A imagem da mulher nas propagandas de cerveja e a atitude em relacio a marca, a propaganda
e na intenc¢ao de compra do produto — Um experimento comparando o efeito da idealizaciao

RESUMO

A figura da mulher na midia brasileira segue o esteredtipo: mulher bonita ¢ mulher magra, sendo
marcante essa caracteristica na propaganda. Porém, nas tltimas décadas, a representagao do corpo da
mulher est4 passando por mudangas. E possivel identificar uma nova tendéncia no mercado, no qual
estdo sendo utilizadas mulheres ndo idealizadas em propagandas. Para as marcas de cerveja, €
importante entender o mercado para adaptar suas propagandas, analisar como a utilizacao de perfis
diferentes de mulheres na eficacia da propaganda. Ha, ainda, efeitos sociais potenciais nessa escolha,
como o surgimento da insatisfacao corporal em mulheres. Esse estudo possui o objetivo de investigar
como a exposicao de diferentes perfis de mulheres influenciam na insatisfacio com o corpo e na
eficiéncia da propaganda para homens e mulheres. O experimento deste trabalho se baseou no estudo
feito por Yu (2014) e no estudo feito por Antioco, Smeesters e Boedec (2012). Como resultado, foi
encontrado uma diferenca significativa nas respostas de homens e mulheres nas variaveis dependentes
- homens deram notas maiores para as variaveis dependentes com modelos com corpos idealizados,
enquanto para mulheres o contrario ocorreu. Além disso, foram verificadas relagdes significativas
entre insatisfagdo corporal e as varidveis dependentes, entre comparagao social e intengdao de compra
e entre auto estima e atitude em relacdo a marca. Dessa forma, identifica-se queo género pode
influenciar qual formato de propaganda cabem as empresas adotarem: se o foco for feminino,
provavelmente seja melhor usar modelos ndo idealizadas, porém, se masculino, o oposto podera surtir
maior efeito.
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1 INTRODUCAO

Com a entrada da mulher no mercado de trabalho, ocorreu um aumento em seu poder de compra e
aumento no poder de influéncia na decisao de consumos do lar (SCHAUN & SCHWARTZ, 2008).
Nesse cenario, produtos que possuem publico alvo mulheres, estao adaptando suas propagandas para
se adequar a este publico. Porém, ainda falta muito para conseguir alterar a maneira como o corpo
feminino € materializado nos anuncios publicitarios (SCHAUN & SCHWARTZ, 2008).

Atualmente existem diversas campanhas e marcas que lutam pelo fim da utilizagdo do corpo
padronizado da mulher na midia. Um exemplo, ¢ o projeto: “The Representation Project”, criado nos
Estados Unidos, o qual possui o objetivo de analisar como a midia representa as mulheres, para
inspirar as pessoas a criarem um mundo livre de esteredtipos de géneros e injusticas sociais. Esse
assunto esta cada vez mais presente nas midias do mundo inteiro e esta cada vez mais sendo discutido
no Brasil. A marca Dove, por exemplo, lancou a campanha “Real Beleza”, uma campanha para
celebrar a diversidade da beleza, utilizando modelos de diversos pesos, tamanhos e cores em suas
propagandas.

O mercado de cerveja no Brasil ainda ¢ conhecido por ser um mercado extremamente machista,
utilizando a figura padronizada da mulher de maneira erotizada. O consumo de cerveja pelo publico
feminino representa um percentual menor do que o consumo pelo publico masculino, porém, segundo
o Levantamento Nacional de Alcool e Drogas (LENAD), o niimero de consumidores mulheres de
cerveja esta crescendo de maneira rapida, possuindo uma representacao significante nas compras de
cerveja. Dessa maneira, para satisfazer os interesses mercadologicos das mulheres, varias marcas de
bebidas alcoolicas identificaram que deveriam dialogar com esse novo publico alvo (MALTA &
SILVA, 2016). Com isso, a maneira que a mulher ¢ representada nas propagandas de cerveja no Brasil
também estd passando por mudangas, como a nova campanha publicitaria da Skol, a qual muda o
posicionamento da Skol perante a utilizacao do corpo padronizado das mulheres.

Existem diversos estudos que comprovam que a utilizagdo de modelos padronizadas gera um efeito
negativo para a midia (RICHINS, 1991). Esses estudos mostram que mulheres expostas a modelos
padronizadas possuem maior insatisfagdo corporal, maior depressao associada a baixa autoestima e
uma maior tendéncia a comparagao social, do que mulheres que ndo foram expostas a essas modelos
(RICHINS, 1991). Porém, nao existe muitos estudos que demonstrem se o0 mesmo efeito ocorre em
propagandas de cerveja, o qual ¢ um mercado considerado machista e com um histérico da utilizagao
de mulheres padronizadas e erotizadas.

O objetivo desse estudo ¢ analisar o efeito da utilizacdo de mulheres ndo padronizadas no mercado de
cerveja. Dessa maneira, analisar como a utilizagdo de propagadas com mulheres ndo idealizadas
impactam na percep¢ao do consumidor sobre a marca, sobre a propaganda e na intengdo de compra
do consumidor, analisando tanto o publico feminino, como o masculino e como isso esta atrelado a
insatisfacao corporal. Dessa forma, sera possivel determinar se essa utilizagdo gera menor ou maior
insatisfacao corporal e como isso afeta a propaganda e a marca, concluindo se € ou nao vantajoso para
as marcas de cerveja deixarem de reproduzir propagandas machistas, ou se ndo faz diferenga para o
consumidor na questao do consumo.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Na revisao bibliografica desse estudo ¢ apresentado a mudanga do papel na mulher na sociedade,
mostrando que antes quem possuia o poder econdmico na familia era 0 homem e por consequéncia as
propagandas eram voltadas para esse publico. Com a entrada da mulher no mercado de trabalho, ela
se tornou um potencial publico para as propagandas e, dessa maneira, foi estabelecido pela midia um



corpo padrdo a ser seguido por estas propagadas. Além disso, ¢ apresentado dados sobre o mercado
de cerveja e como cada vez mais a mulher esta sendo inserida nesse mercado, apresentando que o
consumo de cerveja por mulheres esta aumentando, e ela passa também a ser um potencial publico
alvo. Dessa maneira, ¢ apresentado casos de como as propagandas de cerveja, as quais antes usavam
apenas mulheres com o corpo padronizado, estdo tentando inserir mulheres ndo padronizadas para
alcancar esse publico. Em seguida ¢ apresentado o que € esse corpo padrdo e o impacto que isso gera
nas mulheres, explicando sobre a insatisfacao corporal, a tendéncia de comparagao social, autoestima
e consciéncias de pressdes sociais. Além desses pontos, sdo apresentados os objetivos de uma
propaganda e mostrando quais objetivos que serdo analisados nesse estudo, sendo eles: intencao de
compra, atitude em relagdo a marca e atitude em relagdo a propaganda.

2.1 Papel da Mulher na Sociedade e sua representacio na Midia e nas propagandas de
cerveja

Até meados do século XIX, as mulheres ndo faziam parte efetivamente da sociedade (BORIS, 2007).
Nesse periodo, o homem tinha o direito de controlar a vida da mulher como se ela fosse sua
propriedade, existindo nitidamente divisdes de papéis entre eles, sendo o homem o chefe do lar, o
qual possui a autoridade de tomar as decisdes, e as mulheres como cuidadoras do lar (BORIS, 2007).
Ou seja, quem possuia o poder econdmico de realizar as compras no lar era o homem e, por essa
razao, as propagandas eram voltadas a esse publico.

Essa situacdo comecou a sofrer mudangas com a modernizagao e urbanizagao, o que deu mais acesso
a mulher a cidade, conquistando maior socializagdo e acesso a educagdao (BORIS, 2007). Com a
entrada da mulher no mercado de trabalho no século XIX e aumento de sua independéncia econdmica,
ela passou a possuir um grande poder de decisdo de consumo (SCHAUN & SCHWARTZ, 2008), ou
seja, por possuir um poder econdmico, a mulher passou a ser a autoridade de tomar decisdes no lar.
Porém ainda falta muito para conseguir alterar a maneira como o corpo feminino ¢ materializado nos
anuncios publicitarios (SCHAUN & SCHWARTZ, 2008). Essa valorizagao da mulher foi refor¢ada
pelos meios de comunicagdo que desencadeou a uma “banalizagdo do corpo da mulher, pois a midia
0 expls em propagandas, revistas, jornais, programas de TV etc. a fim de estabelecer um padrao de
corpo feminino” (BORIS, 2007). Schaun e Schwartz (2008) defendem que nas propagandas ¢
utilizado o "corpo-persona', o qual ¢ a "manifestacao de um corpo idealizado, que desperta desejo e
paixdo, um corpo esteticamente perfeito dentro dos padrdes de perfeicao de cada época, que emerge
por meio de uma imagem erotizada" (SCHAUN & SCHWARTZ, 2008).

O uso desse corpo idealizado ¢ utilizado excessivamente nas propagandas de cerveja no Brasil. As
mulheres sdo representadas atendendo o padrdo de beleza: bonitas e magras, servindo como um
produto para ser consumido (COSTA & SOUZA, 2011). Dessa maneira a midia faz com que ocorra
uma mercadorizacdo do corpo feminino (SAMARAO & LILIANY, 2007), no qual a mulher faz com
que o produto passivel do consumo nao seja apenas a cerveja, mas também essa mulher padronizada
representada na propaganda.Varias geracdes de homens foram treinadas e condicionadas a assistirem
propagandas de cervejas com mulheres seminuas e em situagdes de erotismo, " [...] usando a imagem
da mulher-objeto, sensual, aquela que satisfaz os padroes de desejos impostos. Afinal, vendem-se
cervejas ou mulheres?" (SAMARAO & LILIANY, 2007).

Porém, seguindo Costa e Souza (2011), essa representagdo das mulheres nas propagandas de cerveja
esta passando por mudangas. Antes o publico alvo das propagandas de cerveja era exclusivamente
masculino, porém agora atinge também o publico feminino, ja que o consumo regular e bebidas
alcoolicas pelas mulheres aumentou em grande medida nos ultimos anos (MALTA & SILVA, 2016).
Segundo o LENAD, em 2012, dos consumidores de bebidas alcoolicas, aproximadamente 40% eram



mulheres, um aumento de 34,5% de mulheres comparado a 2006. Dessa maneira, para satisfazer os
interesses mercadologicos das mulheres, varias marcas de bebidas alcodlicas “identificaram a
possibilidade de dialogar com aquele grupo de consumidoras” (MALTA & SILVA, 2016)

2.2 Padroées de Beleza e insatisfacdo corporal

Em todas as culturas existem padrdes especificos sobre o que ¢ atrativo ou desejavel (BORGES,
2005), sendo esse padrdo o que causa satisfacdo ao ser visto por um observador. O padrao de beleza
do corpo humano ¢ “um conjunto de caracteristicas que um corpo deveria apresentar para ser
considerado como belo por determinados grupos e individuos” (FREITAS; LIMA; COSTA E FILHO,
2010), existindo, dessa maneira, uma base ou norma para avaliagdo. Dessa forma, em cada cultura
existe determinadas caracteristicas que sao consideradas atrativas e belas pela maior parte das pessoas,
formando um padrao do que ¢ considerado bonito, e por consequéncia, segundo a pesquisa realizada
por Freitas, Lima, Costa e Filho (2010), causara satisfagcdo e prazer ao observador.

O padrao de beleza estabelecido por uma sociedade se adapta com o tempo, sendo que no século 17,
o corpo padrao considerado na sociedade eram mulheres “redondas” (GARNER ET AL.,1980).
Atualmente, o padrao estabelecido do corpo feminino sdo mulheres magras e novas, com bustos
maiores, o qual se distancia do esteredtipo social (GARNER ET AL.,1980), ou seja, se distancia do
corpo da maior parte das mulheres da sociedade. Esse padrao, o qual ¢ praticamente impossivel de ser
alcancado, ¢ altamente veiculado pela midia, gerando para as mulheres uma insatisfacao cronica com
seus corpos (ARAUJO; BALDISSERA; STOFFEL, 2007), isto €, por serem representados corpos
femininos impossiveis de serem alcancados, as mulheres, as quais ndo conseguem alcangar esse
padrao, passam a se sentirem insatisfeitas com sua propria aparéncia.

O corpo padronizado representado pelas imagens na midia apresenta mulheres pesando de 13% a 19%
menos que a média de pesos das mulheres (WISEMAN ET AL., 1992).

Enquanto mais a midia reforca esse padrao, mais as pessoas sofrem por nao possuirem o corpo padrao,
aumentado os casos de doencas como anorexia e disturbios alimentares (GARNER ET AL.,1980).
Assim, definida a hipotese abaixo:

Hipotese 1: Pessoas expostas a propagadas de cerveja com modelos idealizadas possuem mais
chances de possuir insatisfagdo corporal quando comparado a pessoas expostas a propagandas de
cerveja com modelos ndo idealizadas.

2.3 Tendéncia de comparacgao corporal

Segundo a teoria de comparacao social (FESTINGER, 1954), o ser humano possui uma necessidade
basica de auto avaliacdo, dessa forma, quando ndo ha disponivel nenhuma maneira objetiva para se
auto avaliar, o ser humano realiza uma comparacao com outros a fim de suprir esta necessidade.
Muitos autores escrevem que propagandas afetam consumidores porque estes, mesmo que
inconscientemente, se comparam com o que ¢ retratado na propaganda (MARSHA, 1991), e que,
como resultado dessas comparagdes, ocorre a insatisfagao corporal (SHAW & WALLER, 1995). Ou
seja, como as mulheres sao encouradas a usarem as imagens da midia como referéncia para avaliar
seus proprios corpos, a exposi¢ao a imagens de modelos padronizadas na midia aumenta a insatisfagao
corporal (SHAW & WALLER, 1995). Assim, a segunda hipotese ¢é:

Hipotese 2: Pessoas que sdo menos propensas a se engajar em comparagdes sociais relacionadas a
sua aparéncia, quando comparadas com pessoas mais propensas a se engajar em comparagoes sociais
tendem a: sentirem menos insatisfacdo corporal; menos provavel de mostrar atitudes positivas em



relagdo a propaganda; menos provavel de mostrar atitudes positivas em relagdo a marca; € menos
provavel de comprar os produtos da propaganda.

2.4 Autoestima

Através de diversos estudos, foi mostrado que pessoas expostas a propagandas com a presenga de
modelos com corpos idealizadas, demonstram menos satisfagdo com seu corpo, afetando
negativamente a percep¢ao que possuem do seu proprio corpo (MARSHA, 1991). Estas mulheres
expostas a modelos com corpos idealizadas demonstram menor auto estima e maior insatisfagdo com
seu corpo, do que mulheres expostas a imagens com mulheres com um corpo neutro (GRABE;
WARD; HYDE, 2008, ANTIOCO; SMEETERS; BOEDEC, 2012), foi levantada para esse estudo a
hipotese:

Hipotese 3: Pessoas com maior auto estima, quando comparadas com pessoas com menor auto
estima, sao mais provaveis de sentir menos insatisfagdo com seu corpo, mostrar mais positiva em
relagdo a propaganda; ¢) mostrar mais positivas em relagdo a marca; e gerar mais intencao de compra.

2.5 Consciéncia das pressoes sociais

A pressao social pode ser exercida por diferentes tipos de fontes, como colegas, pais e parceiros
(THOMPSON ET AL., 1999), porém a pressao social causada pela midia em massa ¢ a que causa
mais impacto nas pessoas (MAZUR, 1986), ou seja, a divulgacdo excessiva de propagadas com
modelos idealizadas causa uma pressao social mais potente e persuasiva que pressdes exercidas por
outras fontes. Heinberg, Thompson e Stormer (1995) desenvolveram a escala Sociocultural Attitudes
Towards Appearance Questionnaire (SATAQ), o qual consiste em duas escalas: Internalizacao, ou
seja, aceitacdo e aprovacao das pressdes sociais exercidas pela midia e conscientizagdo, ou seja,
reconhecimento de que tais pressoes existem. A internalizacdo das pressdes sociais exercidas pela
midia, segundo Cusumano ¢ Thompson (1997), possui uma correlagdo positiva com a insatisfagao
corporal. Seguindo essas teorias e com base no estudo de Yu (2014), foi criada a seguinte hipdtese:

Hipotese4: Pessoas que sao menos cientes das pressdes sociais para possuir um corpo idealizado,
quando comparadas a pessoas mais cientes das pressdes sociais para possuir um corpo idealizado,
tendem a: sentir menos insatisfacdo com seu corpo; mostrar mais positiva em relagdo a propaganda;
mostrar mais positivas em relacdo a marca; e gerar mais inten¢ao de compra.

3 METODOLOGIA

Para realizacdo desse trabalho, foi escolhido a realizagdo de um experimento, o qual, segundo
Hernandes, Basso e Brandao (2014), ¢ realizado quando “deseja verificar se existe uma relacao de
causa e efeito entre duas ou mais variaveis”. No experimento, ¢ manipulado os niveis das variaveis
independentes e, assim, analisado o resultado da variavel dependente, controlando o efeito das outras
variaveis (HERNANDES; BASSO; BRANDAO, 2014). O experimento realizado pode ser
classificado como um quase-experimento, pois, como Hernandes, Basso e¢ Brandao (2014)
classificam, ndo houve um controle sobre o processo de aleatoriedade. Esse estudo foi realizado
baseado na metodologia utilizada pelos autores Antioco, Smeeters ¢ Boedec (2012) e Yu (2014). As
variaveis dependentes utilizadas foram atitude em relagdo a propaganda e intencdo de compra, € as
variaveis independentes foram: internalizacdo de um ideal de magreza, percepcao de pressoes sociais,
tendéncia de comparagao social e insatisfagdo com o corpo. Com base nessas duas metodologias, esse
estudo foi criado, com o foco em propagadas de cerveja. Esse foco foi escolhido pelo fato do mercado
de cerveja ser composto pela presenca de um histérico de propagandas com a utilizagdo da mulher de



maneira erotizada e padronizada, a qual retrata de forma clara a utilizagdo da figura da mulher como
um objeto. Além disso, esse mercado esta inserido num cenario de mudanga, com o surgimento de
novas propagandas as quais valorizam o feminismo e a nao utilizacao dessa figura da mulher, sendo
um tema atual. Para isso, as varidveis independentes utilizadas nesse experimento foram: auto estima,
tendéncia de comparagao social, insatisfacao corporal e consciéncia das pressdes sociais € as variaveis
independentes foram: atitude em relagdo a propaganda, atitude em relagdo a marca e intengdo de
compra — Figura 10.
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Fonte: Elaboragdo propria, 2017.

Para a realizagdo desse estudo foi criado duas propagandas para a cerveja Glacial, a qual foi escolhida
por ndo ser muito conhecida no estado de Sao Paulo, onde o estudo foi realizado, o que diminuiria a
interferéncia da marca nas respostas do estudo. As duas propagandas possuem a mesma modelo, na
mesma posi¢do € com mesma roupa, também para diminuir a inferéncia a qual modelos diferentes e
roupas diferentes poderia causar. A diferenca entre as propagandas ¢ o corpo da modelo, na qual em
uma ele ¢ classificado como padronizado, ou seja, atende os critérios de um corpo padrao e na outra
o corpo apresentado € o ndo padronizado. Para a escolha da modelo foi realizado um pré-teste, no
qual foi mostrado diversas modelos para 10 pessoas, e elas deviam julgar se a modelo possui o corpo
ideal para aparecer numa capa de revista.

Para a realizacdo de experimento, foi criado o mesmo questionario, apenas mudando as modelos
apresentadas. Para cada grupo foi definida uma amostra minima de 120 pessoas. Diferente do estudo
realizado por Antioco, Smeeters € Boedec (2012), e Yu (2014), o experimento foi realizado também
com homens, com o objetivo de analisar se existe uma diferenca na influéncia da utilizacdo da modelo
padronizada entre homens e mulheres, respondendo também a pergunta: “A utilizagdo da mulher
padronizada impacta de maneira diferente homens e mulheres?”’.

4 EXPERIMENTO

A pesquisa criada para o experimento foi realizada via questiondrio, feito no Google Docs. O
questionario foi traduzido e adaptado. Para a escala de Comparagdo social, esse estudo utilizou a
escala medida do autor Stice et al.(1996); para as perguntas de comparagdo social, utilizou a escala
dos autores Thompson, Heinberg & Tantleff (1991); para as perguntas de insatisfagdao corporal foram
utilizados as escalas de Heinberg & Thompson (1995) e Kim & Dambhorst (2010); para as perguntas



de autoestima, foram utilizados as escalas de Martin & Gentry (1997); para as perguntas de atitude
em relacdo a propaganda, foi utilizado a escala de Holbrook & Batra (1987); para as perguntas de
atitude em relagdo a marca, foram utilizado a escala de Leclerc, Schmitt e Dube (1994); e para as
perguntas de intencao de compra foram utilizadas as escalas de Bruner, Hensel e James (2005).
Os questiondrios obtiveram 240 respostas, 120 cada um. O questionario com a mulher padronizada,
60% dos respondentes eram mulheres e 40% eram homens e para o questionario com a mulher nao
idealizada, 62% dos respondentes foram mulheres e 38% foram homens, com a idade variando de 18

a 68 anos.

5 RESULTADOS DA PESQUISA

Através da média de cada uma das varidveis, ¢ possivel perceber que existe uma diferenca
significativa nas respostas de homens e mulheres —tabela 1. As mulheres tendem a possuir uma
maior insatisfagdo com o corpo, menor auto estima, maior percepcao de pressao social, maior
percepcao de comparagao social do que os homens, mostrando que as mulheres estdo mais
infelizes com seus corpos e aparéncia do que os homens, além de perceberem que a sociedade
faz uma maior pressdo para elas serem magras do que os homens percebem e elas mesmos se
comparam mais com outras pessoas do que os homens.

Tabela 1 - Médias Género — variaveis independentes

Insatisfacio

Corporal - Pressao Comparacio

média [DP Auto Estima [DP |Social [DP |Social [DP
Feminino 4.1 1.8 W43 0.8 B.7 1.9 K9 1.4
Masculino P.4 1.0 4.8 0.5 R.2 1.1 B.8 1.3
Fem—Masc [1.7 -0.5 1.5 1.1

Fonte: Elaboragdo propria, 2017.

Ja em relacdo ao mercado de cerveja, ainda que cada vez mais as mulheres estdo consumindo
cerveja, ¢ possivel perceber ainda que os homens possuem uma maior preferéncia no mercado
que as mulheres. Através das médias das variaveis, € percebido que os respondentes masculinos
possuem uma melhor atitude em relagdo a propaganda, melhor atitude em relagdo a marca e

maior intengdo de compra — tabela 2.

Tabela 2 - Médias Género — variaveis dependentes

Atitude em

relacido a Atitude em Intencao de

Propaganda DV |relacdo a Marca DV  |Compra DV
Feminino 3.0 2.0 3.0 1.9 PRI 24
Masculino .9 2.0 4.0 1.9 BS5 2.0
Fem—Masc 0.9 -1.0 -0.6




Fonte: Elaboragao propria, 2017.

Em uma analise mais profunda, considerando apenas respondentes homens, existe uma grande
diferenca nas médias das respostas das variantes dependentes de homens que receberam o
questionario com mulheres padronizadas ao serem comparados com homens que receberam o
questionario com mulheres ndo padronizadas. Homens que receberam o questionario com a
propaganda com a modelo idealizada, possuem maior atitude em relagdo a marca, maior atitude em
relagdo a propaganda e maior intengdo de compra ao comparado com homens que receberam o

questionario com a propaganda com a mulher ndo idealizada.

Grafico 7 - Médias Masculino — Modelo Padrao X Modelo nao Padrao
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Fonte: Elaboragao propria, 2017.

O efeito contrario ocorre apenas considerando respondentes mulheres, porém com uma diferenca
menor do que a apresentada pelos homens — grafico 8. Ou seja, mulheres que receberam o
questionario com a propaganda com a modelo padronizada possuem uma menor atitude em relagdo a
propaganda, menor atitude em relacdo a marca ¢ menor intengdo de compra ao comparado com

mulheres que receberam o questionario com a propaganda com a modelo nao padronizada.

Grafico 8 - Médias Feminino — Modelo Padrio X Modelo nao Padrao
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Fonte: Elaboragdo propria, 2017.

Podemos concluir que, na média, homens avaliam melhor propagandas de cerveja que usam modelos
padronizadas, ao invés de modelos ndo padronizadas e mulheres avaliam pior propagandas de cerveja
que usam modelos padronizadas, invés de modelos ndo padronizadas. Porém, ¢ interessante observar
que para os homens a diferenga ¢ mais acentuada do que para as mulheres.

Também existe uma diferenca significativa entre as respostas de pessoas casadas e pessoas solteiras.
Através das medias das variaveis, ¢ possivel perceber que as pessoas casadas possuem menor
insatisfacdo corporal, menor consciéncia de pressao social € menor tendéncia a comparagao social,
quando comparados a pessoas solteiras. J& em relagdo a auto estima, este ndo ¢ uma variante que
possui muita diferenga. Ou seja, pessoas solteiras estao mais infelizes com seus corpos e aparéncia do
que pessoas casadas, além de perceberem que a sociedade faz uma maior pressao para elas serem
magras do que as pessoas as pessoas casadas percebem e elas mesmos se comparam mais com outras
pessoas do que as casadas.

Tabela 3 - Estado Civil — Variaveis Independentes

Insatisfacio Auto Pressao Comparacio

Corporal DV Estima DV Social DV Social DV
Casado/a [2.33 1.1 4.75 0.5 .18 1.3 4.06 1.4
Solteiro/a [3.68 1.7 4.40 0.7 3.27 1.8 4.58 1.5
Cas — Sol [1.35 0.35 -1.10 -0.53

Fonte: Elaboragao propria, 2017.

Ja em relagdo as variantes do produto (intengdo de compra, e atitude em relagdo a marca ¢ a
propaganda), ndo existe diferenca significativa entre solteiros e casados.

5.3 Hipotese 1: Insatisfacdo Corporal

Como ¢ necessario comparar as médias da variavel "insatisfagdao corporal" entre os grupos de
estudo (ou seja, quem viu e quem nao viu uma mulher ndo-padrdo), procedemos a uma Analise
de Variancia (ANOVA) com fator tnico (grupos de propaganda). Assim, ¢ possivel ver se ha
diferencas entre as médias dos grupos, o que nao foi identificado.
As médias foram de 3.38 e 3.47 para ndo e sim, respectivamente. Como o p-valor ¢ alto (>0,1), nao
ha diferenga estatisticamente significante entre os grupos, logo, esta hipdtese pode ser facilmente
rejeitada. Ou seja, nao ha evidéncias estatisticas que pessoas expostas a propagandas de cerveja com
modelos idealizadas possuam mais chances de possuir insatisfagdo corporal, quando comparadas a
pessoas expostas a propagandas de cerveja com modelos nao idealizadas.

5.4 Hipotese 2: Comparacgao Social

Para entender melhor a hipotese, podemos usar um modelo de regressao multipla usando como
variavel dependente a média dos itens de comparacao social, e como varidveis dependentes as



variaveis de atitude em relagdo a marca, atitude em relacao a propaganda, intencdo de compra e
insatisfacao corporal (usando a média dos itens de cada escala).
Por terem p-valores grandes (ou seja, coeficientes angulares proximos de zero, p>0,1), podemos
remover do modelo regressivo duas variaveis independentes: atitude em relacdo a marca e atitude em
relagdo a propaganda. Foram removidas € o modelo foi refeito.

Quadro 7 - Hipotese 2 — Regressao 2
|Residuals:

Min 1Q Median 3Q Max
[-3.3913 -0.9394 0.1741 0.7255 3.2933

|Coefficients:

Estimate Std. Error t wvalue Pr(>|t])
| (Intercept) 2.68968 0.25767 10.439 < 2e-16 **¥*
[MEDIA.ic 0.18292 0.04515 4.051 0.00007732600 #***
[MEDIZA.insatisf 0.35047 0.05494 6.379 0.00000000162 **~*
|Signif. codes: O '¥%%! Qg Q001 '*%' Q0,01 '*' Q0.05 '.' 0.1 ' ' 1

‘RESldJal standard error: 1.
[Multiple R-squared: 0.2494

-~

|IF-statistic: 28.24 on 2 and

\
Fonte: Elaboragao propria, 2017.

293 on 170 degrees of freedom
, Adjusted R-squared: 0.2406
170 DF, p-value: 2.57e-11

Ou seja, podemos inferir que a variavel "comparagdo social" ¢ afetada diretamente pelas variaveis
"intencao de compra" e "insatisfagdo corporal". O modelo se mostra pouco razoavel, por ter um R? =
0.25 (ou seja, o modelo explica 25% da variancia contida na regressdo). Nao € o ideal, que seria acima
de 0.7. O modelo pode ter sido afetado pelas traducdes de escalas, pela pega apresentada ou por outros
fatores externos nao considerados durante a adaptagao do artigo original.

Dessa maneira, podemos concluir que ha existéncia estatistica que correlacione pessoas propensas a
se engajar em comparagdes sociais com intencdo de compra e insatisfacdo corporal, quando
comparadas com pessoas menos engajadas em comparagdes sociais. Através dos dados, podemos
concluir que pessoas menos propensas a se engajar em comparagdes sociais possuem uma menor
insatisfacdo corporal, comprovando a hipotese 2a. Além disso, podemos também comprovar a
hipétese 2d, pois podemos concluir que as pessoas menos propensas a se engajar em comparagoes
sociais possuem menor inten¢do de compra, quando comparadas com pessoas mais propensas a se
engajar em comparacdes sociais. Ja para hipotese 2b e 2¢, ndo ha existéncia estatistica que comprove
a relagdo entre as variaveis dependente com as independentes.

5.5 Hipotese 3 - Auto Estima

Para entender melhor a hipotese, podemos usar um modelo de regressao multipla usando como
variavel dependente a média dos itens de autoestima, e como variaveis dependentes as variaveis de
atitude em relacdo a marca, atitude em relagdo a propaganda, intengdo de compra e insatisfagao
corporal (usando a média dos itens de cada escala). Porém, por terem p-valores grandes (ou seja,
coeficientes angulares proximos de zero e p>0,1), podemos remover do modelo regressivo duas
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variaveis independentes: atitude em relacdo a propaganda e inten¢do de compra. Foram removidas e
o modelo foi refeito.

Quadro 9 - Hipotese 3 — Regressao 2
Residuals:

Min 1Q Median 3Q Max
-1.56128 -0.24178 0.06771 0.28833 1.44710

Coefficients:

Estimate Std. Error t wvalue Pr(>|t])
(Intexrcept) 5.30458 0.09720 54.572 < 2e-16 ***
MEDIZ.atit.marca 0.05555 0.01689 3.289 0.00122 *x*
MEDIA.insatisf -0.30240 0.01890 -16.004 < 2e-16 **¥*
Signif: codes: 0 Yxkxl 0.001 YR*Y 001 '»' 0.05 'Y 0.1 ' ' a

Residual standard error: 0.4425 on 170 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.6231, Adjusted R-squared: 0.6186
F-statistic: 140.5 on 2 and 170 DF, p-value: < 2.2e-16

Fonte: Elaboragao propria, 2017.

O modelo se mostra bastante razoavel, por ter um R? = 0.62 (ou seja, o modelo explica 62% da
variancia contida na regressao). Nao ¢ o ideal, que seria acima de 0.7, mas ja demonstra uma forga
grande.

Dessa maneira, podemos concluir que ha existéncia estatistica que correlacione a autoestima das
pessoas com a sua atitude em relagdo a marca e com sua insatisfagao corporal. Através dos dados,
podemos concluir que pessoas com maior autoestima, sdo mais provaveis de sentir menos insatisfacao
corporal, quando comparadas com pessoas com menor autoestima, comprovando a hipotese 3a. Além
disso, podemos comprar a hipdtese 3¢, pois podemos concluir que as pessoas com maior autoestima
sdo mais provaveis de se mostrar mais positivas em relacao a marca, quando comparadas com pessoas
com baixa autoestima. Ja para as hipoteses 3b e 3d, ndo ha existéncia estatistica que comprove a
relagdo entre as variaveis dependente com as independentes;

5.6 Hipotese 4 - Pressao Social

Para entender melhor a hipotese, podemos usar um modelo de regressao multipla usando como
variavel dependente a média dos itens de pressao social, e como variaveis dependentes as variaveis
de atitude em relagdo a marca, atitude em relagdo a propaganda, intencdo de compra e insatisfagao
corporal (usando a média dos itens de cada escala).

Porém, por diversos p-valores grandes (ou seja, coeficientes angulares proximos de zero), devemos
remover do modelo regressivo as variaveis independentes menos relevantes, uma por vez. A principio,
removemos a variavel "inten¢ao de compra".

Uma vez mais, continuamos com 2 coeficientes pouco relevantes. Dessa maneira, foi removido a
variavel "atitude em relacao a propaganda".

Agora, notamos que apenas a varidvel "insatisfacdo" estd correlacionada com a pressdo social. Por
fim, removeu-se a variavel "atitude em relagdo a marca" e ficou-se com um modelo de regressao
linear simples (que pode ser também explicado através de uma correlagdo simples, de Pearson).
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Quadro 13 - Hipoétese 4 — Regressao 4
Residuals:
Min 1Q Median 3Q Max
-4.0143 -0.8021 -0.1676 0.6664 3.7925

Coefficients:

Estimate Std. Error t wvalue Pr(>|t])
(Intercept) 0.58976 0.20203 2.919 0.00398 =*~
MEDIAZ.insatisf 0.73743 0.05222 14.122 < 2e-16 **¥

Fonte: Elaboragdo propria, 2017.

O R? do modelo ¢ de 0.53, ou seja, 53% da variancia € explicada pela regressdo linear. Novamente,
proximo do ideal, ou seja, ha uma forca neste modelo a ser aproveitada para explicar a hipotese.

O modelo se mostra bastante razoavel, por ter um R? = 0.62 (ou seja, o modelo explica 62% da
variancia contida na regressao). Nao ¢ o ideal, que seria acima de 0.7, mas ja demonstra uma forga
grande.

Dessa maneira, pode-se concluir que ha existéncia estatistica que correlacione a consciéncia de
pressoes sociais com a sua insatisfacao corporal. Através dos dados, podemos concluir que pessoas
menos cientes das pressdes sociais, sdo menos provaveis de sentir insatisfacdo corporal, quando
comparadas com pessoas com maior consciéncia de pressoes sociais, comprovando a hipotese 4a. Ja
para as hipdteses 4b, 4c e 3d, nao ha existéncia estatistica que comprove a relacao entre a variaveis
dependente com as variaveis independentes.

CONCLUSAO

A partir das andlises das respostas dos questionarios, ¢ possivel determinar primeiramente que a
utilizacao da modelo idealizada em propagandas de cerveja afeta de maneira diferente homens e
mulheres. E possivel perceber que mulheres (tanto as expostas a modelo padronizada como as
expostas a modelos ndo padronizadas) possuem uma maior insatisfagdo com seus corpos quando
comparadas com homens e que os homens (tanto os expostas a modelo padronizada como os expostos
a modelos ndo padronizadas) possuem uma maior preferéncia no mercado de cervejas que as
mulheres. Além disso, homens expostos a propagandas de cerveja com a modelo idealizada possuem
respostas mais positivas em relagdo a marca, propaganda e intencdo de compra, quando comparado
com homens expostos a propaganda de cerveja com modelos nao idealizadas. O efeito inverso ocorre
para as mulheres. Com esses dados podemos concluir que € apenas benéfico para a marca a utilizacao
de modelos padronizadas para o publico feminino.
Os resumos dos resultados das andlises das hipoteses podem ser visualizados no quadro 14. Através
das analises podemos provar que pessoas que possuem menos tendéncia a se compararem com outras
pessoas, maior auto estima e menos ciente das pressoes sociais estdo mais satisfeitas com seus corpos,
comprovando uma relacdo direta entre essas variaveis e a insatisfagao corporal.
Foi comprovado uma relagdo direta entre tendéncia de comparagao social e intengdo de compra, sendo
que pessoas com menores autoestima possuem uma menor intengdo de compra quando comparadas
com pessoas com maior autoestima. Também foi comprovada uma relagdo direta entre autoestima e
atitude em relagdo a marca, sendo que quanto menor a auto estima da pessoa, menor a atitude em
relagdo a marca, quando comparada com pessoas com maior autoestima.

O experimento realizado apresenta algumas limita¢des, sendo que o modelo aplicado pode ter sido

afetado pelas traducdes de escalas, pela pega apresentada ou por outros fatores externos nao

considerados durante a adaptacao do artigo original. Além da aplicagdo do questionario ser restrita
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por ser divulgada pela autora e ndo por empresas de pesquisa, podendo ter ocorrido uma amostra
ndo aleatéria (HERNANDES, BASSO & BRANDAO 2014). Segundo Hernandes, Basso e Branddo
(2014), outra limitacdo de experimentos que pode ter afetado o resultado do estudo ¢ que os
respondentes poderiam possuir "consciéncia sobre a natureza dos estimulos e dos efeitos esperados
pelo pesquisador" (HERNANDES, BASSO & BRANDAO 2014), o que foi diminuido pela ordem
das perguntas: primeiro foram realizadas as perguntas sobre a propaganda e depois as perguntas
sobre a percepcao do corpo, para ndo influenciar o respondente. Para possiveis analises futuras seria
interessante realizar esse estudo com uma amostra mais diversificada e maior, além de realizar o
estudo com outros tipos de produtos para analisar se 0 mesmo resultado seria obtido.
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