu aspecto racional. Assim, espera-
se que produtos heddnicos tenham maior impacto nos consumidores quando associados a
situagdes de consumo, como em contextos publicitarios.

2.3 Processo de autoavaliagdo do consumidor de produtos de beleza

Ap0s a autoativacdo e 0 processo de percepcao de anuncios, o consumidor da inicio ao
processo de autoavaliacdo, consequente da exposicao desses produtos. O contexto publicitario
permite que o consumidor se coloque em posicdo de buscar um estado ideal, através da
aquisicao de produtos. Segundo Alicke (1985) a selecé@o de situagdes otimamente adequadas
as necessidades exige uma autoavaliacdo precisa. E essa necessidade de autoavaliagdo, muitas
vezes é influenciada, pela necessidade de manter um autoconceito positivo. Os anuncios
podem, entdo, constituir fontes de informacdes para fazer inferéncias sobre experiéncias
atuais e realizar comportamentos em antecipacdo de eventos futuros. Assim, ao serem
expostas a anuncios de produtos que poderiam melhorar a sua beleza, as consumidoras teriam
a tendéncia de atribuicGes assimétricas para a promocao do sucesso (produtos heddnicos) ou
para a prevencdo do fracasso (produtos utilitarios), consistente com Bradley (1978) e
Zuckerman (1979).



Os produtos que melhoram a beleza sugerem aos consumidores uma aparéncia ideal e
um contexto publicitario também produz ideias e aspiracbes salientes. Dessa forma, o0s
consumidores devem ativar uma resposta a este estado ideal em resposta a exposicdo de
produtos hedénicos em anuncios. De fato, Halliwell e Dittmar (2006), encontraram uma
relacdo entre autoavaliagdes mais baixas e uma discrepancia entre a aparéncia atual e a
aparéncia desejada.

Para Pinquart e Sorense (2001), a autoimagem e a autoestima estdo interligadas, sendo
dependentes uma da outra, variando de acordo com o género. De acordo com Fox (1997), a
autoimagem e a autoestima refletem os papéis sociais ocupados pelo individuo. A definicédo
fisica e estreita da beleza retratada pelos meios de comunicacdo cria uma ‘“ansiedade
aparente” e um “desejo de perfeigdo” entre um grande ndmero de mulheres (Etcoff et al.,
2006). A pesquisa de Richins (1991) descobriu que as consumidoras geralmente se comparam
as imagens idealizadas (ou imagens de mulheres muito atraentes) em propagandas. Além
disso, os produtos e marcas tém um valor simbdlico para os individuos, que os avaliam com
base em sua conformidade com sua imagem pessoal ou autoimagem. Portanto, apds o
individuo passar pelo processo de autoativacdo, identificar suas necessidades através dos
processos de percepcdo, ele sera capaz de se autoavaliar. No presente estudo, estes processos
serdo investigados por meio dos anuncios de produtos de beleza.

A partir dessas articulacbes tedricas, este artigo testa a seguinte hipotese: H1: Os
produtos de beleza anunciados promovem piores autoavaliagdes nas mulheres, que 0s
produtos ndo anunciados, se, e somente se, forem de natureza heddnica.

3 Procedimentos Metodologicos

3.1  Tipo de pesquisa

Este trabalho tem por objetivo analisar o efeito da exposi¢do de andncios de produtos
de beleza na autoavaliagdo das mulheres. Nos trés experimentos, o tratamento foi a
manipulacdo da exposicdo de produtos de beleza, para que se possa identificar como as
mulheres respondem a estes estimulos. Os tipos de exposic¢ao utilizados nos trés experimentos
estdo ilustrados na figura 1 (parte superior: andncios, parte inferior: imagens). Nos anincios,
0 produto foi atrelado a uma marca ficticia (DaKa) sem qualquer ligacdo a uma marca
brasileira ou a alguma palavra em portugués. Nos andncios, os produtos foram apresentados
em um fundo degrade cinza e branco, e o tipo de exposicdo sendo imagem, foi apenas a
imagem do produto em um fundo branco.

No primeiro e segundo estudo, utilizaram-se duas variaveis independentes: a primeira
sendo a visualizacdo de produtos de beleza de natureza heddnica ou utilitaria e a segunda, a
visualizagdo de produtos de beleza anunciados ou ndo anunciados. A variavel dependente é o
efeito encontrado da autoavaliacdo das mulheres. Ja no terceiro estudo, este realizado em
campo, foi utilizado apenas uma variavel independente (produtos anunciados vs. produtos ndo
anunciados). O primeiro experimento foi realizado no M-Turk, uma plataforma online aonde
participantes cadastrados, respondem pesquisas em troca de um valor que pode ser revertido
em compras no e-commerce da empresa americana Amazon. Ja o segundo experimento foi
realizado em ambiente controlado com estudantes, em um laboratorio de informatica. O
terceiro experimento foi realizado em um saldo de beleza, ou seja, em campo, que segundo



Levitt e List (2009), tém as condi¢cBes mais "realistas”, embora menos controladas. O maior
realismo, também, implica maior relevancia para os resultados.

Todos os experimentos foram realizados entre sujeitos (between-subjects), por meio da
atribuicdo aleatéria dos participantes aos grupos. A atribuicdo aleatdria cria dois ou mais
grupos que séo probabilisticamente semelhantes entre si. Nos trés experimentos, as mulheres
foram convidadas para participar de forma voluntaria de uma pesquisa sobre a avaliacdo de
produtos de beleza.
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Figura 1. Imagens utilizadas nos trés experimentos.

3.2 Instrumentos

Os trés experimentos utilizaram trés escalas: para mensurar a variavel dependente, foi
utilizada a mesma escala de autoavaliacao utilizada no artigo removido do JCR; para ocultar o
verdadeiro propoésito da pesquisa, foi utilizada uma escala de avaliacdo de produtos, adaptada
de Lepkowska-White, Brasgear e Weinberger (2003). Por fim, foi aplicada a escala de
autoestima de Rosenberg para mensurar a autoestima das mulheres. Conforme figura 2, as
escalas de autoavaliacéo e avaliacdo do produto apresentaram bons indices de confiabilidade,
mensurados por meio do indice alfa de Cronbach. As escalas originais, em inglés, foram
utilizadas no primeiro experimento, uma vez que foram aplicadas com residentes dos EUA no
M-turk. Nos outros dois experimentos, as escalas de autoavaliacdo e avaliagdo de produtos
foram traduzidas e adaptadas para o portugués, sendo que a escala de autoestima de
Rosenberg ja havia sido validada na lingua portuguesa por Shicigo, Bandeira e Dell’ Aglio
(2010).



Autoavaliagdo | Avaliacdo do Produto
Estudo 1 0,914 0,906
Estudo 2 0,889 0,900
Estudo 3 0,877 0,851

Figura 2. Alfa de Cronbach das escalas.

Escala de autoavaliacdo, adaptada de Trampe, Stapel e Siero (2009)
Em uma escala de 9 ponto, sendo 1 = nada e 9 = extremamente. Responda a seguir:
1. Quado satisfeita vocé esta com seu corpo?
2. Quanto atraente voceé se sente?
3. Qudo satisfeita vocé estd com sua aparéncia?
Escala de avaliagdo de produtos, adaptada de Lepkowska-White, Brasgear e Weinberger (2003)
Em uma escala de 5 pontos, sendo 1 = pouco e 5 = extremamente. Responda a seguir:
1. Os produtos sdo atrativos?
2. Os produtos séo bons?
3. Eu gosto desses produtos?
4. Esses produtos sdo satisfatorios?
Escala de autoestima de Rosenberg, adaptada por Sbicigo, Bandeira e Dell’Aglio (2010):
Indique com que intensidade vocé concorda ou discorda com cada afirmagdo a seguir:
De um mode geral, eu estou satisfeita comigo mesma.
As vezes, eu penso que ndo presto para nada.
Eu acho que tenho muitas boas qualidades.
Sou capaz de fazer tudo tdo bem como as outras pessoas.
Eu tenho motivos para me orgulhar na vida.
As vezes, eu me sinto indtil.
Sinto que sou uma pessoa de valor como as outras pessoas.
Eu sinto vergonha de ser do jeito que sou.
Levando tudo em conta, eu me sinto um fracasso.
0. Eu tenho uma atitude positiva com relagdo a mim mesma.
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Figura 3. Escalas utilizadas nos estudos em portugués.

4 Experimentos

Foram realizados trés estudos que investigassem o efeito hipotetizado dos andncios de
produtos de beleza na autoavaliacdo das mulheres. Nos estudos 1 e 2 as participantes
avaliaram a imagem de dois produtos de beleza, podendo estes, estarem em contextos de
anuncios ou nao e serem de natureza utilitaria ou hedénica. No estudo 3, frequentadoras de
um saldo de beleza foram convidadas a avaliar apenas produtos hedénicos em contexto de
anuncios ou ndo. Em todos os estudos, as participantes responderam a trés escalas:
autoavaliacdo, avaliacdo do produto e autoestima. Os experimentos foram realizados em
ambientes diferentes, o primeiro estudo foi realizado em um ambiente com pouco controle, o
segundo foi realizado em laboratorio, e o terceiro foi feito em campo. Assim, pode-se
perceber como os estimulos foram percebidos pelas mulheres em cada ambiente.

4.1 Estudo 1

O primeiro estudo analisou a autoavaliacdo das mulheres quando expostas a imagens
de produtos de beleza. O experimento adotou um desenho fatorial de duas condicdes (tipo de
exposicdo: imagem vs. anuncio) por duas (natureza do produto: utilitaria vs. hedbnica). As
participantes foram convidadas a responder um breve questionario sobre produtos de beleza e




foram aleatorizadas nas quatro condicdes citadas acima, visualizando apenas dois produtos,
cada um por 10 segundos, apresentados em ordem aleatdria (condi¢do heddnica: batom e
mascara para cilios; condicdo utilitaria: desodorante e pasta de dente). Posteriormente,
responderam a trés questdes referentes a autoavaliacdo que constituiram a principal variavel
dependente, além de mais duas escalas: 1) avaliacdo dos produtos, que foi utilizada para
encobrir o proposito exato da pesquisa e para verificar se havia diferenca na avaliacdo de cada
um dos produtos; 2) autoestima, que contribui para analise da relacdo entre a autoestima e a
autoavaliacdo.

Este estudo teve a participacdo de 122 pessoas com idade média de 36 anos,
recrutados na Amazon M-Turk que participaram da experiéncia por 0,10 do6lares americanos.
N&o se pode afirmar com precisdo que neste estudo houve a participacdo de pessoas somente
do sexo feminino, porque ndo foi utilizado o filtro de género do M-turk. Assim, apenas 0
titulo da pesquisa solicitava que somente mulheres respondessem. O estudo foi elaborado em
inglés e dividido em quatro condi¢Ges, sendo que a quantidade de participantes por condi¢ao
variou, conforme segue: imagens utilitarias = 26, imagens heddnicas = 28, anuncios utilitarios
= 32 e anuncios hedbnicos = 36.

Mulheres registradas no Amazon M-Turk concordaram em participar de um estudo de
cinco minutos sobre produtos de beleza. Elas foram redirecionadas para um questionario no
Qualtrics e receberam um cddigo unico e aleatdrio de oito digitos no final do questionario
para validar a sua participacdo e qualificar-se para a compensacdo. A propria plataforma
aleatorizou o tipo de exposicdo do produto de modo que: dois grupos visualizaram andncios
de dois produtos, aleatorizando a ordem entre os produtos heddnicos (batom e méascara para
cilios) e produtos utilitarios (desodorante e pasta de dente), atrelados a uma marca ficticia.
Nos outros dois grupos, as participantes visualizaram somente as imagens dos produtos (néo
atreladas a um andncio), aleatorizando entre produtos hedonicos (batom e mascara para cilios)
e produtos utilitarios (desodorante e pasta de dente).

4.1.1 Resultados

Uma andlise de variancia bidimensional foi conduzida para verificar a influéncia de
duas variaveis independentes (tipo de produto e tipo de exposic¢ao) na variavel dependente que
mensura a autoavaliacdo das mulheres. Ndo houve efeito direto das manipulacdes: tipo de
exposicdo e natureza do produto, e também ndo se encontrou efeito na interagdo (F(1,118) =
0,46, p = 0,499). Analises a posteriori foram conduzidas e em nenhuma das condi¢des houve
efeito. Quando analisada a avaliacdo dos produtos, verificou-se que ndo houve diferenca entre
os diferentes estimulos.

4.1.2 Discussao

O estudo 1 ndo apresentou evidéncias em favor da hipdtese do estudo original e deste
trabalho. Entretanto, acredita-se que, devido a falta de controle sobre o perfil dos
participantes, € necessario que a hipdtese seja colocada a prova em um ambiente com maior
controle dos pesquisadores. Assim sendo, um estudo em laboratério deve oferecer resultados
mais robustos para refutar ou aceitar a hipétese, se for o caso.



4.2 Estudo 2

O segundo estudo analisou a autoavaliacdo das mulheres quando expostas a imagens
de produtos de beleza e adotou um desenho fatorial igual ao estudo 1, porém este foi
elaborado em portugués. Como o primeiro estudo ndo encontrou os efeitos hipotetizados,
replicou-se 0 experimento em um ambiente mais controlado, manipulando os estimulos e
gerenciando as demais variaveis que podem ter afetado o primeiro experimento, e, dessa vez,
garantidamente com mulheres. As participantes foram convidadas a responder um breve
guestionario sobre produtos de beleza e foram aleatorizadas em quatro condicGes (tipo de
exposicdo: imagem vs. anuncio X natureza do produto: utilitaria vs. heddnica). Depois,
responderam as mesmas questdes presentes no estudo 1.

Este experimento teve a participacdo de 125 estudantes de uma universidade do sul do
Brasil, do sexo feminino, com idade média de 25 anos. O experimento foi dividido em quatro
condicdes, sendo que a quantidade de participantes por condi¢do variou, conforme segue:
imagens utilitarias = 27, imagens hedonicas = 41, anuncios utilitdrios = 25 e anuncios
heddnicos = 32.

Os procedimentos adotados no segundo experimentos foram idénticos aos do primeiro
experimento, entretanto, este estudo foi realizado no laboratério de informatica da
universidade. As participantes foram abordadas no intervalo das aulas do periodo noturno e
convidadas a participar de uma pesquisa sobre avaliacdo de produtos. Quando chegavam no
laboratério, sentavam em um computador e clicavam em um link que as direcionava para a
pagina da pesquisa elaborada no Qualtrics, que aleatorizava as estudantes nas quatro
condicdes, exatamente como no primeiro estudo.

4.2.1 Resultados

As participantes ndo mostraram nenhuma diferenca no escore de autoestima nas quatro
condicBes experimentais [imagem utilitaria (M=31,30), imagem heddnica (M=33,22), anincio
utilitario (M=31,76) e anuncio hedénico (M=31,66); F(3,121) = 1,35, p=0,259], garantindo a
comparabilidade entre os grupos experimentais. Uma regressdo linear simples foi calculada
para verificar se a autoavaliacdo geral (soma das 3 varidveis dependentes) acompanha os
niveis de autoestima. Um efeito positivo foi encontrado F(1,123) = 40,495, p<0,001, com um
R? de 0,248, sendo que a cada ponto de aumento no nivel de autoestima, a autoavaliagdo geral
aumenta em 0,545. Os escores de autoestima variam de 10 a 40 e os escores de autoavaliacao
variam de 3 a 21. Quando analisada a avaliacdo dos produtos, verificou-se que os produtos em
contextos de anuncios (M = 3,13) tiveram pior avaliacdo do que a imagem destes produtos (M
=3,67), (t(123) = 2,73, p = 0,007).

Uma anélise de variancia bidimensional foi conduzida para verificar a influéncia de
duas varidveis independentes (natureza do produto e tipo de exposi¢do) na variavel
dependente, que mensura a autoavaliacdo das mulheres. N&o houve efeito direto das variaveis
independentes (hed6nico vs. utilitario, F(1,124) = 0,35, p=0,550; anuncio vs. imagem,
F(1,124) = 0,48, p=0,490) na variavel dependente. Entretanto, o efeito de interacdo foi
significante F(1,121) = 3,57 p = 0,061. Analises a posteriori foram conduzidas para verificar a
diferenca entre cada uma das quatro condi¢Ges. Na condi¢do que o tipo de produto era
hedobnico, as participantes que foram expostas aos anuincios dos produtos (M=6,14) se
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autoavaliaram pior do que as que foram expostas a imagens de produtos (M=6,89, t(71) =
2,12, p = 0,037). Outras comparagdes a posteriori ndo apresentaram diferencas significativas.
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Figura 5. Estudo 2: autoavaliagdo geral das mulheres.

4.2.2 Discussao

O estudo 2 fornece evidéncias para hipotese de que a exposicdo de anuncios de
produtos de beleza pode afetar autoavaliacfes dos consumidores. Neste estudo, as mulheres se
autoavaliaram de forma pior quando expostas a anuncios de produtos de beleza heddnicos do
gue apenas imagens. Especificamente, depois de ver um anuncio com um produto heddnico
(batom e mascara para cilios) as consumidoras tiveram avaliacdes mais baixas da sua
aparéncia, comparativamente quando foram expostas a estes produtos fora do contexto
publicitario. Ou seja, quando a marca era omitida e eles visualizavam apenas a imagem dos
produtos hedoénicos, as autoavaliacdes eram melhores. Como previsto, ndo foi encontrada essa
diferenca entre produtos anunciados e produtos ndo anunciados para 0s produtos utilitarios
(desodorante e pasta de dente). Além disso, quando os produtos estavam em contextos de
anuncios, atrelados a uma marca ficticia, estes foram avaliados de forma pior do que quando
eram expostos em imagens. Independentemente do tipo do produto, as mulheres avaliaram
melhor os produtos quando eram imagens em fundo branco. Esse resultado implica que o
suporte as hipdteses, dependeria de que o efeito do andncio nas autoavaliacGes seja forte
suficiente para superar as avaliacbes piores dos produtos atrelados a um andncio.
Intuitivamente, produtos ruins ndo deveriam ser estimulos razoaveis para provocar qualquer
efeito nas autoavaliacGes das participantes.

4.3 Estudo 3

O terceiro estudo analisou a autoavaliacdo das mulheres quando expostas a produtos
de beleza heddnicos em um contexto real, um saldo de beleza de uma cidade do sul do Brasil.
As mulheres foram convidadas a avaliar produtos de beleza, enquanto estavam nas
dependéncias do saldo. Algumas mulheres foram abordadas antes, outras depois e até durante
a utilizacdo dos servicos de beleza. O experimento empregou o design de um fator entre
sujeitos, no qual o tipo de exposicdo dos produtos de beleza hedonicos foi manipulado
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(anuncio vs. imagem). As participantes foram convidadas a responder um breve questionario
sobre produtos de beleza e foram aleatorizadas nas duas condi¢des citadas acima,
visualizando apenas dois produtos. Depois, responderam as mesmas trés escalas empregadas
nos estudos 1 e 2.

Este estudo foi realizado em um saldo de beleza, com 58 mulheres, com idade média
de 32 anos. O experimento foi dividido em duas condi¢fes, sendo que a quantidade de
participantes por condi¢cdo variou, conforme segue: imagens heddnicas = 31 e anuncios
hedbnicos = 27. O experimento foi realizado em campo, e as participantes foram aleatorizadas
em dois grupos através de uma formula no Excel. Elas foram expostas as imagens de dois
produtos de beleza, mas neste caso, os produtos visualizados foram somente de natureza
hed6nica, aleatorizando os produtos exibidos em contextos de anincios e ndo anuncios.

4.3.1 Resultados

As participantes mostraram diferenca nos niveis de autoestima nas duas condi¢des
experimentais [imagem heddnica (M=34,32) e anuncio hedénico (M=32,88); t(49) = 4,28,
p=0,044]. QOito participantes foram excluidas dessa analise, porque ndo responderam a escala
de autoestima por completo. Uma regressdo linear simples foi calculada para verificar se a
autoavaliacdo geral (soma das 3 varidveis dependentes) acompanha os niveis de autoestima.
Um efeito positivo foi encontrado F(1,49) = 13,617, p<0,001, com um R? de 0,217, sendo que
a cada ponto de aumento no nivel de autoestima, a autoavaliacdo geral aumenta em 0,663. Os
escores de autoestima variam de 10 a 40 e os escores de autoavaliacdo variam de 3 a 21. Uma
vez que 0s grupos apresentarem niveis de autoestima diferentes, é possivel que os resultados
possam ser maximizados, devido as mulheres expostas a anincios terem menor autoestima, e
esta influencia positivamente a autoavaliagéo.

Quando analisada a avalia¢do dos produtos, verificou-se que os produtos em contextos
de anancios (M = 3,84) tiveram pior avaliacdo do que na imagem destes produtos (M = 4,38),
(t(48) = 2,45, p = 0,018), assim como o estudo anterior. Nove participantes foram retiradas
dessa analise, porque ndo responderam a escala de avaliacdo do produto por completo.

Testes t foram conduzidos para verificar a diferenca entre as duas condicbes. Ao
analisar o indice de autoavaliagdo das mulheres, quando os anuncios dos produtos eram
expostos (M=6,61) as mulheres se autoavaliaram pior do que as que foram expostas as
imagens de produtos (M=7,16, t(56) = 1,81, p = 0,075). Devido a escala de autoavaliacéo ter
questdes referente ao corpo e aparéncia, e este estudo ter sido aplicado em um saldo de beleza,
onde as mulheres estariam modificando sua aparéncia, analisou-se, separadamente, apenas as
respostas do item referente a avaliacdo do corpo. Essa analise € relevante, uma vez que as
mulheres mudam a aparéncia geral no saldo de beleza, mas ndo o corpo. Neste caso, as
mulheres expostas aos anuncios (M=6,41) se sentiram menos satisfeitas com seu corpo do que
as que foram expostas as imagens (M=7,23, t(56) = 2,26, p = 0,028).
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Figura 6. Estudo 3: autoavaliagdo geral das mulheres.

4.3.2 Discussao

Neste estudo, utilizaram-se os produtos hedoénicos para verificar a manipulacéo do tipo
de exposicdo. Quando expostas a anuncios de produtos de beleza de natureza heddnica (batom
e mascara para cilios) as mulheres teriam autoavaliagdes menores em comparacdo com a
exposicdo de imagens dos mesmos produtos. Entretanto, este efeito foi mais claro em somente
uma das trés questdes que faziam parte da variavel dependente, que se tratava da
autoavaliacdo com relacdo ao corpo das mulheres. Devido este estudo ter sido aplicado em um
saldo de beleza, onde as mulheres estavam passando por um processo de ‘embelezamento’,
ndo podemos afirmar que as autoavaliagcbes com relacdo a sua aparéncia podem ter sido
afetadas, seja para um nivel maior ou pior. Optou-se por analisar em separado esta questao,
que traz evidéncias mais puras, quando expostas a anuncios de produtos de beleza hedénica as
mulheres se autoavaliam de forma pior do que quando expostas a imagens destes produtos.

5 Discusséo geral

Esta pesquisa prop0s e testou o efeito da autoavaliacdo na exposi¢do de anuncios de
produtos de beleza, por meio de trés estudos. Dois destes estudos suportaram a hipo6tese de
que anuncios de produtos de beleza influenciam na forma como as mulheres se autoavaliam.
Pode-se comprovar que as mulheres ao serem expostas a anuncios de produtos de beleza de
natureza hedonica se autoavaliam de forma pior do que quando sdo expostas apenas a
imagens dos mesmos produtos (Estudo 2 e 3). Conforme Hirschman e Holbrook (1982) o
valor hedo6nico de produtos é relevante para os dominios afetivos, experimentais e simbolicos
do consumo porque suscita prazer e excitacdo, de modo que o valor utilitario de produtos é
primeiramente orientado por objetos. Estes valores produzem diferentes efeitos em contextos
publicitarios versus ndo publicitarios. Em contextos publicitarios, a exposi¢cdo de produtos
hedbnicos provoca a diminuicdo na percepcdao de valor relacionado a aparéncia fisica, se
comparado a contextos nao publicitarios.

Como era esperado, verificou-se que, quando o nivel de autoestima é mais alto, as
mulheres se autoavaliam de forma melhor (Estudo 1, 2 e 3). Isso acontece porque,
provavelmente, pessoas com autoestima alta se consideram pessoas com corpo e aparéncia
bonita, o que faz que ao se autoavaliarem, apresentem niveis mais altos de satisfacdo com sua
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autoimagem. Para Pinquart e Sorense (2001) a autoimagem e a autoestima estéo interligadas,
sendo dependentes uma da outra, variando de acordo com o género.

Uma vez que o experimento de campo foi realizado em um saldo de beleza, as
mulheres poderiam estar modificando suas percepc¢des sobre a aparéncia, pelo fato de estarem
utilizando os servicos do saldo, provocando um possivel confounding no experimento. Por
esta razdo, analisou-se, também, apenas o item da escala relacionado com a satisfacdo com o
corpo, uma vez que este € menos sensivel a uma visita ao saldo de beleza. Caso o0 experimento
tivesse sido realizado em uma academia de ginastica, esse problema se estenderia também
para este item da escala. Outra limitacdo do experimento de campo é que nédo foi possivel
controlar o fato das mulheres participarem da pesquisa antes, depois ou durante seu
atendimento, o que pode ter influenciado as autoavaliacbes. Entretanto, como as mulheres
foram atribuidas aleatoriamente a uma das condigdes experimentais, essa possivel
contaminacdo foi distribuida igualmente entre o0s grupos.

Ao analisar o0 tipo de exposicdo dos produtos, notou-se que quando as mulheres
avaliaram os produtos em contextos de andncios, atribuiram avaliacBes piores do que quando
estes produtos eram expostos em imagens. Apesar disso, a autoavaliacdo das mulheres
expostas aos anuncios dos produtos de beleza hedoénicos, foi inferior a das mulheres expostas
apenas as imagens dos produtos. Consistente com esses resultados, esta pesquisa evidenciou
que produtos de beleza heddnicos (neste estudo: batom, méascara para cilios), por estarem em
anuncios, exercem influéncia sobre as autoavaliacGes das mulheres. Os produtos em andncios,
ao contrario de imagens de produtos, podem afetar como os consumidores se autoavaliam, 0s
resultados desta pesquisa corroboram que um contexto de andincio em si evoca, nas pessoas,
diferentes formas de pensamento sobre si mesmas. Esta pesquisa sugere que as pessoas Se
interpretam a partir de andncios, ao invés de interpretar os anuncios a partir delas proprias.

A partir das evidéncias desse artigo, estudos futuros poderiam investigar o quanto os
anuncios de produto de beleza influenciam a atitude do consumidor frente as empresas e
como uma autoavaliacdo pior altera 0 comportamento de consumo das mulheres. Os andncios
parecem criar um desvio entre o0 estado atual e o estado ideal das mulheres relacionado com a
sua aparéncia. Além disso, seria interessante explorar o quanto as empresas levam vantagem
por promover a mudanca na autoavaliacdo das pessoas para um estado pior que o atual. Ja o
consumidor, em posse desse conhecimento, pode se proteger de tentativas das empresas em
buscar, intencionalmente, explorar esse efeito. Além disso, seria interessante investigar até
que ponto a maneira como a mulher se enxerga e se autoavalia vai ao encontro da mensagem
que as empresas querem transmitir nos seus anincios.

N&o obstante, a natureza desse trabalho ndo permite conclusdes a respeito da
durabilidade do efeito dos andncios na autoavaliacdo. Estudos futuros poderiam investigar se
esse efeito € duradouro ou se dissipa rapidamente. No ambiente de consumo, as pessoas,
normalmente, sdo expostas aos andncios em momentos distanciados da aquisicdo dos
produtos, o que pode afetar o quanto a autoavaliagdo pode se estender para 0 comportamento
do consumidor.
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