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RESUMO

A comparacdo social é um elemento ubiquo na sociedade, na qual os individuos,
consciente ou inconscientemente, utilizam emoc0es, habilidades e opinides dos demais para
se avaliarem, se aprimorarem ou se promoverem. Por sua constante presenca nas relacoes
interpessoais e na vida das pessoas, a comparagdo social tem sido investigada e reconhecida a
partir de uma ampla gama de consequéncias como emocdes, julgamentos, atitudes e
comportamento, e dentro deste Gltimo o comportamento de consumo. Para a melhor
compreensdo e aplicagdo da comparacdo social para a area de marketing, no entanto, é
fundamental entender que suas consequéncias ndo ocorrem de maneira homogénea e o0 que
influencia nessa heterogeneidade. Diante disso, esta pesquisa foi desenvolvida, buscando
investigar como elementos individuais, como os valores pessoais, e varidveis associadas as
relagdes sociais, como a sensacdo de poder, podem atuar no fenébmeno da comparacéo social e
em suas consequéncias, buscando assim contribuir para 0 maior reconhecimento teorico e
pratico deste fenbmeno. Foi delimitado como campo de estudo a comparagdo social estética
devido aos impactos psicoldgicos e sociais que este campo possui nos individuos,
principalmente nas mulheres, sendo estas delimitadas como a populacdo desta pesquisa. A
partir da realizacdo de trés estudos empiricos, utilizando os métodos survey e experimental,
foi possivel comprovar a moderagdo dos valores de autopromogdo e da sensacéo de poder na
comparacdo social estética. Os valores de autopromocao exercem um impacto positivo na
comparagdo social, estando correlacionados positivamente com a orientagdo que 0S
individuos tém em se compararem, assim como estdo associados com as consequéncias
psicolOgicas geradas a partir da comparacdo. A sensagdo de poder, por sua vez, apresentou
um impacto negativo sobre a comparacgdo social estética, minimizando suas consequéncias
psicolOgicas. A partir desta pesquisa buscou-se contribuir para a teoria da comparagao social,
abordando-a a partir da visdo ainda pouco explorada do fendmeno de compara¢do como
bietapico e, assim, cooperar para minimizar a existente caréncia de poder preditivo que a
comparagéo social sofre, a qual limita o reconhecimento do seu papel central para as ciéncias
sociais e para a area de marketing. Juntamente a isso pretendeu-se propor novas possiveis
estratégias que possam minimizar os efeitos negativos da comparacéo social estética imposta
pela midia na forma como as mulheres se percebem.

Palavras-chave: Comparacdo social; Orientagdo a comparacgdo; Sensacdo de poder; Valores
pessoais; Autoconceito; Preferencia alimentar.



ABSTRACT

Social comparison is an ubiquitous element in society, where individuals consciously
or unconsciously use others emotions, skills and opinions to evaluate, to promote or to
improve themselves. For its continuous presence in interpersonal relations and in people's
lives, the social comparison has been investigated and recognized for a wide range of
consequences such as emotions, judgments, attitudes and behavior, and also consumption
behavior. To improve the comprehension and application of social comparison to the
marketing area it is necessary to understand that its consequences are not homogeneous
through the individuals, and what can impact this heterogeneity. Considering that, this
research was developed in order to investigate how individual elements, such as personal
values, and variables associated with social relations, such as the power sense, can influence
the phenomenon of social comparison and its consequences. By this, we expect to contribute
to the improvement of theoretical and practical recognition of social comparison
phenomenon. It was delimitated as a research field the aesthetics social comparison
considering its psychological e social consequences to humans, specially women, being this
gender the target population of this research. Through three empirical studies, one survey and
two experimental studies, it was possible to prove the moderation of self-promotion values
and the power sense at aesthetics social comparison. The self-promotion values had a positive
impact at social comparison, firstly by its positive correlation with social comparison
orientation, and second by influencing the intensity of psychological consequences of social
comparison. The power sense, on the other hand, had a negative impact on the aesthetic social
comparison, minimizing its psychological consequences. This research aimed to contribute to
the theory of social comparison, addressing it from the still underexplored vision of social
comparison as a two-stage phenomenon, and thus cooperate to minimize the existing lack of
predictive power that this phenomenon suffers, limiting its recognition as a central role in the
social sciences and in marketing field. Related to this, it was proposed new strategies that can
be used to minimize the negative effects of aesthetic social comparison imposed by the media
in the way women perceive themselves.

Keywords: Aesthetic Social Comparison; Power Sense; Human Values; Self-concept; Food
preference.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1
Figura 2
Quadro 1
Quadro 2
Figura 3

Figura 4

Figura 5

Quadro 3
Figura 6

Quadro 4
Quadro 5

Estrutura Circular de Valores

Modelo tedrico proposto

Resumo dos procedimentos metodoldgicos dos 3 estudos propostos
Regressdo logistica (Preferéncia Alimentar)

Moderacéo dos valores de autopromocéo social na percepcao de
superioridade

Moderacéo dos valores de autopromocao pessoal na percepcéo de
adequacao

Moderacgéo dos valores de autopromocao pessoal na percepcéo de
superioridade

Efeito da comparacgéo social e da interagdo na preferéncia alimentar

Moderacgéo dos valores de autopromocao social na percepcao de
adequacao com baixa sensacao de poder

Regressdo logistica para baixa sensacdo de poder
Regressdo logistica para alta sensacéo de poder

30
48
69
76

87

87

88
89

96
97
97



LISTA DE TABELAS

Tabela 1
Tabela 2
Tabela 3
Tabela 4

Tabela 5
Tabela 6
Tabela 7

Tabela 8

Tabela 9

Tabela 10
Tabela 11
Tabela 12
Tabela 13

Tabela 14

As 10 dimens0es de valores de Schwartz e suas respectivas motivagoes
Matriz de fatores rotacionada
Correlacdo de Spearman entre valores pessoais e comparagao social

Correlacdo de Spearman entre valores pessoais e comparagdo social por
género

Teste Qui-Quadrado IMC x Preferéncia Alimentar
Efeito da comparacgéo social e da interagcdo no autoconceito

Moderacdo dos valores de autopromocdo social na percepcdo de
superioridade

Moderacdo dos valores de autopromocdo pessoal na percepcdo de
adequacao

Moderacgéo dos valores de autopromocéo pessoal na percepgéo de
superioridade

Teste Qui-Quadrado IMC x Preferéncia Alimentar (Estudo?2)
Mancova para baixa sensacdo de poder
Mancova para alta sensacdo de poder

Moderacgéo dos valores de autopromocéo social na percepcao de
Adequacgéo em situacao de baixa sensacdo de poder

IMC e preferéncia alimentar

74
76
82

83

85

86
89
93
94

95
98



SUMARIO

L. INTRODUGAOQ ...ttt sttt s st anaanes 11
L2 OBIETIVOS ..ottt e et e e e e e tb e e e nbe e e e ntaeeaneeeas 17
1.2.1 ODJELIVO GEIaAl ... e e 17
1.2.2 ObjetivVoS ESPECITICOS ...vcuveiiieriiiiesiieieeeieee ettt e 17
1.3 ESTRUTURA DO TEXTO ..ttt ettt snaa e nnaaesnnae s 18
2 REFERENCIAL TEORICO ..ottt sttt 19
2.1 TEORIA DA COMPARA(;AO SOCIAL e 19
2.2.1 A comparacdo social estética e a importancia da aparéncia fisica.............ccccevune.. 23
2.2 VALORES PESSOALS ...ttt nnaa e nna s 27
2.2.1 Os valores de autopromocao e a orientagdo a comparacgao social...........c.coeevenene 31
2.2.2 Os valores de autopromocao e as consequéncias da comparacgéo social................. 34
2.3 COMPARA(;AO SOCIAL ESTETICA, VALORES DE AUTOPROMO(;AO E
CONSEQUENCIAS DA COMPARAGCAO SOCIAL ....oovevieereeireieeeeseeevee e ser s 39
2.4 SENSACAQ DE PODER........cooiiieieeieeeeeesiesee e ses s tes s iesaessasaeses st es s aanaenea 43
2.4.1 A sensagéo de poder e a comparagGao SOCIAl ...........ccveveieiieieiiiiiere e, 46
2.5 CONSIDERAQOES FINAIS SOBRE O REFERENCIAL TEORICO........ccocveuenne. 47
S METODO ...ttt 50
0 R S 01 5 1 It S URPROPRTIS 50
B2 ESTUDO 2 ..ttt bt e et e e e e e e e e e nraa e nra e 57
BB ESTUDO 3 ..ottt bbbttt ettt e et ne s 63
4. RESULTADOS E DISCUSSAQ ..ottt 70
O S U 5 1 e SRR 70
4.1.1 RESULTADOS DO ESTUDO L.ttt 70
4.1.2 DISCUSSAO DO ESTUDO 1 ...ttt 77
A2 ESTUDO 2 ..ottt ettt e e e e s e e e e b e e raa e res 79
4.2.1 RESULTADOS DO ESTUDO 2......ooiiiiiiieiiie ettt e e 79
4.2.2 DISCUSSAO DO ESTUDO 2 ...t ssessenisses s sssnes s, 90
A3 ESTUDO 3 .ottt e e e e a e e aa e rae e res 91
4.3.1 RESULTADOS DO ESTUDO 3.ttt 91
4.3.2 DISCUSSAO DO ESTUDO 3 ..ot s sesessessesssssssness s senians 98
4.7 DISCUSSAQ GERAL ....cc..ouiiiiiieineisiississis st 99
5. CONSIDERAQC)ES FINAILS . 102
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt 107
APENDICE 1 - Matriz de correlagéo entre os valores pessoais e as dimensges de
orientagao & COMPAragao SOCIAL ..........coviiieriiiiie e 120
APENDICE 2 - Testes Qui-Quadrado dos dados sociodemograficos na preferéncia
AlMENTAr (ESTUAOD 1) ..ttt nreas 121
APENDICE 3 — Anélise fatorial valores de autopromogao e dos fatores do autoconceito 122
APENDICE 4 — FIOOQIGNE ANGIYSIS .......vocvevevresceceieeessesssses s s eeness s 123
APENDICE 5 - Comparagéo das médias de autoconceito segundo as variaveis
SOCIOUEMOYIATICAS ..e.vveveerieieie ettt ettt be s be b e e reene e e e e e s 130
APENDICE 6 - Teste Qui-Quadrado para variaveis sociodemogréficas na preferéncia
AIIMEBNTAL ... b ettt b e e b e e e e b e et e e n b e beenbe e nreas 131
APENDICE 7 - QUESLIONAIO EStUAD 1 ...t 133
APENDICE 8 - QUESLIONAIO EStUAD 2 ... 136

APENDICE 9 - QUESLIONAIO EStUAD 3 ...t 155



1. INTRODUCAO

“O simples fato de nos comparamos com X ao invés
de Y tem o poder de transformar nosso pensamento,
nossas emocdes e N0Sso comportamento”

(Serge Guimond)

Os seres humanos vivem em sociedade, e neste ambiente estabelecem diariamente
diversas relagdes interpessoais. E a partir da sociedade, das caracteristicas pessoais e da forma
como os individuos julgam e lidam com os padrfes estabelecidos objetivamente (salario,
paginas escritas, bonus recebido) e subjetivamente, a partir da comparacgéo social (o salério do
vizinho, o rendimento do colega, bénus recebido pelos outros), que 0os mesmos se situam e se
avaliam em relacdo aos demais (FESTINGER, 1954; CORCORAN; CRUSIUS;
MUSSWEILER, 2011). Ainda que os padrdes objetivos sejam relevantes, os julgamentos
subjetivos possuem fortes consequéncias psicoldgicas ao individuo, atuando muitas vezes
como moderadores das avaliacbes objetivas, podendo inclusive mudar sua valéncia
(KARLSSON et al., 2005; BUUNK; GIBBONS, 2007). Neste sentido, diante da relevancia da
comparacdo social relatada acima, € intrigante a falta de pesquisas que estudem mais
profundamente o fenbmeno da comparagdo social na area de marketing. A maioria dos
estudos da area realizados até entdo abordam a comparacdo social ou como um processo
explicativo ou voltam-se a investigacdo do alvo de comparagdo (MCFERRAN et al., 2010;
SMEESTERS; MUSSWEILER; MANDEL, 2010)

A comparacdo social é um elemento ubiquo na sociedade (BUUNK; GIBBONS, 2007;
FESTINGER, 1954), na qual os individuos, consciente ou inconscientemente, utilizam
emocOes, habilidades e opinibes dos demais para se avaliarem, se aprimorarem ou se
promoverem (CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER, 2011). Por ser um elemento muito
presente na vida das pessoas e em suas relacdes, o fenbmeno da comparacdo tem sido
reconhecido por sua ampla gama de consequéncias, impactando emocdes, julgamentos,
atitudes e comportamento, e dentro deste Ultimo o comportamento de consumo
(SMEESTERS; MUSSWEILER; MANDEL, 2010; MCFERRAN et al.,, 2010) Essas
consequéncias, no entanto, ndo ocorrem de maneira homogénea aos individuos (GIBBONS;
BUUNK, 1999; SCHNEIDER; SCHUPP, 2014).
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Ainda que inerente a sociedade, as diferencas referentes a comparagéo social tém sido
investigadas majoritariamente em estudos empiricos da area da psicologia, 0s quais apontam
que os individuos variam sistematicamente em relagdo a comparacdo, tanto na frequéncia com
que se engajam em comparac¢des, quanto nas consequéncias psicologicas geradas a partir
desta (BUUNK et al., 2001; BOSCH et al., 2010; GIBBONS; BUUNK, 1999; SCHNEIDER;
SCHUPP, 2014). Enquanto alguns autores propdem que a orientacdo & comparagdo social &,
por si s6, uma caracteristica da personalidade, onde alguns individuos sdo mais ou menos
propensos a se comparar com os demais, outros autores colocam este construto como
dependente de outras caracteristicas pessoais (BUUNK; GIBBONS, 2007). Nesse sentido, ao
longo dos ultimos quinze anos, estudos na area da psicologia tém se destinado a investigar a
relacdo entre a comparacao social e os elementos pessoais, principalmente de personalidade.
Os achados existentes na literatura sobre o tema sdo, no entanto, ainda inconclusivos, o que
aponta a necessidade de uma maior exploracdo do fendmeno buscando identificar e entender
varidveis que possam impactar na frequéncia de comparacdo e em suas consequéncias
(BUUNK; GIBBONS, 1999; CORNING; KRUMM; SMITHAM, 2006; SCHNEIDER,;
SCHUPP, 2014).

A partir do contexto descrito acima esta pesquisa foi desenvolvida, buscando
investigar como elementos individuais importantes para o desenvolvimento de atitudes
opinides e comportamento, como 0s valores pessoais, e variaveis associadas as relagdes e
julgamentos sociais, como a sensacdo de poder, podem atuar no fenébmeno da comparagao
social, moderando suas consequéncias. A partir disso, pretende-se contribuir para 0 maior
reconhecimento tedrico e pratico da comparacdo social e para a sua exploracéo e aplica¢do na
area de marketing, investigando como o estudo desta pode apresentar implica¢fes positivas

tanto para os consumidores como para as organizagoes.
11 DELIMITAQAO DO TEMAE DEFINI(;AO DO PROBLEMA

Apesar da comparacdo social impactar significativamente em um amplo campo de
estudo, esta tem apresentado grande importancia e volume de investigacbes a partir da
comparacao social estética (ANTIOCO; SMEESTERS; BOEDEC, 2012; HAUSENBLAS et
al., 2013). Este fato acontece primeiramente em virtude da intensa e continua estimulagdo a
comparacao social estética por marcas e empresas que, ao divulgarem seus produtos, utilizam
modelos com padrbes corporais excessivamente magros, normalmente distantes da realidade

da populagéo, determinando este padréo corporal como um corpo adequado ou mesmo ideal
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(FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2013). Este fato, por sua vez, tem como repercusséo a
forte tendéncia dos individuos em utilizarem como alvo de comparacdo padrdes idealizados
de beleza, ou seja, a adocdo de alvos considerados como superiores a si, fendmeno este
também denominado de comparagdo upward. Este tipo de comparagdo, por mais que possa
acarretar consequéncias positivas quando o alvo de comparacdo € percebido como similar,
normalmente gera consequéncias negativas ao autoconceito dos individuos, afetando a forma
como estes se julgam e se percebem em relacdo aos outros, acarretando assim emogdes e
comportamentos negativos quando o alvo é visto como distante. Dentro da comparagéao social
estética, por exemplo, os individuos, ao adotarem como alvo de comparagdo modelos
corporais expostos pela midia, tendem a ser mais insatisfeitos com seus corpos (LIECHTY,
2012; SLATER et al., 2012; HALLIWELL, 2013), a apresentar menor autoestima
(FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2011; 2013), piores julgamentos de si em relacdo aos
outros, maiores emocOes negativas e maior ansiedade (HAUSENBLAS et al., 2013;
HAWKINS et al., 2004).

Somado a isto, diversos estudos da &rea da psicologia apontam o impacto da exposi¢ao
de modelos pela midia no comportamento alimentar, sendo a presenca de modelos corporais
magros um importante influenciador na prevaléncia de disturbios alimentares como anorexia
e bulimia (CORNING; KRUMM; SMITHAM, 2006). A relacdo entre estes dois construtos,
comparacdo social e comportamento alimentar, também pode ser vista em alguns estudos da
area de marketing (SMEESTERS; MUSSWEILER; MANDEL, 2010; MCFERRAN et al.,
2010). Smeesters, Mussweiler e Mandel (2010), por exemplo, identificaram que as mulheres
tém maior tendéncia a realizar dietas e exercicios fisicos quando expostas a modelos
excessivamente magras ou excessivamente gordas, comparativamente & exposicdo a modelos
neutras. Esses estudos apontam que a comparagdo pode levar a adogdo ou repulsdo de um

comportamento relacionado com alvo.

Paralelamente a literatura a qual reconhece o efeito da midia na determinacdo de
padrdes corporais, 0 qual estd associado a um padrdo discursivo no qual a beleza é
constantemente reforcada como direito e dever do individuo, e onde ter um corpo esguio ou
malhado possui significados simbdlicos e utilitarios que extrapolam a forma corporal, a
porcentagem das mulheres brasileiras com sobrepeso é crescente, representando 48% da
populacdo feminina (BRASIL, 2013). A presenca destas duas realidades incongruentes sugere
uma série de inquietacdes. Dentre estas, a que se configura como mais importante para a area

de marketing € a possibilidade de que, apesar da comparacdo social estética upward com
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modelos presentes na midia ser tratada como inevitavel na literatura atual, sua frequéncia e
suas consequéncias podem ser heterogéneas para a populacdo (FERREIRA; GOUVEIA;
DUARTE, 2013).

Dessa forma, este estudo aborda duas possiveis vertentes de explicagdo para este
fendmeno. A primeira explora as diferencas na comparacédo social a partir da frequéncia com
que os individuos se engajam em comparacfes, também nomeada de orientacdo a
comparacdo. A literatura destinada a esta investigacdo ndo € recente, sendo diversos 0s
estudos que buscam entender o porqué desta diferenca. Apesar destes esforcos anteriores,
estes tém se limitado a utilizar como variaveis relacionadas a orientagdo a comparacéo
algumas caracteristicas de personalidade, e além disso, as relacbes entre as variaveis
investigadas se mostram inconclusivas (BUUNK; GIBBONS, 2007). Nesse sentido é
proposta a relagcdo entre a orientacdo dos individuos a comparagdo social e os valores
endossados pelos mesmos, visto que os valores pessoais, como representacdes do que é
importante na vida das pessoas, afetam julgamentos, opinides e atitudes. Nesse sentido é
proposto que individuos que tem os valores de autopromog¢do e de realizacdo, 0s quais
representam a importancia dada ao julgamento dos outros e a necessidade de controle, podem
estar associados com uma maior frequéncia em que os individuos se engajam em

comparag0es com 0s demais.

A segunda linha de pesquisa, por sua vez, é destinada a entender se a heterogeneidade
na comparacdo social pode estar associada aos processos cognitivos desencadeados pela
mesma. Os estudos que avaliam a comparacdo social neste contexto argumentam que ela
ocorre em duas etapas. Segundo Gilbert et al. (1995), a primeira etapa é natural aos seres
humanos; nela os individuos, intencionalmente ou ndo, conscientemente ou ndo, se comparam
aos outros. Na segunda etapa os individuos passam a analisar cognitivamente as
caracteristicas do alvo e o contexto de comparacdo segundo conhecimentos prévios,
julgamentos de valor, bem como sdo influenciadas por elementos externos, porém associados
a comparagdo, como o ambiente. Os julgamentos gerados a partir da etapa cognitiva séo
determinantes no estabelecimento das consequéncias psicolégicas e comportamentais da
comparacdo, podendo estas ser minimizadas ou aumentadas segundo as experiéncias prévias,
0 envolvimento e a importancia que os individuos ddo ao elemento de comparacdo, etc.
(BUUNK; MUSSWEILER, 2001; CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER, 2011).

Para Garcia, Tor e Schiff (2013), as consequéncias da comparacdo estdo tambem

associadas as valoragGes dos individuos, sendo maior quando o elemento de comparagéo € de
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alto envolvimento para 0 mesmo, e menor quando for de baixo envolvimento e importancia.
Neste contexto, os valores pessoais, como elementos que representam o0 modo de conduta e 0s
estados finais desejados pelas pessoas, tém sido reconhecidos como influenciadores na forma
como estas pensam, agem, e também na determinacdo de suas percepcbes e julgamentos
acerca de situacOes, objetos ou outros individuos (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ;
BILSKY, 1987). Diante disso, esta pesquisa propde como varidvel de investigacdo os valores
pessoais de autopromocgdo, poder e realizagdo. Estes valores estdo associados a uma forte
preocupacdo com o elemento social, a busca por destaque pessoal e por comprovacdo de
competéncia e ao controle sobre situagOes e pessoas, motivagdes que podem influenciar na
frequéncia de comparacdo (FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2011; MUSSWEILER,;
RUTER; EPSTUDE, 2004).

A partir do processo cognitivo, outro elemento de ligagcdo entre os valores de
autopromogdo e a comparagdo social estética upward é a significagdo dada a beleza nas
Gltimas décadas, passando a representar qualidades pessoais como a capacidade de persuasao,
de sucesso, status e poder (BALDISSERA; ARAUJO, 2007; BEKEMBALL; CALAZANS,
2011). Assim, a partir do pressuposto de que as rea¢fes a comparacgao estdo associadas com o
envolvimento que um individuo possui com a dimensdo de comparagdo e com 0 que esta
representa, a comparacdo social estética pode apresentar consequéncias mais severas para

individuos que possuam altos escores de poder e realizacéo.

Diante da discussdo abordada entre a comparacdo social e os valores de
autopromocdo, questiona-se também se haverd alguma variavel externa que possa atuar nas
consequéncias da comparacdo social estética, minimizando seus efeitos negativos. Nessa
perspectiva, € proposta uma terceira varidvel, manipuldvel, de investigacdo: a sensacdo de
poder. A sensagdo de poder é um estado psicoldgico que, uma vez ativado, possui influéncia
na forma como as pessoas pensam, sentem, agem e interagem com o mundo (SMITH;
TROPE, 2006; LEE; SCHNALL, 2013; HOGEVEEN; INZLICHT; OBHI, 2013). Este estado
psicolégico possui diferentes consequéncias cognitivas, como maior distanciamento social,
autoconceito mais estavel, menor permeabilidade a informacdes e influéncias sociais. Estas
consequéncias, por sua vez, podem impactar nas reacdes geradas pela comparagdo social
(OBHI; SWIDERSKI; BRUBACHER, 2012; SLABU; GUINOTE, 2010; MOURALI,
NAGPAL, 2013).

Por seu préprio conceito, a sensacdo de poder pode estar relacionada com os valores

de autopromocdo, e mais especificamente com os valores de poder. Apesar disto, estes dois
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conceitos ndo se configuram em um mesmo construto, e possivelmente, conforme sera
discutido no capitulo dois, apresentam consequéncias distintas para a comparagdo social
(FUCHS; PRANDELLI; SCHREIER, 2010; MOURALI; PONS, 2009; RUCKER,;
GALINSKY, 2009). Tal fato ocorre porque um individuo pode fortemente valorizar o poder e
0 controle sobre recursos e pessoas € ndo se sentir no poder. Além disso, um individuo pode
estar em uma posicdo de poder, se sentir no poder, e ndo apresentar valores de poder como
centrais em sua vida. Assim, é investigado se o fato de se sentir com alto poder é, por si s0,

capaz de minimizar as consequéncias da comparagéo social.

Ao investigar as consequéncias que a comparagao estética possui para os individuos,
destacam-se como mais relevantes os efeitos no autoconceito, principalmente em adolescentes
e mulheres, como insatisfagéo corporal (HAMEL et al., 2012; LIECHTY, 2012; SLATER et
al.,, 2012), baixa autoestima (FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2011; 2013) e uma
percepcdo de inferioridade e inadequagdo. Estas consequéncias, por sua vez, podem gerar
uma insatisfacdo pessoal cronica, bem como percepg¢des distorcidas da realidade quanto as
emogdes e capacidades individuais (HAWKINS et al., 2004). Além disso, a comparacéo
social estética pode também estimular ou minimizar as atitudes e os comportamentos de
consumo, como o alimentar (VARTANIAN; HERMAN; POLIVY, 2007; CORNING,;
KRUMM; SMITHAM, 2006). Dessa forma, esta pesquisa adotou como variaveis de estudo
consequentes da comparacdo 0 autoconceito e a preferéncia por alimentos saudaveis. A
escolha destas duas consequéncias teve como objetivo explicar melhor o fenémeno da
comparagdo social e, de tal modo, destacar algumas das razdes pelas quais 0 estudo deste

tema é relevante, tanto para a sociedade como para a area de marketing mais especificamente.

Embora existam estudos na literatura que investigam o efeito de varidveis pessoais na
comparagéo social, poucos sdo 0s que abordam o aspecto cognitivo da comparagao, onde esta
é considerada como bietapica (STAPEL; BLANTON, 2004; 2008). Dessa forma, esta
pesquisa busca explorar como variaveis pessoais podem afetar tanto na frequéncia com que 0s
individuos se engajam em comparages, cOmo no processamento cognitivo da comparagdo
social, e assim encontrar formas de minimizar os efeitos sociais negativos da mesma. Além
disso, a identificacdo dos fatores associados ao consumo alimentar € um exercicio que
incentiva a discussdo académica acerca de um tema que envolve mdaltiplas abordagens e
consequéncias importantes para a sociedade. Detectar estes fatores possibilita o
desenvolvimento de significativas implicagdes: (a) sociais, identificando mais profundamente

o efeito da exposi¢do midiatica na percepcdo pessoal e como este pode ser minimizado; nessa



17

mesma dimensdo de implicacdo permite averiguar o efeito da exposicdo corporal no
comportamento alimentar a partir de uma otica ndo patoldgica, como a comparacdo social
pode estimular o consumo por alimentos saudaveis (STREHLAU; CLARO; NETO, 2010); e
(b) gerenciais, voltadas a encontrar uma melhor maneira de segmentar um mercado em amplo
crescimento e a auxiliar no desenvolvimento de produtos e agdes de comunicagdo que melhor
atendam as demandas dos consumidores.

Por fim tem-se como premissa a partir dessa dissertacdo contribuir para o
reconhecimento e entendimento da comparacdo social como um elemento central na vida dos
individuos. Para tanto, buscou-se responder ao criticismo presente na literatura de que a
comparacdo social carece de poder preditivo necessario para exercer um papel central que
talvez mereca nas ciéncias sociais e na area de marketing (GARCIA; TOR; SCHIFF, 2013).

Diante dessas argumentacdes, esta dissertacdo tem como pergunta de pesquisa: Qual a
influéncia dos valores de autopromocédo e da sensacdo de poder na relacdo entre a
comparagdo social estética e suas consequéncias no autoconceito e na preferéncia

alimentar?

1.2 OBJETIVOS

Visando responder a questdo de pesquisa proposta, nesta secdo apresentam-se 0

objetivo geral e 0s objetivos especificos que nortearam esta pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar o efeito moderador dos valores de autopromocéo e da sensagéo de poder na
relacdo entre a comparacdo social estética e suas consequéncias no autoconceito e na

preferéncia alimentar.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para que possa ser alcangado o objetivo geral, sdo propostos 0s seguintes objetivos
especificos:

a) averiguar a relacdo entre os valores de autopromocdo e a orientacdo a comparagdo
social;

b) investigar o impacto dos valores de autopromocéo na relagdo entre a comparagao

social estética e o autoconceito (consequéncia psicoldgica) e a preferencia alimentar
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(consequéncia comportamental);
c) investigar o impacto da sensacdo de poder na relacdo entre a comparagdo social
estética e o autoconceito (consequéncia psicoldgica) e a preferencia alimentar

(consequéncia comportamental).

1.3 ESTRUTURA DO TEXTO

A presente dissertacao esta organizada em cinco capitulos. Neste primeiro capitulo, foi
apresentada a introducdo e delimitacdo do tema, a definicdo do problema de pesquisa
juntamente com a justificativa para realizacdo desta pesquisa, 0 objetivo geral e os objetivos
especificos. No segundo capitulo, é apresentada a revisao teorica, de forma a contextualizar e
aprofundar os temas abordados. No terceiro capitulo sdo explicitados os procedimentos
metodoldgicos adotados e a operacionalizacdo da pesquisa. O quarto capitulo, por sua vez,
apresenta e discute os resultados obtidos a partir dos estudos realizados. O quinto capitulo
mostra as conclusdes alcangadas ao longo do processo de desenvolvimento do trabalho. Por
fim sdo apresentadas as referéncias utilizadas para a construcdo desta pesquisa e 0s

instrumentos que serviram de suporte para 0s estudos empiricos.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo busca abordar os principais temas que incorporam esta dissertacdo, a
partir de uma contextualizacdo académica e historica acerca dos conceitos que circundam 0s
construtos estudados, as relagOes estabelecidas entre estes, bem como suas consequéncias
para a area de marketing. Dessa forma, dentro da tematica adotada na presente pesquisa, a
seguir sera discorrido acerca do tema comparagdo social e sua influéncia na vida dos
individuos e no comportamento de consumo. Nessa mesma amplitude, € apresentada e
aprofundada a teoria dos valores pessoais e a literatura sobre sensacdo de poder, apontando
como ambas contribuem para a area de comportamento do consumidor e especificamente para
0 contexto de pesquisa. Além disso, aprofundando para o contexto de pesquisa adotado, sao
abordados aspectos associados ao comportamento e preferéncias alimentares, bem como os
fatores que influenciam este comportamento. Mais especificamente, discorre-se sobre como
os valores de autopromocao, a sensac¢ao de poder e a comparagéo social podem se relacionar e

impactar na preferéncia alimentar.

2.1 TEORIA DA COMPARACAO SOCIAL

“O hébito de pensar em termos de comparacdes é
fatal....que consiste em ver as coisas nunca a partir de
si mesmas mas apenas em suas relagdes”.

(Bertrand Russell)

A comparacdo social, formal e informal, é uma funcdo central da vida humana
(FESTINGER, 1954). E por meio dela que os individuos se situam junto a sociedade e se
relacionam com os demais individuos (BUUNK; GIBBONS, 2007; MUSSWEILER, 2003).
Segundo a teoria da comparacgéo social proposta por Festinger (1954), as pessoas, motivadas a
autoavaliacdo, quando na auséncia de padrdes objetivos, adotam como fonte de avaliagcdo as
habilidades e opiniGes dos demais, contrastando-os com os seus. Esse fenbmeno pode se dar
junto a individuos julgados como superiores ou inferiores, proximos ou distantes, aspectos
que possuem forte influéncia na forma como as pessoas pensam e sentem sobre si, sobre os
demais, bem como em seus julgamentos, experiéncias e comportamentos (EPSTUDE;
MUSSWEILER, 2009; CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER; 2011).
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Apesar da teoria de Festinger (1954), que da inicio as discussfes mais aprofundadas
sobe o tema nas ciéncias sociais, colocar que a comparagdo ocorre apenas em relacdo as
habilidades e opinides, ao longo das seis décadas posteriores de pesquisas sobre o tema houve
reformulacGes na visdo tradicional. As pesquisas passaram a investigar mais profundamente o
fendmeno de comparacéo e, a partir disto, foram ampliadas tanto a utilizacdo e aplicagéo da
comparacdo em diferentes paradigmas e abordagens, como a prépria teoria da comparacéo
social (BUUNK; GIBBONS, 1997; 2000; SULS; WHEELER, 2000). Um dos avancos
tedricos é o fato de que os individuos ndo se comparam somente em relacdo a suas
habilidades e opiniGes, mas também quanto a suas emocOes e capacidades, entre outros
(SCHACHTER; SINGER, 1962). Esse achado demonstra que a comparagéo social influencia
a vida dos individuos em inumeros aspectos, incluindo o quanto estes se julgam felizes ou nao
(LYUBOMIRSKY;ROSS, 1997). Outra contribuicdo esta associada as motivacgdes pelas quais
os individuos se comparam. Estudos apontam que a motivac¢do de um individuo, ao se engajar
em comparagOes, ndo é somente de autoavaliacdo, podendo também estar associada ao
autoaprimoramento e a autovalorizagdo (CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER; 2011;
NABI; KEBLUSEK, 2014). Nessa perspectiva, é possivel perceber a participacdo que este

fendmeno possui na vida dos individuos.

Diante dessas consideracdes, identificar e entender as motivagdes que envolvem a
comparagdo social permite a compreensdo de outros elementos, como o alvo utilizado e as
consequéncias destas comparagdes (FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2011; NABI,
KEBLUSEK, 2014). Neste contexto, Festinger (1954) afirma que os individuos tendem a se
comparar com aqueles que identificam como similares ou préximos a si, como amigos,
parentes, colegas de trabalho, evitando a comparacdo com individuos percebidos como
distantes (a nivel de similaridade), por ndo os considerarem como *“vélidos”. Essa
argumentacdo tem sido discutida, havendo discordancias quanto a sua aplicabilidade
(FESTINGER, 1954; MUSSWEILER; RUTER; ESPTUDE, 2004; MUSSWEILER, 2003).
Estudos mais recentes indicam que os individuos, quando motivados ao autoaprimoramento,
podem deliberadamente se comparar a pessoas que percebem como superiores (upward) e,
quando motivados a autovalorizagdo, com pessoas que véem como inferiores (downward),
mesmo que a comparagdo com estes alvos ndo ocorra necessariamente associada a essas
motivacdes (CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER, 2011; BUUNK; GIBBONS, 2007;
SMEESTERS; MUSSWEILER; MANDEL, 2010). A perspectiva e adocdo do alvo de
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comparacao é também dependente de outras variaveis e do contexto de comparacao, visto que
muitas vezes alvos de comparagéo superiores séo estabelecidos como normas sociais e, assim,

podem ser alvos frequentes de comparacdo social (HAUSENBLAS et al., 2012).

O alvo de comparacdo, no entanto, ndo precisa ser necessariamente uma fonte externa.
Muitas vezes os individuos estabelecem comparagfes intrapessoais, ou seja, utilizam como
meio de comparagdo situagdes ou experiéncias pessoais anteriores, a partir das quais se
baseiam para determinar a percepcdo atual de si (SMITH; WEDELL, 1989; JOHNSON,
2005; JOHNSON; STAPEL, 2007). Nesse sentido, Johnson (2005) argumenta que as reacoes
associadas & comparacdao social upward aconteem tanto pela percep¢do de incongruéncia
entre si e os demais como também, como também, e mais intensamente, pela lembranca da
incongruéncia entre o self atual e o self ideal. A partir da comparacdo, os individuos s&o
lembrados acerca da situagdo atual e do qudo distantes estdo de atingir a situacédo ideal,
levando-os a reacGes psicolégicas e comportamentais (por exemplo: sentimentos de
incapacidade e falta de controle e 0 consumo conspicuo). Assim, cada comparacdo social
pode implicar em uma resposta motivacional na busca por minimizar as diferencas entre o
status atual e o status desejado (JOHNSON; STAPEL, 2007; MUSSWEILER, 2003).

Dentro desta linha de discussdo, alguns pesquisadores postulam que o tipo de
comparagdo realizado e os efeitos que este tipo possui ndo sdo dependentes somente da
motivacdo que o individuo tem em se comparar, e sim que a comparacgao social pode se dar e
relacdo a qualquer alvo, visto que é um mecanismo ndo controlavel pelos seres humanos.
Uma das primeiras proposi¢cdes de que a comparagdo pode se dar de maneira inconsciente foi
feita por Gilbert et al., (1995), onde os autores questionam e desafiam os achados anteriores
de que as pessoas podem exercer um controle pessoal em relagdo a comparagédo social, onde
as mesmas sO se comparam com outros que sdo similares, ou que possuem padrdes de
comparacdo “validos”. Os autores vém quebrar a visdo de que uma pessoa que esta muito
distante ndo serviria como alvo de comparagéo, demonstrando dessa forma que a comparagao

social ndo é algo tdo racional e consciente.

Nessa mesma visdo, Stapel e Blanton (2004; 2008) propdem que a comparacdo social
pode ocorrer de maneira inconsciente e espontanea. Para os estudiosos, assim como todos 0s
processos psicologicos que ocorrem repetidamente tendem a se tornar automaticos, a
comparagéo social tende a ser um processo que influencia a autopercepgéo espontaneamente e
sem demandar maior atencdo ou monitoramento. Os autores ainda colocam que nem uma

percepcdo consciente do alvo de comparagdo, nem a intencdo Sdo necessarias para que a
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comparacéo social possua efeitos significantes na autoavaliacéo.

Gilbert et al. (1995), no entanto, defendem a existéncia da comparagdo social
inconsciente pelo fato desta ocorrer com alvos de comparacéo iloégicos quando os individuos
estdo cognitivamente carregados. Os autores propdem a existéncia de uma fase cognitiva
posterior a fase expontanea da comparacdo, denominada por Gibbons e Buunk (2007) de
“descomparacdo”, na qual ha uma ponderacdo da comparagdo, a qual sofre influéncia de
experiéncias anteriores, conhecimentos prévios, julgamentos de valor e valoragdes dos
individuos. Essa ponderacédo, por sua vez, € determinante para a valéncia e para a intensidade

das reacOes geradas a partir da comparacao social.

Além disso, juntamente a linha de pesquisa que propde a comparacdo social como
incontrolavel, estudos empiricos que avaliam a utilizagdo de informacbes associadas a
exposicdo de modelos corporais (como o destaque no uso de manipulagdes de imagem)
apontam que informacgOes adicionais podem minimizar os efeitos da comparagcdo social
estética (BORGES, 2011; JOHNSON; LAMERS, 2011), sugerindo assim que a comparacao
social desencadeia também processos cognitivos, reforcando a possivel existéncia do processo
de descomparacdo. Neste contexto, as reagGes a comparagdo social estdo também associadas
as valoragdes dos individuos, sendo maiores quando o elemento de comparacdo € de alto
envolvimento para o individuo, e menores quando forem de menor envolvimento e
importancia (BUUNK; MUSSWEILER, 2001; CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER,
2011). Considerando essas evolugbes da teoria, € possivel perceber que o processo de
comparagédo social pode ser muito mais complexo do que os pesquisadores pensavam, e que
este processo pode ser influenciado por uma série de elementos contextuais e pessoais
(SWENCIONIS; FISKE, 2014).

Para entender as consequéncias associadas ao alvo de comparacdo, portanto, se faz
necessario examinar também qual é o processo cognitivo desencadeado, conscientemente ou
ndo, durante a comparacao social, ou seja, como o alvo é utilizado para julgar e avaliar a si.
Apesar da teoria da comparacdo social ser investigada a partir de sua relagdo com aspectos
cognitivos e sociais, a pesquisa de Mussweiler (2003) foi determinante para que estes
aspectos passassem a ser considerados fundamentais para a temdtica e para 0 Seu
reconhecimento no funcionamento psicolégico humano. E dentro deste contexto que surge a
discusséo e distingdo entre os processos cognitivos de assimilagdo e contraste, os quais podem
ser desencadeados pela comparagdo social. Segundo Mussweiler (2003), os individuos,

quando percebem o alvo como semelhante e atingivel, atuam em um processo de assimilacéo
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- nesse caso o individuo passara a avaliar os aspectos de proximidade e similaridade que
possui da fonte. Por sua vez, quando o alvo é visto como muito distante e inatingivel, os
individuos passam a adotar um padrdo cognitivo de contraste de caracteristicas. Considerando
IS0, tanto as comparacgdes upward como downward podem acarretar consequéncias positivas
e negativas. Quando os individuos apresentam um processo de contraste com um alvo upward
e assimilagdo com um alvo downward ha um efeito negativo no autoconceito. Resultados
opostos ocorrem quando ha uma assimilacdo com um alvo upward e um contraste com um
alvo downward (MUSSWEILER; RUTER; ESPTUDE, 2004).

As pesquisas em relagdo ao tema também enfatizam o fato de que as comparagdes
sociais estdo tipicamente situadas em um contexto social que extrapola a diade do self com o
padréo de comparacéo, sendo fundamental entender o significado e o simbolismo do elemento
de comparacdo (JOHNSON, 2005). Nesse contexto, o papel do ambiente em que o individuo
esta inserido se torna particularmente importante, assim como a influéncia dos grupos sociais
e das pressdes da sociedade (CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER, 2011). A
comparacao, por si s, € um construto social, relacionado com a importancia que o individuo
da aos outros e ao lado social. Desse modo, aqueles que tém como prioridade o aspecto social
e o destaque junto a sociedade tendem a se engajar de maneira mais ativa nesse fenémeno,
visto que € somente por meio da comparacgdo social que este pode julgar a forma como se
encontra, bem como sua posicdo em relacdo aos demais (TAKAHASI et al. 2009). Além
disso, aos se considerar a avaliacdo cognitiva do elemento e do contexto de comparagéo, é
necessario entender o que representa a dimensdo de comparagdo, ou seja, 0 que esta sendo
investigado (por exemplo: remuneracdo, posi¢do de trabalho, forma corporal, rapidez nas
acOes e, dentro do contexto pesquisado, o que representa uma forma corporal mais magra,
mais bela). Diante disso, o topico a seguir busca aprofundar o contexto de pesquisa
investigado, salientando a sua importancia e representatividade dada a beleza e a forma
corporal pela sociedade.

2.2.1 A comparacdo social estética e a importéncia da aparéncia fisica

A aparéncia fisica é reconhecida como uma das principais dimensfes de aplicacdo da
teoria da comparacdo social (BOTTA, 2003; DITTMAR; HOWARD, 2004; TIGGEMANN,;
MCGILL, 2004; FERREIRA GOUVEIA DUARTE, 2011; 2013). A comparagdo em relacéo a
estética pode acontecer direcionada a diferentes alvos sociais, como colegas, amigos, modelos
e celebridades (CAREY; DONAGHUE; BRODERICK, 2013). Existe, no entanto, uma
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tendéncia de que as mulheres realizem comparacfes estéticas upward, utilizando como alvo
os padrbes corporais veiculados pela midia, 0s quais apresentam modelos com peso muito
abaixo da média populacional (HAUSENBLAS et al., 2012; HALLIWELL, 2013;
WISEMAN et al. 1992). Essa tendéncia de comparagdo, associada a exposi¢do continua de
modelos com pesos e medidas excessivamente baixos, sdo fatores determinantes para a
disseminacdo do culto & beleza, estabelecendo como ideais os padrBes corporais
excessivamente magros, e muitas vezes instaurando uma pressdao a adogdo de padrbes
normalmente inatingiveis para grande parte da populagdo (ANTIOCO; SMEESTERS;
BOEDEC, 2012).

Essa intensa exposicdo e valorizagdo da forma corporal, associadas ao surgimento de
um mercado voltado & manutencdo e modificacdo corporal passaram a moldar o significado
dado a aparéncia fisica. Se, historicamente, as mulheres sempre se preocuparam com a beleza,
nas Ultimas décadas essa preocupagdo ganhou espago, se tornando um elemento de
representacdo pessoal. Atualmente, as mulheres ndo sdo consideradas mais belas de acordo
com os atributos de sua natureza, mas sao responsaveis por sua juventude e beleza, a qual
passa a ser um dever social e moral (LIVRAMENTO; OR-MEYLL; PESSOA, 2013;
LIPOVETSKY, 2000).

Segundo Eco (2004), o adjetivo “belo” é empregado para aquilo que agrada. O “feio”,
por sua vez, € associado a fraqueza, a falta de objetivos e a irresponsabilidade em relacdo ao
corpo (NOVAES; VILHENA, 2003). A beleza, apesar de julgada por outras caracteristicas
como inteligéncia e simpatia, € anteriormente julgada por questdes estéticas e formas
corporais. Para Tonini e Suerbronn (2012), a aparéncia fisica e a identidade sexual sdo dois
dos elementos mais 6bvios e acessiveis que se tem do outro ao se engajar em uma interacéo
social. Por essa caracteristica de facil distincdo, a aparéncia corporal serve como uma
primeira representacdo do individuo frente aos demais, expressando suas qualidades dentro de
seu contexto social e auxiliando na construgédo de sua reputacdo e de sua identidade social.

A beleza, em seu papel de representacdo das pessoas, estd atrelada também a outros
sentidos, como prazer, visto que 0 mundo € mais prazeroso para os belos (BEKEMBALL;
CALAZANS, 2011), e também a aspectos sociais, como a influéncia nas relacOes
interpessoais (WEBSTER; DRISKELL,1983; KANG; HERR, 2006). Segundo Kang e Herr
(2006), os individuos mais belos apresentam maior possibilidade de sucesso, de empatia e
maior capacidade de influéncia e persuasdo. Dessa forma, a beleza representa outras

qualidades percebidas pelos individuos além dos atributos fisicos (BEKEMBALL,;
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CALAZANS, 2011). Ela propicia também “atribuices acerca de determinados papéis sociais
e expectativas de conduta” e, mediante esses papéis, influencia a maneira como nossas a¢oes
sdo avaliadas nas relagdes sociais (SAMPAIO; FERREIRA, 2009, p. 10). Nesse contexto, 0
corpo deixa de ser exclusivamente uma caracteristica pessoal e passa a compor um mercado,
que lhe confere valor utilitario e simbdlico. O corpo, como capital, precisa ser investido e
trabalhado para apresentar valor e ser competitivo (TONINI; SAUERBRONN, 2012). Diante
disso, evidencia-se 0 porqué da aparéncia fisica ser uma dimensdo passivel e fortemente

permeavel a comparagdes sociais.

Diferentes pesquisas afirmam que as mulheres véem imagens na midia e adotam-nas
como um modelo, o qual € internalizado como padrédo corporal ideal, passando a servir como
base para a determinagdo de comportamentos e para a tomada de decisdes que permitam-nas
atingir tal aparéncia idealizada (BOTTA, 2003; ARAUJO; BALDISSERA; STOFFEL, 2007).
O efeito da exposi¢do de modelos magras tem sido exaustivamente estudado na literatura da
psicologia, a partir da investigacdo das consequéncias psicolOgicas acarretadas, como
disturbios alimentares (HAWKINS et al., 2004; CORNING; KRUMM; SMITHAM, 2006),
insatisfacdo corporal (LIECHTY, 2012; SLATER et al., 2012) e baixa autoestima
(FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2011; 2013). Os estudos da area de marketing, por sua
vez, em sua maioria destinam-se a investigacdo da atratividade, confiabilidade, bem como da
percepcdo que essas modelos geram no consumidor ou no telespectador (PRAXMARER,
2011). Entretanto, ainda é limitada a investigacdo acerca do impacto da comparacdo social no
consumo alimentar a partir de uma oOtica ndo patolégica (SMEESTER; MUSSWEILER;
MANDEL, 2010; MCFERRAN et al., 2010).

Embora limitada, a influéncia da comparacao social estética na alimentagdo pode ser
vista em alguns estudos da area de marketing. Smeesters, Mussweiler e Mandel (2010), em
sua pesquisa, encontraram que as mulheres apresentam maior tendéncia a realizar dietas e
exercicios fisicos quando expostas a modelos excessivamente magras ou excessivamente
gordas, quando comparadas a exposi¢do a modelos neutras. Esses achados expdem que a
partir da comparacdo social e dos julgamentos subsequentes a esta os individuos passam a
adotar um padrdo atitudinal e comportamental direcionado a minimizar ou maximizar a
distancia percebida do alvo. A influéncia do padréo corporal de outros na alimentacdo, por
meio da comparagdo, pode ser vista também a partir do trabalho de McFerran et al. (2010),
onde 0s autores encontram que individuos expostos a pessoas que consomem grandes

quantidades de alimento tendem a comer também grandes quantidades, mas essa tendéncia é
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menor quando a pessoa € obesa.

Considerando o contexto brasileiro, paralelamente ao proposto pelos estudos de
comparacdo social, onde se observa um padrdo discursivo no qual a beleza é constantemente
reforcada como dever do individuo, em que o fato de se ter um corpo esguio ou malhado
passa a ter significados simbolicos e utilitarios, a porcentagem das mulheres brasileiras com
sobrepeso ainda é crescente, representando 48% da populacdo feminina brasileira (BRASIL,
2013). Este paradoxo pode ser também apliado a outros paises como Estados Unidos, onde as
taxas de sobrepeso e obesidade sdo ainda mais alarmantes. Essa discrepancia entre padrdes,
no entanto, ndo impede que as mulheres aceitem e internalizem este ideal de beleza imposto
pela midia, acarretando consequéncias psicologicas ainda mais negativas (FERREIRA;
GOUVEIA; DUARTE, 2011). A presenca destas duas realidades incongruentes sugere uma
série de inquietacdes. Dentre estas, aponta-se como mais importante para a area de marketing
a possibilidade de que nem todos os individuos reajam da mesma maneira aos discursos

veiculados acerca da beleza relacionada ao peso corporal.

Associadas as diferentes consequéncias que a comparagdo social pode exercer nos
individuos, estdo duas possiveis situagdes. Primeiramente, os individuos podem apresentar
diferencas em relacdo a frequéncia com que se comparam, segundo caracteristicas pessoais e
associadas a aparéncia (GIBBONS; BUUNK, 1999; FERREIRA; GOUVEIA; PINTO,
2011;2013). Em segundo lugar, as pessoas podem até se comparar as demais, visto que a
comparagdo ocorre muitas vezes inconscientemente, porém algumas sdo mais afetadas pela
comparagédo social do que outras, segundo 0s objetivos centrais que possuem na vida e suas
valoragBes. De tal modo, o proximo topico desta pesquisa engloba o posicionamento dos
valores dentro do comportamento humano na comparagdo social, argumentando como 0s
valores pessoais e especificamente os valores de autopromocdo podem se relacionar com a
orientacdo a comparacdo social. Além disso, € mister salientar a teoria que aponta que a
comparacao social se da em duas etapas, ou seja, por mais que as mulheres se comparem com
as modelos e atrizes expostas na midia, hd uma heterogeneidade na etapa posterior a
comparagdo, ocasionando diferentes reacbes comportamentais (GILBERT et al., 1995;
BUUNK; GIBBONS, 2007).
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2.2 VALORES PESSOAIS

“Quando pensamos em nossos valores, pensamos
no que é importante em nossas vidas”
(Shalom Schwartz)

O estudo do comportamento do consumidor vai além da investigacdo do simples ato
de comprar. O que se consome diz respeito a forma como se vive, a personalidade, aos
valores, aos ideais, a cultura, as motivagoes, enfim, esta associado a inimeras variaveis e
elementos que fazem os individuos ser o que sdo. Dentro dessa diversidade de variaveis, 0s
valores tém apresentado destaque como influenciadores e motivadores das relagdes de
consumo (HOMER; KAHLE, 1988; SCHWARTZ, 1992). Segundo Rokeach (1968), os
valores estdo relacionados com os modos de conduta e com os estados finais de existéncia dos
individuos, sendo transcendentes a objetos ou situagdes especificas. Os valores sdo crencas
duradouras que estabelecem um conjunto de padrdes pessoalmente ou socialmente
preferenciais como guias para a selecdo e avaliacdo de estimulos, sejam eles pessoas,
situacOes ou objetos (SCHWARTZ, 1992). A partir da conceituacdo de valores encontrada na
literatura da ciéncia social, Schwartz e Bilsky (1987) destacam cinco caracteristicas inerentes
aos valores: (a) sdo conceitos ou opinides; (b) sobre os estados ou 0s comportamentos
desejaveis do fim; (c) que transcendem situacOes especificas; (d) servem como guia ou
avaliacdo do comportamento; e (e) sdo ordenados por importancia relativa.

Desde a sua insercdo e concepcdo, os valores tém sido um conceito central das
ciéncias sociais, buscando entender atitudes e comportamentos dos individuos e o
funcionamento de organizagdes e da sociedade (SCHWARTZ, 2011). O estudo dos valores,
importado da psicologia, esta presente em diferentes areas como a sociologia, a propria
psicologia, a antropologia e tem se mostrado cada vez mais importante dentro da area de
marketing (PIURKO; SCHWARTZ; DAVIDOQOV, 2011). Dentro desta ultima, a investigagdo
dos valores pessoais se da a partir de inumeros contextos: familiar, de servicos, de trabalho,
bem como nas rela¢des de tomada de decisé&o.

Sua relevancia para a area do comportamento do consumidor acontece, em grande
parte, pelo fato dos valores serem estaveis, o que os diferem da maioria dos construtos
associados ao comportamento do consumidor, ou seja, uma vez internalizados, os valores séo
de dificil mudanga (SCHWARTZ, 1992). Por essa caracteristica duradoura, eles servem como
bons preditores de comportamento das pessoas em suas diferentes fases de vida e, dessa

forma, muitas vezes sdo utilizados como estratégia de caracterizacdo e classificagdo de
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grupos, mercados, sociedades e individuos, buscando investigar e explicar as motivagoes e
atitudes relacionadas ao comportamento (SCHWARTZ, 2012).

O estudo de valores pessoais na area de marketing ndo é algo recente, sendo marcado
pela contribuicdo de diferentes pesquisadores, como: Milton Rokeach (1968, 1973), Lynn
Kahle (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986; KAHLE; KENNEDY, 1988) e Shalom Schwartz
(1992; 1994; 2011; 2012). O trabalho de Milton Rokeach foi um dos precursores dentro dos
estudos que contribuiram para o desenvolvimento da Teoria de Valores, voltando-se & sua
mensuracdo e investigacdo. Em seus estudos (1968, 1973) o autor propGe a classificacdo dos
valores em duas classes: os instrumentais (crengas compartilnadas sobre o comportamento
desejavel dos individuos) e os terminais (objetivos de vida). Sua classificagdo, bem como suas
obras, serviram como base para inimeros trabalhos posteriores e para a geragdo de modelos
de valores como a List of Values (LOV) de Kahle, Beatty e Homer (1986).

Além destes, outro pesquisador que se tornou muito influente dentro da tematica de
valores foi Shalom Schwartz, com sua reconhecida “Teoria de Valores de Schwartz”. Nesta
teoria, 0 autor parte da premissa de que os valores estdo relacionados entre si e podem ser
classificados segundo o conteudo motivador que possuem. Assim, os valores estdo divididos
em 10 dimensdes, as quais refletem as motivagOes centrais dos individuos, e que podem ser
reconhecidas em todas as culturas ao redor do mundo (SCHWART, 2012). Essas 10
dimens6es motivacionais, por sua vez, sdo derivadas de trés requisitos universais da condi¢ao
humana: as necessidades bioldgicas basicas, os requisitos para a coordenagdo social ordenada
e as demandas institucionais para a sobrevivéncia e para 0 bem estar dos grupos. A Tabela 1,
apresentada a seguir, resume as dimensdes propostas pelo autor e suas respectivas motivacoes
(SCHWARTZ, 1992; 2012).
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Tabela 1 — As 10 dimensdes de valores de Schwartz e suas respectivas motivages

Dimenséo MotivacGes

Poder status social e prestigio, controle ou dominio sobre as pessoas e 0s recursos

Realizagdo sucesso pessoal por meio da demonstragdo de competéncia segundo normas
sociais

Hedonismo prazer e gratificacdo sensorial para si

Estimulagdo excitacdo, novidade e desafios na vida

Autodirecdo pensamento independente e determinacdo de aces, criacdo e exploracdo

Universalismo entendimento, apreciacéo, tolerancia e protecéo para o bem estar de toda a
sociedade e da natureza

Benevoléncia preservacao e valorizacdo das pessoas proximas

Tradicdo respeito, comprometimento e aceitacdo de costumes e ideias tradicionais
impostas pela cultura ou religido

Conformidade restricdo de a¢des, inclina¢fes ou impulsos que possam perturbar ou prejudicar
0S outros ou violar as expectativas ou normas sociais

Seguranca protecdo, harmonia, estabilidade da sociedade, do relacionamento e de si

Fonte: Schwartz (2012).

De acordo com Schwartz (2006; 2012), as 10 dimensdes estdo organizadas em uma
estrutura circular (Figura 1), que as dispdem conforme suas relagdes dindmicas estabelecidas,
ou seja, suas congruéncias e conflitos. Os valores dispostos lado a lado possuem maior
proximidade e tendem a apresentar relagéo direta de importancia ao se avaliar a estrutura de
valores de um individuo. Valores que estdo em extremos opostos, por sua vez, tendem a
apresentar um padrdo inverso, ou seja, enquanto um valor mostra-se elevado, o valor do
extremo oposto é normalmente baixo. Assim, a partir dessa estrutura os valores podem ser
classificados também ao longo de duas dimensdes ortogonais (de ordem superior): (a) a
vertical, que contrasta a autopromogdo com a autotranscendéncia; e, (b) a horizontal, que

contrasta a abertura @ mudanca com o conservadorismo (SCHWARTZ, 1994).

Nessa perspectiva, a dimensdo abertura @ mudanga versus conservadorismo captura o
conflito entre os valores que enfatizam a independéncia por meio de pensamentos, acOes e
sentimentos de mudanca (autodirecdo e estimulagdo) com valores que enfatizam a ordem, a
autorrestricdo, a preservagédo do passado e a resisténcia a mudancas (seguranca, conformidade
e tradicdo) (SCHWARTZ, 2012). A segunda dimensdo (autopromocdo versus
autotranscendéncia) contrasta valores que tém forte preocupacdo com o lado pessoal e seus
interesses, como reconhecimento, status e controle (poder e realizacdo), com valores
relacionados & preocupagdo com o bem estar e interesse dos outros e da natureza
(universalismo e benevoléncia). Dentro desta Ultima dimensdo ortogonal, os valores

relacionados ao hedonismo estdo presentes em ambos os lados.
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Abertura a mudanga Transcendéncia
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Estimulacao )
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P
Realizacao Tadich
Poder Seguranca Conservacao

Autopromogado

Figura 1 — Estrutura Circular dos Valores segundo Schwartz (1992).

Considerando a estrutura circular de valores proposta por Schwartz (1992), é possivel
compreender que as agdes orientadas a busca de um valor possuem consequéncias
congruentes com alguns valores, mas séo conflitantes com outros. Assim, a determinacdo do
modo de conduta de um individuo é extremamente influenciada pelas prioridades que este
apresenta em sua estrutura de valores. Enquanto as dimensdes mais valorizadas sdo atendidas,
ou buscadas, as outras dimensdes acabam sendo contrariadas ou anuladas. Nesse sentido, a
estrutura de valores de um individuo afeta a forma como este aceita ou rejeita determinadas
normas sociais e estilos de vida, sendo, portanto, motivadores criticos, mesmo que
inconscientemente, de comportamentos e atitudes (SCHWARTZ, 2012). Além disso, pelo
fato de que os valores estdo altamente interrelacionados, e muitas vezes se sobrepde, a
identificacdo das dimensdes ortogonais se mostra como uma das ferramentas Uteis para
entender o comportamento humano. Considerando isso, este estudo adotou a teoria proposta
por Schwartz como base para a proposicao da pesquisa e o desenvolvimento das hipoteses.

A partir dos argumentos apresentados, é possivel perceber que a determinagdo da
hierarquia de valores se mostra como uma ferramenta Util para a segmentacdo de grupos de
consumidores, visto que os valores endossados por um individuo sdo centrais para o seu
conhecimento e estdo intimamente relacionados com suas motivagdes, atitudes e
comportamento (KAMAKURA; MAZZON, 1991). Diante dessas consideracfes, € possivel
observar uma serie de pesquisas que apontam a relacdo direta entre valores e preferéncias,
valores e comportamentos, e a relacdo entre valores e comportamentos mediada por outros
construtos (ALLEN; GUPTA; MONNIER, 2008; LUSK; BRIGGEMAN, 2009;
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KRYSTALLIS; VASSALO; CHRYSSOHOIDIS, 2012). Ainda, é reconhecido também que
os valores pessoais impactam na forma como os individuos percebem, interagem e
reconhecem os demais, 0 que possivelmente influencia o fendmeno da comparacdo social e
suas consequéncias. Neste contexto, a seguir sdo abordadas as possiveis relacGes entre 0s

valores pessoais e a comparagéo social.

2.2.1 Os valores de autopromocao e a orientacdo a comparacao social

A comparagdo social - a forma com que os individuos utilizam os outros para dar
sentido a si mesmos, as suas opinides e ao mundo - é uma preocupacdo humana. Conforme a
frase de conceituagdo da comparagéo social feita por Festinger (1954), de que “existe, nos
organismos humanos, uma conduta para avaliacdo de suas opinides e habilidades”, a
comparacdo pode ser considerada um fendmeno individual que estd presente nas relacoes
sociais diérias. Seja de maneira consciente ou inconsciente, a comparagdo pode ser vista em
diferentes relagOes, em diferentes contextos e ambientes de vida (FERREIRA; GOUVEIA,;
DUARTE, 2011; CARRIERI, 2012; EPSTUDE; MUSSWEILER, 2009).

A teoria da comparacdo social originalmente proposta, e estudos posteriores da
psicologia social mais conservadores, consideram a comparagdo social como um processo
basico dos seres humanos (FESTINGER, 1954). Estudos posteriores, vém questionar essa
visdo, apontando que os individuos divergem em relacdo a frequéncia em que se comparam, e
que estes reagem de forma distinta quando se comparam (GIBBONS; BUUNK, 1999;
BOSCH et al., 2010). De maneira geral, estudos empiricos encontrados na literatura suportam
a argumentacdo de que os individuos variam sistematicamente em relacdo a comparacéo.
Enquanto algumas pessoas frequentemente se engajam em comparagdes em relacdo as suas
habilidades e as suas opinifes com os demais, outras raramente ou nunca o fazem (BUUNK et
al., 2001; BOSCH et al., 2010; GIBBONS; BUUNK, 1999; SCHNEIDER; SCHUPP, 2014).

Gibbons e Buunk (1999) utilizaram o termo “orientacdo a comparacdo social” para
nomear essas diferencas individuais. Os autores propuseram também, buscando mensurar este
construto, a escala lowa—Netherlands Comparison Orientation Measure (INCOM), a qual
esta relacionada a frequéncia com que os individuos se comparam com 0s demais, bem como
com as reacdes que a comparagdo é capaz de gerar. Enquanto Gibbons e Buunk (1999) e
alguns seguidores propGem que a orientacdo a comparacdo social é, por si sO, uma

caracteristica da personalidade, onde alguns individuos sdo mais propensos a se comparar
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com o0s demais, outros autores relacionam este construto como dependente de outras
caracteristicas pessoais (BUUNK; GIBBONS, 2007).

Nesse sentido, Gibbons e Buunk (1999) apontam trés elementos caracteristicos do
comparador tipico: (a) uma cronica ativagdo do self e uma preocupagdo com este, tanto na
esfera publica como pessoal; (b) uma forte orientacdo interpessoal, com interesse no que 0s
demais sentem, ao mesmo tempo orientado a diferenciacdo em relagdo a estes; e (c) algum
grau de negatividade afetiva e incerteza do self, o qual engloba tragos pessoais como baixa
autoestima e neuroticismo. Apesar de estudos empiricos se destinarem a investigar a relacéo
entre a comparacéo social e estes trés elementos pessoais, 0s achados acerca de suas relacoes
sdo ainda inconsistentes, ndo apresentando um padrdo relacional (SCHNEIDER; SCHUPP,
2014).

Dadas essas consideragfes, ainda ndo esté claro na literatura se a comparacéao social é
uma predisposi¢do da mente humana ou se € consequéncia de outras variaveis pessoais ou de
fatores situacionais como condi¢Bes socioecondmicas, caracteristicas de personalidade ou
valorizagOes pessoais. Nesse contexto, considerando que a comparagdo social possui forte
influéncia na vida dos individuos, impactando emogdes, julgamentos e percep¢des em relagdo
aos outros, o entendimento mais aprofundado se que as pessoas apresentam frequéncias de
comparacOes distintas e reacdes a comparagdo social também heterogéneas é fundamental ao
se estudar este fenébmeno. Além disso, a identificacdo do que influencia a variacdo individual
e as consequéncias da comparagdo representa tanto um engrandecimento na importancia da
teoria da comparacdo social, como também maiores e mais significativas implicagdes para as
abordagens dadas a comparacdo e a forma com que os individuos lidam com ela (GARCIA;
TOR; SCHIFF, 2013).

As afirmacdes propostas acima impulsionaram a realizagdo desta pesquisa de forma a
avaliar quais outras caracteristicas pessoais podem impactar o fendbmeno da comparacédo
social e suas consequéncias. Assume-se que entender a diferenca da comparacdo social
apenas como um traco de personalidade, como algo que o individuo tem mais ou menos
intensamente, parece ser uma excessiva simplificacdo deste fenémeno social,
desconsiderando algumas varidveis importantes como principios pessoais, valorizacoes
pessoais, e mesmo a influéncia da sociedade e do ambiente. Além disso, observa-se que a
literatura que trata sobre a orientacdo a comparacdo ndo o faz a partir da consideracdo da
comparagcdo como bietapica, ou seja, as pesquisas limitam-se a averiguagdo do que impacta a

orientacdo a comparagdo, ocorrendo possivelmente uma subestimacéo da heterogeneidade a
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partir da baixa contemplacdo de variaveis que possam impactar na etapa mais cognitiva da
comparacao social, como a importancia da comparacao para o individuos e os conhecimentos
prévios deste. E a partir desta etapa, no entanto, que a comparagio social apresenta suas

consequéncias no comportamento, o que torna intrigante essa desconsideracao.

Para Schneider e Schupp (2014), é esperado que as pessoas reajam mais fortemente as
habilidades e opinibes dos outros se estas estiverem associadas a algo importante para as
mesmas. Menores ou nenhuma reacdo podem ocorrer se o elemento ou o contexto de
comparacdo nao for importante para os individuos. Considerando isto, esta pesquisa propde
que os valores pessoais, como elementos que guiam opinides, julgamentos e valorizagdes dos

individuos, podem impactar no quanto estes se engajam em comparagdes sociais.

Dada a afirmagdo de Schwartz de que “quando pensamos em nossos valores,
pensamos no que é importante em nossas vidas” (Schwartz, 2006, p.1), € possivel supor que a
estrutura de valores pessoais que um individuo possui pode influenciar no quanto este
dispende e se preocupa com a comparagdo social. A compara¢éo social, por si s6, compreende
uma acédo direcionada ao controle e avaliacdo de aspectos pessoais em relacdo aos demais.
Independentemente da motivacdo associada a comparacdo, esta se relaciona ao
posicionamento que o individuo possui frente aos outros, e ao controle que este tem sobre 0s
recursos sociais, econdmicos ou mesmo sobre 0s seus atributos em relagdo ao proximo
(CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER, 2011). A comparacdo social serve como uma
forma de reforcar ou julgar esse controle ao permitir um posicionamento sobre sua atual
situacdo frente aos demais (FESTINGER, 1954). Assim, ha possivelmente uma forte
associagéo entre o simbolismo do fendmeno comparagao social, as motivagfes associadas ao
mesmo e o0s valores de autopromocdo, 0s quais estdo também associados com uma maior

preocupacdo com o status e interesses pessoais em detrimento dos coletivos.

Os valores de poder, mais especificamente, ttm como objetivo central o controle e a
dominacdo sobre recursos e pessoas, buscando a independéncia pessoal e o controle da
situagdo. Os valores de realizacdo, por sua vez, estdo associados a comprovacdo de
competéncia, sendo motivados & aprovacdo social em detrimento & satisfacdo de padroes
internos de exceléncia, ou seja, estdo intimamente ligados a maneira com que o individuo atua
frente aos desafios e conquistas. Esses objetivos dos valores de autopromocdo vao ao
encontro da literatura de orientacdo a comparacao, a qual aponta que uma maior frequéncia de
comparacdo esta relacionada a preocupacdo com a necessidade e opiniGes dos outros,

juntamente com uma orientacdo a independéncia e a se destacar frente aos demais(GIBBONS;
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BUUNK, 1999; 2007). Assim, ambos 0s construtos, valores de autopromocao e comparagdo
social, estdo associados a uma preocupacdo com a opinido dos outros. A partir dessas
afirmac0es, é proposta a primeira hipotese de pesquisa:

H1: Individuos com altos valores de autopromocdo possuem maior orientacdo a

comparacdo do que individuos com baixos valores de autopromocao.

2.2.2 Os valores de autopromocéao e as consequéncias da comparacao social

Esta pesquisa busca avaliar ainda o impacto dos valores pessoais de autopromogado em
dois tipos de consequéncias da comparacao social estética: a psicoldgica e a comportamental.
Como consequéncia psicoldgica, este estudo investiga o efeito da comparacdo social como
integrante no processo de formacdo de identidade, onde as pessoas avaliam a sua propria
percepcdo em relacdo a percepgdo que possuem dos outros. Neste contexto, ao longo da vida
e em suas relacdes, os individuos sentem necessidade de ser similares a algumas pessoas e
diferentes de outras. Ao identificar que estas necessidades ndo estdo sendo atendidas, séo
geradas diversas consequéncias psicologicas, como insatisfacdo e sentimentos negativos
(como raiva e ansiedade). Diante disso, é investigado como variavel dependente da
comparagédo social o autoconceito. Por mais que exista uma vasta literatura que comprove as
consequéncias psicoldgicas e os efeitos constante e pequeno da comparacao social estética no
autoconceito (HAUSENBLAS et al., 2012; GROESZ; LEVINE; MUMEN, 2001; HAWKINS
et al., 2004), esta pesquisa busca aprimorar os estudos deste fendbmeno, avaliando o papel
moderador dos valores de autopromocgdo nesta relacdo. Para tanto buscou-se extrapolar as
varidveis dependentes normalmente investigadas, como insatisfacdo corporal e autoestima,
buscando avaliar o autoconceito a partir da visdo que os individuos tem de
superioridade/inferioridade e de adequacdo a sociedade. A exploracdo do autoconceito a partir
desses contrutos busca extrapolar a associa¢do da beleza a forma fisica, abordando-a a partir
da sua significacdo junto a sociedade e principalmente as mulheres.

Além disso, é averiguada como consequéncia comportamental a preferéncia por
alimentos saudaveis ou ndo saudaveis, investigando se a exposicdo a padrdes corporais
magros € capaz de levar a maior preferéncia por alimentos saudaveis. Embora a comparagédo
social estética seja reconhecida como um fendmeno associado a maior prevaléncia de
disturbios alimentares, sua relacdo com o comportamento alimentar fora da 6tica patolégica é
incipiente  (HAUSEMBLAS et al., 2013; GROESZ; LEVINE; MUMEN, 2001).
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Considerando isso, a seguir é apresentada a literatura sobre a preferéncia alimentar, bem

como as relagdes existentes entre esta e 0s construtos investigados nesta pesquisa.

2.2.2.1 Preferéncia Alimentar

As decisdes relacionadas a alimentagdo sdo inerentes ao dia a dia da populacdo. S&o
multiplos os episédios de alimentacdo e nutricdo aos quais 0s individuos sdo expostos
diariamente, algo superior a 200 decisGes diarias (WANSINK; SOBAL, 2007). Ainda que
frequente, a visdo do processo de alimentacdo pessoal a partir da dtica de marketing como
comum e arbitrario pode ser extremamente equivocada. Cada escolha envolve uma série de
fatores, como o que, como, quanto, com quem, por quanto tempo, onde e quando comer
(SOBAL; BISOGNI, 2009; ROBINSON et al., 2011). Determinar o que impacta no consumo

alimentar, portanto, ndo é uma tarefa simples ou fécil.

Em relacdo a discussdo sobre os fatores que influenciam nas escolhas citadas
anteriormente, Sobal e Bisogni (2009) discorrem que o comportamento alimentar pode ser
abordado a partir de trés perspectivas: o racionalismo, o estruturalismo e o construcionismo.
A perspectiva racionalista argumenta que as informagGes necessarias sobre 0s custos e 0S
beneficios dos alimentos sdo os subsidios utilizados pelo individuo na tomada de deciséo,
mesmo que esta ocorra muitas vezes inconscientemente, em decorréncia dos héabitos e
costumes. A perspectiva estruturalista defende que as instituicbes sociais e o ambiente
possuem forte influéncia no comportamento alimentar, moldando as decisdes individuais de
consumo. Por sua vez, a visdo construcionista, predominante em estudos que investigam o
comportamento alimentar, congrega as duas dimensdes, individual e social, afirmando que as
decisbes de consumo alimentar sdo formadas pelas ponderacGes individuais, as quais
interagem e sdo influenciadas pelo ambiente. A partir dessa Gltima perspectiva, observa-se
uma série de possiveis modelos de tomada de decisdo por um alimento, os quais, de maneira
geral, englobam trés elementos centrais: (a) os aspectos do produto (caracteristicas intrinsecas
e extrinsecas); (b) os fatores pessoais (valores, conhecimento, motivagoes); e (c) os fatores
ambientais (normas sociais, recursos) (SOBAL; BISOGNI, 2009; CONNORS et al., 2001;
LUSK; BRIGGEMAN, 2009).

Considerando que os aspectos do produto compreende um dos trés elementos do
modelo de tomada de decisdo alimentar, se faz fundamental primeiramente entender o que é

um alimento saudavel. De acordo com Drewnowski (2010), alimentos saudaveis sdo aqueles
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pouco caldricos e ricos em nutrientes, enquanto alimentos ndo saudaveis sdo pobres em
nutrientes e densamente caléricos. Uimonen (2011), por seu turno, oferece uma visao mais
detalhada de quais os elementos que servem para a caracterizagcdo de um alimento como
saudavel, tais como: o teor e o tipo de gordura presente, o conteldo de vitaminas, nutrientes,
acucar, fibra e proteinas, o teor caldrico e a “frescura”. Para fins desta pesquisa, ainda que
essa gama de indicadores possua caracteristicas e fun¢des isoladas que sdo fundamentais para
0 aspecto de satde do alimento, € adotada a visdo de Drewnowski (2010), considerando como

aspectos centrais 0s nutrientes do produto em sua magnitude e o teor calérico do mesmo.

Na busca por estimular os individuos a mudarem suas dietas e adotarem uma
alimentacdo mais saudavel, é preciso entender como e porque as pessoas escolhem este tipo
de alimento, ou seja, quais as motivacles associadas ao seu consumo. Dentre 0s principais
fatores motivacionais ao consumo alimentar estdo o aspecto sensorial (0 gosto), a
preocupacao com a saude, as preocupacOes estéticas, a conveniéncia, 0 preco e a preocupagdo
com o peso corporal (UIMONEN, 2011; JOHNSON, 2005). No caso dos alimentos
saudaveis, os fatores que aparecem mais presentes na determinacdo da preferéncia por este
tipo de alimento sdo a preocupacdo com a saude e a preocupacao com o peso corporal. Outros
fatores, como 0 preco e a conveniéncia, atuam negativamente na escolha por esse tipo de
alimento, visto que ainda que o mercado de produtos saudaveis esteja em expansao, este tipo
de alimento ainda é normalmente mais caro e de mais dificil acesso do que os produtos nao
saudaveis (UIMONEN, 2011; JAEGER; ROSE, 2008).

Embora outros elementos se fagcam determinantes ao consumo alimentar, como a
situacdo econémica e o aspecto fisioldgico no momento do consumo (apetite), o ato de
consumir um alimento é, em grande parte, precedido da preferéncia do individuo por este em
relacdo aos demais. O termo preferéncia se refere a selecdo de um item em relagcdo a outro
(BIRCH, 1999). De maneira geral, a preferéncia é tratada a partir da argumentacéo de que um
individuo gosta mais de um produto que de outro. As preferéncias, entretanto, ndo sédo
elementos estaveis e ndo estdo condicionadas apenas ao gosto, sendo também influenciadas
por aspectos pessoais como personalidade e valores, pelo conhecimento prévio em relagdo ao
produto, por aspectos culturais, por experiéncias prévias e por elementos externos (LUSK;
BRIGGEMAN, 2009; ALLEN; GUPTA; MONNIER, 2008; SCHWARTZ, 2012). Dentro
desta perspectiva, estudos tém defendido que os individuos podem adotar dois tipos de

abordagem para estabelecer as preferéncias: a visdo utilitaria e a visdo simbdlica.
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A visdo utilitaria acontece a partir da avaliacdo dos atributos tangiveis do produto, ou
seja, considerando seu carater mais visivel, como o sabor, o tamanho da porgdo, o valor
caldrico, os ingredientes e como estes servem para 0s individuos atingirem suas metas. A
segunda visdo, simbolica, ocorre por meio da investigacdo do contetdo simbdlico do produto,
avaliando-o de maneira holistica a partir de associagdes mais abstratas acerca do que é o
alimento e do tipo de pessoa que o consome (PAASOVAARA et al., 2012; ALLEN, 2002;
ALLEN; GUPTA; MONNIER, 2008; TORRES; ALLEN, 2009).

Dessa maneira, o estabelecimento das preferéncias a partir do contetdo simbolico dos
produtos também se mostra presente nas pesquisas sobre preferéncia e comportamento
alimentar, visto que os alimentos, além de serem fontes de nutrientes e de experiéncias
hedobnicas, possuem reconhecidamente uma funcdo social e cultural, estando associados ao
estilo de vida do individuo e seu autoconceito (STEENKAMP, 1997; ALLEN, 2002). E a
partir do conteldo simbélico do produto que o consumo tem sido relacionado aos valores
pessoais. Autores tém apontado que os valores simbolizados pelos produtos sdao comparados
com os valores endossados pelos individuos ou com valores ideais, sendo a congruéncia entre
estes determinante para o estabelecimento de preferéncias e atitudes (TORRES; ALLEN;
PEREZ-NEBRA, 2006; TORRES; ALLEN, 2009). A percepgdo de incongruéncia pode
impactar em outros julgamentos mais especificos, como o0 gosto dos alimentos
(RAGHUNATHAN; NAYLOR; HOYER, 2006; ALLEN; GUPTA; MONNIER, 2008).
Diante disso, as relacdes entre os valores pessoais e a preferéncia alimentar existentes na

literatura serdo melhor aprofundadas na proxima secéo.

2.2.2.2 Valores pessoais e a preferéncia alimentar

Os valores, ao estabelecerem como o individuo deve agir e 0 que é importante para o
mesmo, acabam por influenciar no consumo, consciente ou inconscientemente. O alimento,
neste contexto, serve como uma forma de representacdo dos valores do individuo ou como
uma maneira deste atingir padrdes estabelecidos (ALLEN; GUPTA; MONNIER, 2008). A
partir da comparacdo social, por sua vez, é possivel perceber que ambas as motivagdes podem
estar presentes. No entanto, o aspecto utilitario do alimento saudavel se mostra mais saliente,
e 0 consumo deste ocorre com o intuito de minimizar as disting0es entre o self e o alvo de
comparacao, ou seja, serve para uma mudanga corporal, e é a partir desta que 0 consumo tem

sua representatividade.
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A partir da 6tica do consumo alimentar, os valores tém apresentado forte influéncia
tanto nas atitudes em relagdo aos alimentos (HOOGLAND; DE BOER; BOERSEMA, 2007;
LUSK; BRIGGEMAN, 2009), como nas escolhas alimentares (ROBINSON et al., 2011;
POHJANHEIMO et al., 2010) e no estilo de vida alimentar (JOHNSON, 2005; UIMONEN,
2011). A relacdo entre valores e alimentos ocorre em consonancia a extrapolacdo do carater
fisiologico do alimento, quando este passa a ter, além de um papel instrumental de nutrigcdo e
controle do peso, um carater representativo do individuo e de sua cultura, ou seja, de
representacdo simbdlica (ALLEN; NG 2003; ALLEN; GUPTA; MONNIER, 2008). Allen,
Gupta e Monnier (2008) afirmam que os individuos buscam alimentos que simbolizam
valores congruentes aqueles que endossam. Brunsg, Scholderer e Grunert (2004), por sua vez,
apontam que os valores sdo capazes de influenciar as motivagdes e as percepcdes pessoais

quanto as experiéncias alimentares.

Alguns estudos na literatura investigam a relacdo entre os valores pessoais e a
preferéncia por alimentos saudaveis. Pohjanheimo et al. (2010), por exemplo, encontraram
uma relacdo positiva entre os valores de tradi¢do e o consumo de alimentos saudaveis, uma
vez que os individuos que apresentam esses valores mais elevados possuem maior
preocupacao com o conteudo natural, com a saude e com a preparagdo do alimento, quando
comparados com individuos mais hedénicos. Allen e Ng (2003) e Allen, Gupta e Monnier
(2008), em seus estudos, encontraram relacGes negativas entre valores de poder e produtos
saudaveis como graos, vegetais e frutas (ALLEN; NG, 2003; ALLEN; GUPTA; MONNIER,
2008).

Lusk e Briggeman (2009), por sua vez, apontam uma forte relagéo entre o hedonismo
e as refeicBes, indicando que muitos individuos véem em alimentos fontes de prazer
(TUORILA; CARDELLO; LESHER, 1994; POHJANHEIMO et al., 2010). Em relagdo ao
consumo de alimentos naturais e saudaveis, estudos tém apontado também a relacéo entre
alimentos organicos e altos escores de universalismo (DREEZENS et al., 2005a; DREEZENS
et al., 2005b; SAHER; LINDEMAN; HURSTI, 2006). Resumidamente, a literatura aponta
uma associagdo positiva entre o consumo de alimentos saudaveis e os valores de
universalismo e tradi¢do a partir da argumentagdo de que individuos que consomem este tipo
de produto estdo preocupados com os demais, em ser pessoas respeitaveis e que cuidam de
suas familias. J& para os valores de hedonismo e poder sdo apontadas relacfes negativas com
0 consumo de alimentos saudaveis, baseado na argumentacdo de que os alimentos saudaveis

sdo menos saborosos e ndo representam valores de poder.
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A partir da literatura exposta, é possivel perceber que, quando investigada a escolha de
produtos saudaveis a partir dos valores, a representatividade dos alimentos saudaveis tem sido
tratada fundamentalmente na Gtica da preocupacdo com a salde, desconsiderando sua possivel
relacdo com a preocupacdo estética. Por mais que a relacdo direta entre os valores e 0
consumo de alimentos saudaveis ocorra pela preocupacdo com a salde, com o ambiente e
com as pessoas proximas como parentes e amigos (estando associado portanto a valores de
universalismo e benevoléncia), provavelmente ha uma negligéncia da relagdo indireta entre os
valores e 0 consumo de alimentos saudaveis. Nesse contexto possivelmente a preferéncia por
alimentos saudaveis pode ser também encorajada a partir da estimulacdo dos valores de poder
e realizacdo, onde a preferéncia alimentar passa a fazer parte de uma maior preocupagdo com

a estética, com o status e com a imagem.

Assim, diante da literatura existente acerca do comportamento alimentar, esta pesquisa
almeja avaliar a relacdo entre valores de autopromocdo e a preferéncia por alimentos
saudaveis, voltando-se a associagdo destes alimentos com a preocupagdo corporal a luz da
teoria da comparacdo social. Dado esse enfoque, parte-se da argumentagdo de que a
comparagéo social atribui ao alimento outras significacdes importantes e, portanto, acredita-se
gue o impacto dos valores pessoais pode estar sendo negligenciado quando ndo considerada
sua relacdo com a comparagdo social, atuando como possivel moderador dos efeitos desta na

preferéncia alimentar.

2.3 COMPARACAO SOCIAL ESTETICA E SUA RELACAO COM 0OS
VALORES DE AUTOPROMOCAO

A comparacdo social, por meio do confronto das caracteristicas pessoais com as dos
demais, apresenta uma série de consequéncias psicoldgicas, emocionais e comportamentais,
servindo como um mecanismo motivador de modos de conduta e comportamentos (O’BRIEN
et al., 2009). Dentro destes ultimos, o comportamento de consumo € bastante influenciado,
visto que é por meio do consumo que os individuos buscam a representacdo de sua
personalidade, seus desejos, seus valores e seu estilo de vida (SOLOMON, 2002). Dessa
maneira, 0 CONSUMO Serve como um meio para os individuos, apds se compararem, agirem
com o objetivo de mudar ou manter sua atual situacdo frente aos demais (BUUNK;
GIBBONS, 2007; CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILER, 2011).

A teoria da comparacdo social tem sido utilizada de diferentes maneiras dentro da

pesquisa do consumidor, buscando compreender os antecedentes e as consequéncias das
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comparagOes (KARLSSON et al., 2004; TAKHAR et al., 2010; JIN; HE; ZHANG, 2014).
Dentro do contexto alimentar, mais especificamente, a comparagdo se mostra como um
construto determinante  (MCFERRAN et al., 2010; SMEESTERS; MUSSWEILER;
MANDEL, 2010), podendo aumentar ou atenuar o consumo, dependendo do situacdo, da
fonte de comparacdo e da motivacao associada a comparacdo (autoavaliacdo, autopromocao,
autoaprimoramento) (CORNING; KRUMM; SMITHAM, 2006).

A maioria dos estudos que investigam a comparagdo social relacionada ao
comportamento alimentar, no entanto, o fazem a partir de um foco nas patologias alimentares,
como anorexia e bulimia (HALLIWELL; DITTMAR; HOWE, 2005; HARGREAVES;
TIGGEMANN, 2004; ANTIOCO; SMEESTERS; BOEDEC, 2012; GRABE; WARD;
HYDE, 2008). Dentro desta literatura € possivel observar que a exposicdo a modelos
excessivamente magras esta relacionada a maior insatisfacdo corporal (GROESZ; LEVINE;
MUMEN, 2001; HAWKINS et al., 2004), menor autoestima (STICE, 2002; VAN DEN
BERG; THOMPSON, 2004), maiores emocdes negativas (HAUSENBLAS et al., 2013) e
mudanca de comportamento alimentar (HALLIWELL; DITTMAR; HOWE, 2005;
HARGREAVES; TIGGEMANN, 2004; ANTIOCO; SMEESTERS; BOEDEC, 2012,
GRABE; WARD; HYDE, 2008). Ao encontro desta literatura estd o trabalho de Leahey,
Crowther e Mickelson (2007), que encontrou que mais de 80% das comparacdes realizadas
pelas mulheres no seu dia a dia estdo direcionadas a fontes consideradas superiores pelas
mesmas. Os autores argumentam que a comparagdo social estética tem como alvo padrao as
modelos e atrizes presentes na midia, 0 que gera consequéncias psicoldgicas e também
comportamentais, envolvendo ainda, inimeras vezes, o consumo de produtos e servigos
voltados @ manutencdo da aparéncia fisica (MUSSWEILER, 2003; FERREIRA; GOUVEIA,;
DUARTE, 2013).

A comparacao social direcionada a alvos percebidos como superiores, do tipo upward,
na realidade, ndo gera necessariamente consequéncias negativas, dependendo do tipo de
processo cognitivo associado & comparagdo. A literatura aponta que a comparacdo social
upward pode apresentar dois padrdes reacionais, segundo a percepcdo de alvo como atingivel
ou inatingivel, sendo as consequéncias da comparacdo condicionadas a estes padrfes. Na
comparacdo, quando o alvo upward é visto como atingivel, o individuo, ao invés de se sentir
inferior, impactando negativamente em seu autoconceito, pode apresentar uma reacdo
contraria, gerando emogdes positivas, servindo o alvo como inspiracdo. Essa comparacao

motiva os individuos ao autoaprimoramento e a obtencdo de determinada condigdo
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(LOCKWOOD; KUNDA, 1997).

As comparac¢des upwards em que o alvo é visto como inatingivel, podem estimular
também o autoaprimoramento, aumentando a performance em tarefas subsequentes a
comparacdo (JOHNSON, 2005). Para Johnson (2005), uma das possiveis explica¢fes para
esse mecanismo € o fato j& descrito anteriormente de que as rea¢Bes associadas & comparacao
social ndo estéo relacionadas apenas com o julgamento do alvo e com a percepcao entre este e
0 individuo, mas também pela lembranca da distancia existente entre o individuo e o padréo
ideal que este possui sobre a caracteristica ou elemento comparado. A partir da comparagdo
h& uma incitacdo de percep¢des de falta de capacidade, de falhas pessoais e de falta de
controle. Dessa forma, o comportamento subsequente & comparagdo serve como uma maneira
de diminuir essa distancia entre o self atual e o self idealizado (GURARI; HETTS; STRUBE,
2006; JOHNSON; STAPEL, 2007).

Na &rea de marketing, estudos vém buscando provar que a exposi¢cdo a padrfes
corporais na midia possui também influéncia no momento de escolha alimentar, seja na
qualidade ou na quantidade de alimento consumido (MCFERRAN et al., 2010;
SMEESTERS; MUSSWEILER; MANDEL, 2010). Gurari, Hetts e Strube (2006)
encontraram que, ap0s a exposi¢cdo a imagens idealizadas, 0s respondentes consumiram
menos junk-food (alimentos rapidos e pouco saudaveis) que os participantes do grupo de
controle e passaram mais tempo lendo revistas relacionadas a saude, o que afirma que certas
imagens podem levar os participantes a agir de forma diferente. Lindeman e Sirelius (2001)
reforcam a existéncia desta relagdo ao argumentarem que as escolhas alimentares
fundamentadas na salde e na preocupacdo com o peso sdo a¢les associadas a conformidade
de normas e pressdes sociais. Os individuos buscam, portanto, por meio do comportamento
alimentar, estar de acordo com 0 que as normas sociais determinam, bem como minimizar
internamente as incongruéncias percebidas do seu self atual tanto em relacdo ao alvo de

comparagdo, como em relagéo ao seu self idealizado.

A partir destas argumentagdes evidencia-se que a influéncia da comparacdo social
estética, tanto na autoavaliagdo como no comportamento, ndo é homogénea para os individuos
(BERGER; HEATH, 2008; WHITE; DAHL 2006, 2007), estando condicionada a uma série
de aspectos pessoais e externos. Dentre as variaveis que podem influenciar a ponderacéo feita
em relacdo & comparacdo e o dispéndio de energia ap6s a comparagdo estd a importancia que
0 contexto ou o0 objeto de comparacdo possui para o individuo, ou seja, se a pessoa valoriza

determinado atributo comparado, provavelmente a percepgdo de incongruéncia sera maior,
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visto que o self ideal estara mais presente e mais elevado. Além disso, se o elemento de
comparacdo ¢ de maior relevancia para o individuo, ou esta associado com algo importante
para 0 mesmo, o desejo de diminuir a incongruéncia percebida sera maior, impactando assim

no esforco dispendido para tanto.

Dessa forma, os valores pessoais, como elementos orientadores das acdes, atitudes,
julgamentos e opinides dos individuos, se mostram como determinantes nas consequéncias da
comparacao social. Considerando a dimenséo e a importancia da aparéncia fisica na sociedade
ocidental, a qual representa muito mais do que apenas uma face ou um corpo, mas também
outros atributos como capacidade de controle pessoal e persuasdo, os valores de poder e
realizacdo ganham destaque. O individuo que possui valores mais elevados de autopromogéo
tem maior foco em aspectos externos, se preocupando mais, por exemplo, com a forma como
é visto e com a sua capacidade de controlar os demais, e suas a¢cdes de maneira a atingir
caracteristicas desejadas (FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2011; MUSSWEILER,;
RUTER; EPSTUDE, 2004).

Segundo Schwartz (2011; 2012), os valores de realizacdo e poder estdo associados as
necessidades individuais de status e prestigio frente aos demais, e de dominacéo e controle
sobre as pessoas e sobre os recursos, respectivamente. Esta dimensdo de valores enfatiza a
obtencdo ou manutencdo de uma posi¢do dominante dentro do sistema social, sendo portando
avessa a percepcao de incapacidade ou inferioridade (SCHWARTZ, 1994). Juntamente a isso,
reconhece-se que, ao se engajarem em comparag¢fes os individuos ndo comparam somente
suas caracteristicas com as dos demais, mas também comparam-se consigo mesmos e com
seus selfs ideais. Quanto maior a idealizagéo e a busca pelo elemento de comparacdo, maiores
serdo as consequéncias da comparagdo (JOHNSON, 2005). Considerando isto, espera-se que
os individuos que tém altos escores de poder e realizacdo, a0 se engajarem em uma
comparacgéo social upward, apresentem maior percepcdo de incongruéncia ao considerarem a

imagem como distante de si, visto que a percepcao de seu self ideal serd mais elevada.

Outro importante fator que indica uma possivel influéncia dos valores de
autopromogcdo nas consequéncias da comparacao social estética ¢ a significacdo dada a beleza
nas ultimas décadas. O padrdo que dita a magreza, atualmente, representa muito mais do que
0 peso e mesmo a atratividade fisica, estando relacionado a qualidades pessoais de persuasdo,
controle, sucesso e status, principalmente no mundo ocidental. A busca por atingir esses
padrdes impostos pela sociedade e o status que a magreza representa sdo fortes motivadores
para a escolha alimentar (VARTANIAN; HERMAN; POLIVY, 2007). Considerando que
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neste contexto a escolha alimentar serve como uma minimizacao da discrepancia percebida, a
moderacdo dos valores pessoais se mostra possivel pelo fato de que as rea¢es da comparagdo
estdo associadas com o envolvimento que um individuo possui com a dimensdo de
comparacdo e 0 que esta representa (BISSEL; RASK, 2010). Além disso, levando em
consideracdo a significagdo dada a beleza, a qual tem se mostrado extremamente atrelada ao
poder, & persuasdo e & imposi¢do de normas, a comparacdo social estética mostra-se mais
relevante para individuos que possuam altos escores de poder e realizacdo. Diante dessas
argumentacdes, € proposta a segunda hipotese de pesquisa:

H2: Individuos com elevados valores de autopromocdo apresentardo menor
autoconceito (consequéncia psicologica) maior preferéncia por alimentos saudaveis
(consequéncia comportamental) ap6s a comparagdo social estética do que individuos

com baixos valores de autopromogao.

A partir da proposicdo de que a comparacao social estd associada a aspectos de poder
e controle sobre si e sobre os demais, se faz interessante investigar ainda se varidveis externas
manipulaveis podem impactar nas consequéncias da comparac¢do. Segundo Obhi, Swiderski e
Brubacher (2012), todo comportamento € resultado da associacdo entre estimulos internos e
influéncias externas. Nesse sentido, é proposto outro construto dentro do contexto de estudo:
a sensacdo de poder. A investigacdo deste construto se faz interessante por uma série de
razdes. Primeiramente pelo fato do poder ser algo inerente a sociedade e especificamente as
relagGes sociais, assim como a comparagdo social. Além disso, a sensacdo de poder, como um
estado psicoldgico do individuo, atua como um importante determinante na dimenséo que as
varidveis externas exercem, ou seja, na proporcdo em que um individuo é influenciével
(GALISNKY et al., 2003). Ademais, a sensacdo de poder pode ser manipulada, tornando
influenciaveis também as consequéncias da comparacdo social. Este construto sera melhor

detalhado na préxima se¢do, bem como sua possivel relagdo com a comparacao social.

2.4 SENSACAO DE PODER

“O poder aborrece apenas aqueles que néo o tem.”
(Giulio Andreotti)
O poder e o status sdo conceitos ubiquos na sociedade atual, representando

importantes varidveis na vida da maioria dos individuos, se ndo de todos (MAGEE; SMITH,
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2013). O poder tem como um de seus conceitos a capacidade relativa do individuo em
controlar recursos de valor e administrar penalidades, tanto sobre coisas materiais, como
dinheiro, comida, trabalho, como também sobre recursos sociais, como conhecimento,
respeito, emocéo, entre outros (FISKE, 1993; KELTNER; GRUENFELD; ANDERSON,
2003). Dessa forma, em seu nivel conceitual, o poder € inerentemente um construto social,
que envolve a comparacgdo ou a interagéo entre duas ou mais partes (MAGEE; GALINSKY,
2008). Embora o poder e suas consequéncias estejam fundamentados nas relagdes sociais e
em variaveis externas (como a pressdo do ambiente e a dependéncia entre os atores),
considerar o poder simplesmente como um elemento de contexto pode subestimar a real
dimensédo desse construto. O poder pode ser ainda um estado psicolégico, o qual envolve a
avaliacdo subjetiva do individuo quanto a seu papel em determinada situagdo ou relacédo, e a
forma como este se percebe em relagdo a esta situacdo (FISKE, 1993; MAGEE; SMITH
2013; SMITH; GALINSKY, 2010; HAYES; PREACHER, 2013).

Desse modo, o estado psicoldgico de poder, uma vez ativado, possui forte influéncia
na forma como as pessoas pensam, sentem, agem e interagem com o mundo (MOURALI;
NAGPAL, 2013; SMITH; TROPE, 2006; LEE; SCHNALL, 2013). Como elemento basico do
dia a dia dos individuos, suas consequéncias psiquicas e psicoldgicas sdo amplas. Além disso,
apesar de originalmente estudado de maneira desassociada ao comportamento de consumo, 0
poder também tem apresentado destaque no estudo do comportamento humano, com
consequéncias amplas, como uma maior sensacdo de controle (FAST et al. 2009), maior
orientacdo para acdo (GALINSKY; MAGEE, 2003), foco em recompensas, orientacdo a
aproximacdo, ativacdo do sistema de desinibi¢cdo (KELTNER; GRUENFELD; ANDERSON,
2003; OBHI; SWIDERSKI; BRUBACHER, 2012) e maior distanciamento social (MAGEE;
SMITH, 2013). Pesquisas apontam que, quando se sentem poderosos, 0s individuos tendem
também a correr mais riscos (ANDERSON; GALINSKY, 2006), a expor mais suas emocdes
e pontos de vista, a adotar comportamentos contranormativos e a utilizar um padrdo de
pensamento e de acdo orientado por seus valores instrumentais (GUINOTE, 2008;
GRUENFELD et al., 2008).

Nesse sentido, para entender a forma com que a sensacdo de poder impacta na mente
humana, existem, na literatura, duas teorias centrais. A primeira é a teoria de
aproximacdao/inibicéo do poder, proposta por Keltner, Gruenfeld e Anderson (2003). Segundo
esta teoria, a alta sensacdo de poder estd associada a ativacdo do sistema de aproximacao,
enquanto a baixa sensacdo de poder a ativagdo do sistema de inibi¢do. Os autores argumentam
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que sdo duas as razdes pelas quais o sistema de aproximacdo é ativado. Primeiramente, o
poder é correlacionado com o aumento de recursos, visto que individuos com alto poder
normalmente vivem em ambientes com frequentes recompensas, desde aspectos financeiros,
até alimentacdo, conhecimento e afeto. Em segundo lugar, a experiéncia de poder esta
correlacionada com um maior distanciamento social, com a possibilidade de agdo sem a
interferéncia de outros e a ndo preocupacdo com as consequéncias sociais negativas
associadas ao ndo cumprimento de normas sociais. Assim, individuos com alta sensacéo de
poder tendem a agir de maneira mais independente, sem se preocupar com influéncias e
preocupacdes externas e, além disso, sdo menos constrangidos e mais orientados a acéo e a
obtencdo de seus objetivos. O sistema de inibi¢do, por sua vez, é equivalente a um alarme,
ativado pelas punicdes, baixas recompensas e pela incerteza. O sistema de inibicdo envolve a
estimulacdo de emocBes associadas a ansiedade e 0 aumento na percepcdo em relacdo as
contingéncias negativas do ambiente, gerando uma inibicdo de resposta e um padréo de
comportamento compensatério ou de fuga (MAGEE; SMITH, 2013).

Outra abordagem relacionada aos processos cognitivos desencadeados pela sensacéo
de poder é dada por Smith e Trope (2006), e aprofundada por alguns estudos recentes como o
de Magee e Smith (2013), o qual argumenta que as relagdes de poder criam uma dependéncia
assimétrica, onde individuos com alto poder sdo menos dependentes, quando comparados
com individuos com baixo poder, visto que estes Gltimos dependem dos demais para
satisfazer seus objetivos. Diante disso, enquanto os individuos com baixo poder tém
motivacao para diminuir esse distanciamento, aqueles com alto poder ndo possuem motivagéo
em interagir com pessoas de baixo poder, visto que ndo sao dependentes dos mesmos para
satisfazer seus objetivos, criando uma distancia ainda maior (SMITH; TROPE, 2006;
MAGEE; SMITH, 2013; INESI et al., 2012; LAMMERS et al., 2012).

A sensacgdo de poder, por seu proprio conceito, pode estar relacionada com os valores
de autopromocgéo, e mais especificamente com os valores de poder. Apesar disto, estes dois
conceitos ndo se configuram em um mesmo construto e nem apresentam as mesmas
consequéncias para a comparagdo social. Tal fato ocorre em virtude de que um individuo
pode fortemente valorizar o poder e o controle sobre recursos e pessoas e ndo se sentir no
poder. Além disso, uma pessoa pode estar em uma posi¢do de poder e se sentir no poder, e

n&o apresentar valores de autopromog¢édo como centrais em sua vida.

A partir dos desencadeamentos cognitivos gerados por parte da sensacdo de poder,

como a percepcao de distancia social e a ativacdo do sistema de aproximacao, fica claro que
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esta tem forte relacdo com a forma como os individuos agem, pensam e se relacionam
(MAGEE; SMITH, 2013; FUCHS; PRANDELLI; SCHREIER, 2010; HOGEVEEN;
INZLICHT; OBHI, 2013). Dentre as consequéncias esta a maneira como este interage com 0s
demais, e se vé frente aos mesmos. De tal modo, a sensacdo de poder pode apresentar forte
relacdo com a comparagéo social, impactando nas consequéncias geradas pela mesma. A

seguir sdo aprofundadas as relagdes entre estes dois construtos.

2.4.1 A sensacao de poder e a comparacao social

Conforme j& mencionado, a sensacdo de poder € um construto social que envolve a
comparagédo ou a interacdo entre duas ou mais partes (MAGEE; GALINSKY, 2008). O estado
psicolégico do poder € influenciado tanto por variaveis externas como por aspectos pessoais,
de onde vem a subjetividade do conceito. Suas consequéncias psicoldgicas, atitudinais e
comportamentais sdo amplas, impactando na forma como o individuo interage, estabelece
suas relagdes e suas avaliacbes. Nesse contexto, o estado psicoldgico de poder se mostra tanto
como uma consequéncia quanto como uma variavel influenciadora da comparacéo social.

O poder, segundo a teoria proposta por Magee e Smith (2013), gera uma distancia
social entre os atores. Essa distancia afeta a sensacdo de proximidade em relagdo ao outro, 0
que, por sua vez, pode influenciar a forma como os individuos respondem & comparacéo
social. A percepcdo do outro como distante pode fazer com que os atributos e opinides deste
se tornem irrelevantes no processo de comparagéo social. Nesse contexto, Johnson e Lammers
(2012, p.330) argumentam que “a integragcdo da comparacao social no autoconceito requer um
certo grau de abertura a informacédo social”, a qual diminui ou é anulada com a sensacdo de
poder. A alta sensacdo de poder esta associada também a adogdo de um pensamento mais
abstrato focado nos objetivos e valorizagdes pessoais, e uma menor tendéncia a influéncia de
elementos externos. Dessa forma, a comparacdo imposta pela midia, se ndo fortemente
relacionada com os valores do individuo e aspectos de seu envolvimento, pode ndo ter
relevancia para o autoconceito ou para 0 comportamento.

Por fim, pessoas com alta sensacdo de poder tendem a ter autoconceitos mais estaveis
do que individuos com baixa sensacéo de poder (KRAUS; CHEN; KELTNER, 2011). Assim,
elas ndo séo influenciadas ou buscam informacdes por meio da comparacao social, reduzindo
portanto a probabilidade de que se sintam inferiores e/ou superiores em consequéncia a

comparagdo, independentemente se esta for downward ou upward (KRAUS; CHEN;
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KELTNER, 2011; JOHNSON; LAMMERS, 2012). Conforme Johnson e Lammers (2012) os
individuos com alta sensacdo de poder podem até processar a compara¢do com os demais, e
perceber as diferencas em relacdo aos mesmos, mas ndo considera-las na sua autoavaliacao.
Por mais que ambos os individuos na relagdo percebam e considerem as diferencas de atitudes
e opinides em relacdo ao outro, aqueles com maior poder apresentardo menor necessidade em
resolver e minimizar a discrepancia percebida.

Considerando as argumentacdes realizadas, assume-se que quando o individuo possui
alta sensacdo de poder, a comparacdo social tera menor impacto no autoconceito dos
individuos, visto que este € mais estavel e menos influencidvel a informacdes periféricas, bem
como terd menores consequéncias comportamentais associadas a comparacao social estética
(JOHNSON; LAMMERS, 2012). A influéncia do poder nas consequéncias comportamentais
da comparacao é uma questdo ainda inexplorada na literatura. No entanto, Rucker e Galinsky
(2009) e Rucker, Galinsky e Dubois (2011) encontraram que a baixa sensacdo de poder esta
associada a adogdo de um consumo conspicuo compensatério, ou seja, pessoas com sensacao
de poder mais baixa tendem a pagar mais por produtos associados ao status do que individuos
com alto poder, buscando dessa forma compensar a sensacdo de falta de poder. Os individuos
com alta sensacao de poder, por seu turno, sd0 menos suscetiveis a persuasdo de mensagens
publicitarias e a influéncias externas no consumo. Nesse contexto, € proposta a terceira

hipbtese de pesquisa:

H3: Individuos com alta sensacdo de poder apresentardo maior autoconceito
(consequéncia psicologica) menor preferéncia por alimentos saudaveis (consequéncia
comportamental) apds a comparacdo social estética do que individuos com baixa

sensacao de poder.
2.5 CONSIDERAQC)ES FINAIS SOBRE O REFERENCIAL TEORICO

Apbs a revisdo dos temas abordados nesta pesquisa se faz importante uma retomada
geral do pensamento exposto, bem como alguns comentarios finais acerca dos temas
abordados e das proposicOes realizadas. Considerando isto, a Figura 2, apresentada a seguir,
foi contruida para representar o modelo teérico proposto.
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Figura 2 - Modelo teorico proposto.
Fonte: Autora.

Cabe destacar que a relagcdo argumentada entre a comparacdo social e os valores de
autopromocdo se da principalmente pela associagdo existente entre os aspectos de poder e de
destaque pessoal com as motivacdes e as caracteristicas proprias que este fenémeno possui,
visto que estd centrado no aspecto do eu em relagdo aos outros, independentemente da
motivacdo associada a comparacdo. Neste contexto é proposto que os valores de
autopromogdo podem estar relacionados com a frequéncia com que os individuos se engajam
em processos de comparagao social.

Além disso, esta pesquisa se volta aos achados tedricos que investigam e abordam a
comparagédo social por meio dos processos cognitivos desencadeados. Esta linha de pesquisa,
ainda que importante e explorada a partir do processo de assimilagdo e contraste gerado a
partir da comparacdo social, ¢ ainda limitada em sua exploracdo a partir da visdo da
comparacdo social como bietapica, onde a segunda pode ser determinante na intensidade e na
valéncia das reacOes acarretadas pela comparagcdo, podendo estas ser minimizadas ou
inclusive anuladas pelo processo denominado de “descomparagdo” ou podem ser
maximizadas se o individuo d& grande importdncia ao elemento ou ao contexto de
comparacdo. Por meio desta abordagem, torna-se possivel o reconhecimento e entendimento
da comparagdo como elemento central das atitudes, emogdes e comportamentos,
compreendendo como este fendmeno sofre influéncia de outras varidveis. Assim, é proposto

que os valores pessoais, como representacGes do que € essencial para a vida dos individuos,
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podem influenciar nesse processo cognitivo, onde os individuos que tém como importante o
destaque, o reconhecimento pessoal e o controle sobre os demais, apresentaram maiores
reacOes quando se perceberam dissimilares do alvo de comparacao upward.

Nesta mesma abordagem, € proposta a averiguacdo da influéncia que a sensacdo de
poder pode exercer nas consequéncias da comparagdo social. Ressalta-se que a sensagéo de
poder é abordada em parte nesta pesquisa devido a sua relagdo com os valores de
autopromogdo, servindo como uma variavel contextual associada e que pode ser manipulada,
permitindo assim maiores implica¢fes gerenciais e sociais a pesquisa. Por meio da literatura
observou-se, no entanto, que a sensacdo de poder pode ter influéncia sobre a comparagdo
social por uma série de razdes, como a maior estabilidade do autoconceito e menor abertura a
informagdes externas. Dessa forma € valido destacar que a averiguacao da sensagdo de poder
se deu pelo contexto de pesquisa estudado, mas também pelo fato de que ela, por ser uma
variavel manipuldvel, pode atuar concomitantemente aos valores pessoais e mesmo interagir
COmM 0S Mesmos.

Por fim, foi identificado a investigagdo do comportamento do consumidor dentro do
contexto alimentar e acerca do que influencia as atitudes, as preferéncias e o consumo
alimentar € um tema extremamente amplo, o qual compreende a investigacdo de inimeras
varidveis pessoais e situacionais e ndo apenas uma influéncia pontual, conforme proposto
nesta pesquisa. Apesar disso, e por conta disso, juntamente com a importancia que o tema
possui para a sociedade, a literatura que se destina a investigagdo desse comportamento tem
crescido cada vez mais, o que demonstra a relevancia que se tem em investigar as variaveis

que podem ter efeito tanto na quantidade quanto na qualidade dos alimentos consumidos.



3 METODO

Este capitulo é destinado a descri¢do dos procedimentos metodoldgicos adotados nesta
dissertacdo. Para atingir o objetivo geral e os especificos, esta pesquisa conta com a realizacéo
de trés estudos, utilizando dois diferentes métodos: o survey e o experimental. A escolha dos
dois métodos ocorreu em virtude dos tipos de relacBes propostas, conforme serdo
apresentadas a seguir. Primeiramente foi realizada uma pesquisa do tipo survey, objetivando
avaliar se os valores de autopromogdo estdo correlacionados a orientagdo a comparacao social
e como estes influenciam a diretamente a preferéncia alimentar. Apesar do estudo 1 permitir
descrever as possiveis relages entre os construtos, a investigacdo do efeito que a comparacéao
social possui no autoconceito e na preferéncia alimentar, por estas serem relacGes causais, se
faz inviavel adotando a mesma metodologia. Dessa forma, foi aplicada a metodologia
experimental nos estudos 2 e 3. A seqguir, sdo detalhados os trés estudos que compdem esta

pesquisa, bem como as decisdes metodoldgicas tomadas durante 0s mesmos.

3.1ESTUDO 1

A partir da realizacdo do estudo 1 almeja-se responder a primeira hipétese de
pesquisa, descrevendo como as variaveis valores pessoais e a orientacdo a comparagéo social
se apresentam dentro do contexto de pesquisa (MALHOTRA, 2006). Dado este objetivo,
optou-se por uma pesquisa descritiva, a qual, como seu proprio nome sugere, tem como
objetivo bésico descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno e
estabelecer possiveis relagbes entre as variaveis (GIL, 2008). Segundo Malhotra (2006),
existem dois métodos principais de coleta de dados aplicados a pesquisas descritivas:
observagao e survey.

O método do tipo survey, em sua maioria, adota o levantamento de dados de maneira
estruturada, utilizando como base o interrogatdrio dos participantes acerca dos construtos e
varidveis de investigacdo. Este método permite a melhor compreensao das relagfes entre 0s
construtos, a partir de uma estimacdo mais precisa e menos influenciada por variaveis

externas do que o método observacional. Assim, no método observacional, por mais que seja
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possivel investigar o comportamento real, ndo é possivel mensurar ou estimar o quanto de um
construto pode estar relacionado a outro (MALHOTRA, 2006; NIQUE; LADEIRA, 2013).

3.1.1 Coleta de dados

Os dados deste estudo foram coletados por meio de técnicas de levantamento de dados
(surveys). As surveys podem ser classificadas segundo o meio de administracdo da coleta,
existindo os seguintes grupos: coleta pessoal, coleta por telefone, coleta por correio, coleta
por meio eletronico (MALHOTRA, 2006).

A coleta por meio eletrénico, adotada neste estudo e no estudo dois dessa pesquisa, é
consequéncia da conectividade permitida por meio do avanco da internet e dos meios de
comunicacdo que permitem a disseminacdo e adocdo de novos métodos de pesquisa por
pesquisadores de todo 0 mundo. O avango e 0 maior acesso a tecnologia permite também
maiores evolugdes nas pesquisas acerca do comportamento humano ao permitir atingir grupos
mais amplos e em uma maior extensdo do globo. Uma das realizagcdes nesse sentido foi
surgimento do Mechanical Turk (www.mturk.com).

O Mechanical Turk (MTurk) é uma espécie de laboratério online promovido pela
Amazon.com, o qual permite um acesso facil, rapido e barato para participantes e
pesquisadores. A utilizacdo dessa ferramenta tem crescido exponencialmente na area de
marketing nos ultimos anos, e vem se mostrando como uma estratégia eficaz para coleta de
dados nas areas das ciéncias sociais e da psicologia. O site utiliza 0 ambiente virtual para
conectar pesquisadores a potenciais trabalhadores de todo o mundo, os quais respondem 0s
estudos, chamados também de “tarefas de inteligéncia humana”, traducdo de Human
Intelligence Tasks (HITs). Apds responderem as tarefas, os participantes, se aceitos pelo
pesquisador, recebem uma compensacdo monetéria estabelecida previamente. Apesar de ser
uma pesquisa remunerada, estudos anteriores tém comprovado a confiabilidade dos dados ao
se comparar com outros meios de coleta de dados (CALLISON-BURCH, 2009; PAOLACCI,
CHANDLER; IPEIROTIS, 2010).

Ainda que a sua utilizacdo seja muitas vezes questionada, pesquisas anteriores sobre o
uso do MTurk tém concluido que esta ferramenta possui diversos beneficios, tornando-a
opc¢do vidvel para uma gama de pesquisas sobre o comportamento humano. A partir disto,
optou-se nesta pesquisa por utilizar como meio de coleta de dados o site MTurk, associado ao
software Qualtrics, o qual tem como proposito o desenvolvimento de questionarios e

instrumentos de pesquisa.
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Para a determinacéo do tamanho da amostra foram utilizadas como base as orientag0es
de Hair et al. (2009, p.484), que indicam que uma amostra deve ter de 5 a 10 respondentes
para cada parametro investigado. Considerando as 32 variadveis referentes as escalas de
valores e comparagdo social, apresentadas mais detalhadamente a seguir, foi proposta uma
amostra final de 160 a 320 respondentes. Pelo fato do MTurk permitir uma delimitagdo da
amostra segundo padrdes estabelecidos pelo pesquisador, foi estabelecido que os
respondentes tivessem uma taxa de aprovacdo de 95%, a qual é um pré-requisito padréo
segundo Goodman, Cruder e Cheema (2013). Além disso foi estabelecido que os participantes
ja tivessem respondido a um minimo de 500 tarefas. Estas delimitacGes tém como objetivo
obter maior qualidade dos dados coletados, menor perda com outliers e dados faltantes, e
assim uma analise mais valida. Ao final do questionario, os respondentes receberam um
cédigo e instrugdes para verificar se completaram os estudos, para entdo receber a
contrapartida financeira.

E valido ressaltar também que nesta pesquisa foi delimitado como populagio alvo o
género feminino. A aplicacdo dos estudos empiricos com este género se deu por algumas
razdes: (a) as mulheres possuem um maior envolvimento com a questdo alimentar e uma
maior preocupacdo tanto em relacdo a saude e ao aspecto natural da alimentacdo, como em
relacdo ao peso corporal, quando comparadas aos homens (DICKSON- SPILLMANN;
SIEGRIST; KELLER, 2011); (b) a dimensdo de comparagdo estabelecida neste estudo,
direcionada a estetica, afeta de maneira diferente homens e mulheres, impactando muito mais
no segundo grupo (HARGREAVES; TIGGEMANN, 2003, 2004; O’BRIEN et al., 2009;
HAMEL et al., 2012); e, (c) as mulheres ainda sdo predominantes na realizagdo das compras
alimentares domésticas (JABLONSKI, 2010; CARVALHO; ALVES, 2012).

3.1.2 Instrumento de coleta de dados

Para a realizacdo do estudo 1 foi escolhido como instrumento de pesquisa 0
questionério. O objetivo principal deste instrumento é traduzir a informacgéo desejada em um
conjunto de questdes especificas que os entrevistados tenham condigdes de responder, a partir
de um grupo de respostas pré-definidas. Este instrumento consiste em um conjunto
estruturado de perguntas, as quais foram, neste estudo, dirigidas com o objetivo de coletar
dados acerca de valores pessoais, orientacdo a comparacao social, preferéncia alimentar,

caracteristicas demograficas e fisicas (peso coporal e altura) (MALHOTRA, 2006).
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Nesta pesquisa, a formulacdo do questionario se deu com o auxilio do software
Qualtrics e contou com a incorporacdo de duas escalas existentes na literatura: a escala de
valores pessoais proposta por Schwartz (1992), Portrait Values Questionnaire e a escala de
orientacdo a comparacdo social lowa-Netherlands Comparison Orientation Measure
(INCOM), proposta por Allan e Gilbert (1995). Para a mensuracdo das preferéncias
alimentares os individuos foram submetidos a escolher entre dois alimentos (um saudavel e
um ndo saudavel) conforme sua preferéncia de consumo habitual. Os procedimentos
metodoldgicos para determinagdo dos dois construtos e da varidvel investigados sdo
detalhados a seguir.

3.1.2.1 Mensuracéo de Valores Pessoais

Os valores pessoais estdo presentes na compreensdo do comportamento do
consumidor h& algumas décadas. Juntamente com as teorias que marcaram a evolucdo da
compreensdo dos valores, estdo alguns instrumentos de medi¢do. As principais escalas
identificadas ao longo da literatura s@o: a Rokeach Values Survey (RVS) (ROKEACH, 1968,
1973); a List of Values (LOV) proposta por Kahle (1983); a Values and Life-Styles (VALS)
(MITCHELL, 1998); e a Schwartz Values Survey (SCHWARTZ, 1992).

A Schwartz Values Survey (SCHWARTZ, 1992) busca investigar os valores a partir de
suas associagdes com construtos motivacionais, que, por sua vez, apresentam consequéncia no
modo de conduta, na tomada de deciséo, e estéo relacionados aos estados finais de existéncia.
A escala original, a Schwartz Values Survey, é composta por 57 itens para medir os valores
pessoais associados aos dez construtos motivacionais propostos pelo autor. Derivadas da
Schwartz Values Surveys, existem duas versdes da Portrait Values Questionnaire (PVQ), uma
completa com 40 itens e outra reduzida com 21.

Neste estudo, considerando a teoria de valores adotada, a qual associa este construto
com o0s aspectos motivacionais, foi utilizada como instrumento de mensuragéo de valores a
escala PVQ com 21 itens, sendo a escolha dessa escala motivada pela sua ampla utilizag&o na
literatura, em diferentes contextos (ex.. European Social Survey; SCHWARTZ, 2006;
ALMEIDA; SOBRAL, 2009; GRAF; VAN QUAQUEBEKE; VAN DICK, 2011). Para a
operacionalizacdo, foi considerada a mesma proposta da escala original, a qual segue a
tipologia de likert e adota a perspectiva da terceira pessoa, ou seja, 0s respondentes foram
requisitados a assinalar o quanto as proposi¢fes acerca de individuos ndo se parecem nada

consigo ou se parecem totalmente consigo, a partir de 7 pontos.
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Apesar dos objetivos propostos apresentarem um foco especifico nos valores de
autopromocdo, foi possivel verificar, a partir da literatura, que a aplicacdo de toda a escala de
valores se mostra relevante por algumas razbes. Isso ocorre, primeiramente, pelo fato da
literatura anterior, que avalia o efeito direto dos valores pessoais no consumo de alimentos
saudaveis, apresentar uma relacdo entre os valores de universalismo e benevoléncia com este
alimento. Além disso, é sabido que os valores apresentam fortes correlagdes entre si, muitas
vezes se sobrepondo. Dessa forma, para melhor investigar as relag0es entre os construtos
valores pessoais e comparacgéo social, foi aplicada toda a escala de valores de Schwartz, com
seus 21 itens.

3.1.2.2 Mensuracao da Comparagéo Social

As escalas desenvolvidas que objetivam investigar a comparagéo social se projetam a
partir de duas abordagens: uma busca mensurar o grau de orientacdo de um individuo para
comparacdo e a outra investiga a percep¢do do individuo em relacdo a comparacao, ou seja,
como ele se vé apds esta. Dentre as escalas desenvolvidas nesta tematica, estdo: a escala
proposta por Gibbons e Buunk (1999) de orientagdo a comparagdo social lowa-Netherlands
Comparison Orientation Measure (INCOM) e a escala de Allan e Gilbert (1995), Social
Comparison Rating Scale (SCRS).

A escala INCOM tem como objetivo identificar a orientacdo que o individuo possui
para a comparagdo, ou seja, o0 quanto ele tende a se comparar com os demais. Esta escala foi
testada e validada por mais de 22 vezes em amostras dos Estados Unidos, Holanda e
Alemanha (GIBBONS; BUUNK, 1999; SCHNEIDER; SCHUPP, 2014). A INCOM ¢
formada por 11 itens que se dividem em dois fatores distintos, porém altamente
correlacionados: orientacdo a comparacdo de opinides e orientacdo a comparacdo de
habilidades, conforme proposto na teoria original de Festinger (1954). A partir dos 11 itens,
sdo investigados diversos elementos da comparacdo social como: as comparagOes de pessoas
amadas, a avaliacdo das realizagGes por meio de comparagOes, a comparacdo em relacdo as
habilidades e competéncias, a troca de experiéncias e opinides com 0S outros, 0 interesse no
pensamento dos demais e na troca de conhecimento, entre outros.

A escala original desenvolvida por Gibbons e Buunk (1999) é do tipo likert de 5
pontos, onde respondentes sdo instruidos a responder de 1 a 5, segundo o0 seu grau de
concordancia em relacdo as frases apresentadas, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo
totalmente. Nesta pesquisa, no entanto, optou-se por utilizar uma verséo do tipo likert de 7
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pontos, a partir da consideragdo de que esta mudancga ndo apresentaria alteracdo na qualidade

dos dados, e permitiria melhor analise estatistica sem modificacdo dos mesmos.

3.1.2.3 Preferéncia alimentar

Apesar de ndo ser o objetivo central do estudo, foi adicionada também uma questao
para avaliar a preferéncia dos respondentes quanto a produtos saudaveis ou ndo saudaveis. A
inclusdo dessa questdo se deu para avaliar a relagdo direta entre os valores pessoais e a
preferéncia por alimentos saudaveis, buscando averiguar se as relagdes sdo congruentes com a
literatura apresentada, ou seja, se os valores de poder e realizacdo ndo possuem relagéo direta
com a preferéncia por alimentos saudaveis (DREEZENS et al., 2005a; DREEZENS et al.,
2005b; SAHER; LINDEMAN; HURSTI, 2006; BRUNSY@; SCHOLDERER; GRUNERT,
2004). Além disso, objetivou-se investigar se a maior orientagdo para comparagao se associa
também a essa escolha por alimentos saudaveis. Para tanto, foi realizado, previamente a
aplicacdo da pesquisa, um pré-teste para averiguar se os alimentos investigados (cookie
integral x cookie de chocolate) eram vistos de forma diferente quanto a quatro atributos:
calorico, saudavel, saboroso e nutritivo. Os resultados comprovaram a diferenca de percepcéo
entre os dois alimentos para trés das quatro caracteristicas (calérico, p=0,032; saudavel,
p=0,012 e saboroso, p=0,009).

3.1.2.4 Dados sociodemograficos e fisicos

Por fim, os participantes responderam também sobre as variaveis pessoais que
possivelmente poderiam ter influéncia na analise, como género, nivel educacional, renda,
idade, altura e peso. Estas duas Gltimas variaveis foram utilizadas para calcular o indice de
massa corporal (IMC), o qual, segundo a literatura, pode ter influéncia sobre os construtos e

relagGes investigados.

3.1.3 Procedimentos para analise dos dados

3.1.3.1 Tratamento dos dados

Para o tratamento dos dados, optou-se pela eliminacdo de possiveis informacgoes
prejudiciais a validade das andlises a serem realizadas posteriormente. Considerando isto, foi
realizada a avaliacéo e identificacdo de dois possiveis elementos existentes na base de dados:
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a) Dados perdidos (missing values): Os dados perdidos ou faltantes ocorrem quando
um participante deixa de responder a uma ou mais questdes de uma pesquisa, respondendo
apenas a uma parte desta (HAIR et al., 2009). A partir da utilizacdo das ferramentas do
Qualtrics, espera-se que a prevaléncia de dados faltantes seja pequena.

b) ObservacBes atipicas (outliers): segundo Hair et al. (2009), os outliers séo
observagdes que apresentam uma combinacdo de resposta Unica, sendo esta identificavel e
distinta do resto do banco de dados. Os outliers podem apresentar dois padrbes de
discrepancia, sendo classificados como: outliers univariados e outliers multivariados. Os
outliers univariados consistem na resposta ao questionario a partir de um extremo da escala, o
que pode enviesar os resultados obtidos. Este tipo de dado atipico € de facil identificagdo e
sua eliminagéo pode ser realizada manualmente, principalmente quando o banco de dados nédo
é muito grande. Os outliers multivariados, por sua vez, sdo de deteccdo mais dificil, visto que
ndo apresentam um padréo de resposta em um extremo. Estes, no entanto, possuem um
padrdo de resposta de questionario discrepante do banco de dados, apresentando uma relagdo
entre os itens de maneira Unica. Sua consideracdo nas analises pode gerar tanto erros dos tipo
I como do tipo Il. Por ndo serem visivelmente identificaveis, para identificacdo deste tipo de
outlier foi utilizado o calculo da distancia de Mahalanobis.

3.1.3.2 Anélises Univariadas

As técnicas de analises estatisticas descritivas univariadas foram utilizadas para

identificacdo e descri¢do do perfil amostral coletado.

3.1.3.3 Andlises Bivariadas

As analises estatisticas bivariadas foram utilizadas neste estudo de forma a averiguar
a existéncia de relagdes entre alguns pares de varidveis ou construtos. Para tanto foram
realizadas analises de correlagdo e andlises de comparacdo de frequéncia, como o Teste de
Qui-Quadrado, Teste-T e Anova.

3.1.3.4 Anélises Multivariadas

Além das analises uni e bivariadas, foram realizadas também estatisticas
multivariadas, como analise fatorial confirmatoria, objetivando primeiramente agrupar 0S
itens em seus respectivos construtos e avaliar se estes sdo condizentes a literatura prévia; e a

analise de regressao logistica, com o interesse de identificar se 0s construtos valores pessoais
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e orientagdo a comparagdo social impactam na escolha por produtos saudaveis ou néo

saudaveis.

3.2 ESTUDO 2

O estudo 2 tem como objetivo responder a segunda hipétese proposta por esta
pesquisa, ou seja, investigar o papel moderador dos valores de autopromocdo nas
consequéncias da comparacgdo social. Para tanto, foi adotado o método experimental, o qual
permite estimar relagdes causais e interacdes entre as diferentes variaveis.

Para Shadish, Cook e Campbell (2002) a experimentacdo, no sentido da busca por
novas formas de fazer as coisas e pela explicacdo do porqué das coisas acontecem, faz parte
da vida dos individuos desde sempre, sendo algo natural ao ser humano. Nesse sentido, a
metodologia experimental tem como propdsito central entender a relagdo entre os fendbmenos
do dia a dia e, além disso, mensurar e manipular construtos e varidveis de forma a investigar
como estas se modificam, visto que é por meio da observacdo ativa que se faz possivel
descobrir, entender e explicar os fendmenos.

Por mais que a identificacdo de correla¢Oes seja importante para estimagao de como 0s
construtos e varidveis se relacionam, esta ndo permite afirmar qual variavel vem antes da
outra. Por suas caracteristicas, como a possibilidade de controlar situagcbes quanto a
experiéncias e varidveis externas, este método, diferentemente de uma survey, permite inferir
relacBes causais. Nesse sentido, por meio do método experimental é possivel identificar tanto
se uma varidvel é causa de outra, como também averiguar a existéncia de possiveis
covariaveis que podem atuar no contexto, proporcionando assim uma melhor explicacdo para
o fenbmeno estudado, e de que forma este pode ser administrado.

Goodwin (2010) coloca algumas caracteristicas importantes que devem ser
consideradas ao se aplicar o método experimental. A primeira consiste na determinacéo clara
das varidveis que sdo independentes, ou seja, na proposi¢do de qual varidvel vai causar
determinado efeito. A segunda caracteristica € o controle de variaveis externas, ou seja, se ha
outras possiveis explicacdes para o fendmeno e se estas estdo sendo controladas na estrutura
experimental. E por fim, a Gltima etapa e caracteristica importante do método experimental é
0 controle com a mensuragdo da(s) variavel(is) dependente(s). ldealmente o perfil dos
individuos pertencentes ao grupo de controle é idéntico ou muito similar ao dos individuos do
grupo manipulado, exceto pela varidvel independente testada. Essa realidade no entanto é

extremamente dificil de controlar, sendo utilizadas outras formas de controle como o random
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assignment, onde os individuos sdo alocados aos grupos de maneira aleatdria, deixando ao
acaso possiveis diferencas quanto a caracteristicas pessoais.

A partir da comprovacgdo da existéncia de uma relacdo de causa e efeito, a evolugéo
cientifica compreende a busca por melhor entendé-la, investigando o porque, 0 como e quais
as variaveis que podem influenciar na relacdo. Para este estudo, considerou-se o0 avango
tedrico e pratico existente sobre o fenbmeno, visto que é comprovado na literatura da area da
psicologia que a exposicdo a modelos corporais pela midia gera consequéncias psicoldgicas
como a maior insatisfacdo corporal e a menor autoestima, entre outras. Estudos na area de
marketing tém encontrado efeitos da exposicdo também no consumo alimentar. A partir desse
contexto foi desenvolvido o estudo dois desta pesquisa, buscando acrescentar uma variavel
moderadora nessa relagcdo, e assim possibilitar uma maior compreensdo do fendmeno e de

como este pode ser tratado.

3.2.1 Desenho experimental e coleta de dados

Para avaliar o impacto da comparacgéo social na preferéncia alimentar e a moderagéo
dos valores pessoais de autopromogédo nesta relacdo, o estudo dois adota um desenho
experimental single-factor intersujeitos tendo como varidvel independente manipulavel a
comparagdo social (propagandas com modelos femininas X propagandas neutras) e como
também como independente os construtos pessoais dos valores de autopromogdo, sendo estes
mensurados. Como variaveis dependentes foi mensurado o autoconceito dos individuos aos se
compararem com os demais e a preferéncia alimentar (produtos saudaveis x ndo saudaveis).

As respondentes, para tanto, ao iniciarem a pesquisa foram solicitadas, como cover
story, a observarem 9 propagandas da marca Victoria’s Secret, marca que possui uma linha
lingerie e frequentemente utiliza modelos corporais magros em suas propagandas
(manipulacdo da comparacdo social estética) ou da marca Faber Castell, marca de material
escolar (manipulagdo neutra) e posteriormente responderam a questdes acerca de
caracteristicas das propagandas e como estas impactam na intencdo de compra das respectivas
marcas. Ap0Os as perguntas as participantes foram solicitadas a realizar outra avaliacdo de
propaganda, agora do menu alimentar, sendo requisitadas a escolher o menu alimentar mais
atraente segundo suas preferéncias alimentares e segundo o que escolheriam em um
restaurante. Esta Ultima questdo serviu como estimac&o da variavel dependente de preferéncia
alimentar. Por fim, os individuos responderam as escalas de autoconceito (SCRS), de valores
pessoais e demais questdes.
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Para a coleta de dados foi utilizada a ferramenta MTurk, associada ao software
Qualtrics. Assim como no estudo um, foram delimitados como pré-requisitos aos
participantes uma taxa de aprovacdo de 95% e a conclusdo de no minimo 500 tarefas. Os
procedimentos de manipulagdo e as escalas utilizadas neste estudo serdo apresentados a
seguir. A delimitacdo do tamanho amostral foi feita considerando o poder estatistico esperado.
Para tanto, foi utilizado o software G Power 3.1.7 onde foram considerados 0s seguintes
parametros para o calculo: (a) a técnica estatistica aplicada, sendo escolhida a ANCOVA, a
partir dos testes de efeito principal e interacfes; (b) o poder estatistico esperado de 0,80 (valor
normalmente utilizado para as ciéncias sociais); (c) o intervalo de confiangca de 95%; (d) o
numero de grupos, sendo o nimero de dois, considerando o desenho experimental de single-
effect e o nimero de covariaveis envolvidas, sendo trés as covariaveis utilizadas para a
analise; e (e) o tamanho médio do efeito esperado de 0,25. Segundo a varaveis consideradas
para o calculo, foi delimitado como tamanho amostra 124 observagoes.

3.2.2 Manipulacéo da comparacao social

Como manipulacdo da comparacdo social estética adotou-se um mesmo padrdo de
manipulacdo ja existente na literatura, o qual consiste na exposi¢cdo dos respondentes a
propagandas que contenham cinco caracteristicas: (a) imagens apresentando apenas uma
mulher, (b) ao menos 75% do corpo feminino visivel e ndo tapado por roupas largas, (c) sem
nenhuma sobreposicdo ao corpo feminino que comprometa a condigédo b; (d) a modelo
aparentar ter ao menos 18 anos e, () a modelo ndo estar gravida. Assim, as respondentes
foram expostas a 9 propagandas diferentes da marca Victoria’s Secret. Em todas as imagens,
pelo fato da marca apresentada ser de roupas intimas femininas, as modelos estavam de
biquini e nenhuma aparentava gravidez, seguindo portanto as cinco caracteristicas
recomendadas na literatura (FALLON; HAUSENBLAS, 2005).

A manipula¢do neutra, por sua vez, se deu a partir da apresentacdo também de 9
propagandas, porém estas continham imagens criativas de materiais escolares, dando formas
de diferentes objetos a algumas cores de lapis de cor (apéndice 8), sem nenhuma imagem
corporal presente.

3.2.3 Mensuracdo das consequéncias psicologicas da comparacéo social

Para averiguagcdo das consequéncias da comparacdo social no autoconceito, foi
aplicada a escala Social Comparison Rating Scale (SCRS). A escolha desta escala para
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mensuracdo do autoconceito em detrimento de outos construtos também importantes como
satisfacdo corporal e autoestima se deu em virtude desta avaliar o autoconceito de maneira
mais geral e ndo apenas em rela¢do ao aspecto corporal e de aparéncia. Dessa forma buscou-
se estimar o efeito da comparacdo no autoconceito de forma mais relevante, investigando
como as pessoas se sentem em relagéo a aspectos de superioridade e de adequacdo aos demais
(ALLAN; GILBERT, 1995; FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2011).

A SCRS ¢ formada por 11 itens os quais investigam duas dimensdes do autoconceito e
adota uma abordagem de analise de diferencial semantico, onde o0s respondentes sao
instruidos a assinalar, em uma escala de 10 pontos, como se sentem em relacdo aos demais ao
responder a seguinte frase: “In relationship to others | feel...” inferior-superior,
incompentent-competent, unlikeable-likeable, left out-accepted, different-same, untalented-
more talented, weaker-stronger, unconfident-more confident, undesirable-more desirable,
Unattractive-more attractive, outsider-insider”. A partir desses 11 itens, o individuo deve
classificar a percepgdo que tem de si em relacdo aos demais. Para melhor tratamento dos
dados e aplicagdo da estatistica, optou-se pela mudanca da escala de diferencial seméantico de
10 para 7 pontos.

3.2.4 Mensuracao dos valores pessoais

Diferentemente do estudo 1, o qual contava com a aplicacdo de toda a escala de
valores, neste estudo foram utilizados apenas os itens pertencentes aos valores de poder e
realizacdo. Dessa forma, foi adotada a escala de valores Schwartz Values Survey, visto que a
critica de que as escalas anteriores propostas por Schwartz possuiam muitos itens passam a
ndo fazer tanto sentido. Além disso, sabe-se, a partir da literatura anterior, que os individuos
tendem a ver os itens referentes aos valores de poder como socialmente criticaveis e assim
acabam por marcar niveis baixos para estes valores.

A utilizagéo da escala de 57 itens, portanto, serve como uma tentativa de minimizar
esse Viés e dar maior consisténcia as respostas. Assim, ao invés da PVQ utilizada no estudo
anterior, optou-se pela utilizagdo da Schwartz Values Survey (SCHWARTZ, 1992), a qual é
composta por 57 itens que medem os valores pessoais por meio do relato de importancia que
os individuos dao a substantivos e adjetivos, e a forma como estes sdo considerados como
elementos centrais em suas vidas. Pelo fato de que no estudo dois e trés foram mensuradas
somente as dimensdes de autopromogéo (poder e realiza¢do), esta escala contou com onze

itens.
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3.2.5 Mensuragéo da preferéncia alimentar

Para mensurar a preferéncia por alimentos saudaveis ou ndo saudaveis, os individuos
foram solicitados a escolher entre dois menus de restaurante, também sobre o pretexto de
avaliacdo da propaganda. Os dois menus eram idénticos, exceto pelos pratos componentes dos
mesmos, sendo que um continha saladas, vegetais (opcdo saudavel) e o outro se baseava em
massas e frituras (op¢do ndo saudavel), ApOs a exposicdo as duas opgOes de cardapio, a
participante foi requisitada a escolher o menu mais congruente com sua preferéncia de

consumo, como se fosse escolher em um restaurante tradicional.

3.2.6 Dados sociodemograficos e fisicos

Os participantes responderam também a questdes pessoais sobre variaveis que

poderiam ser interessantes para a analise, como nivel educacional, renda, idade, altura e peso.

3.2.7 Checagem de manipulacéo e debriefing

Por fim, foram realizadas perguntas para checagem de manipulacdo. Para avaliagcdo da
efetividade da manipulagéo de comparagéo social as participantes foram questionadas sobre o
quanto refletiram sobre si ao ver as imagens apresentadas. Além disso, as respondentes do
grupo de manipulagcdo respondam sobre o qudo similares se perceberam em relacdo as
modelos apresentadas nas propagandas, pergunta esta com o objetivo de identificar o processo
cognitivo desencadeado com a exposi¢do as modelos. Por fim, os individuos foram também

questionados em relagdo ao proposito que acreditam que o estudo possui.

3.2.8 Procedimentos para analise dos dados

Buscando testar a segunda hip6tese proposta foram realizados diversos procedimentos
estatisticos. Primeiramente, assim como no estudo um, a base de dados sofreu um tratamento
inicial, buscando a identificacdo de dados faltantes e de outliers, sendo estes posteriormente
eliminados do banco de dados. Apos, para a identificacdo do perfil das respondentes, foram
utilizadas analises univariadas de frequéncia e média.

Para avaliar como as duas varidveis independentes - a comparacdo social e os valores
de autopromocdo - atuam impactando em uma outra variavel, dependente, se preconiza a
analise de interacdo. Para tanto, se faz necessario previamente considerar se as variaveis

dependentes e independentes sdo dicotdmicas, ordinais ou intervalares, para assim selecionar
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a andlise estatistica mais adequada. No caso deste estudo investigam-se trés variaveis
dependentes, sendo duas intervalares (os dois fatores gerados a partir da analise fatorial da
comparacao social), e uma varidvel nominal dicotdmica (preferéncia alimentar saudavel x ndo
saudavel). Como variaveis independentes, por sua vez, tém-se uma variavel dicotbmica (a
manipulagdo da comparacéo social) e duas intervalares (as duas dimensdes de valores).

Considerando isto, adotou-se para a analise da hipdtese 2, trés técnicas estatisticas: (a)
a Analise Multivariada de Variancia (MANCOVA), a qual permite a verificacdo do efeitos
principats e das covaridveis, bem como de interagGes nas variaveis dependentes continuas; (b)
a floodlight analysis, que utiliza a técnica de bootstraping e permite avaliar mais
detalhadamente o efeito da moderacdo dos valores de autopromogdo na relagdo entre
comparacdo social e suas consequéncias, evitando a dicotomizacdo da variavel moderadora
conforme proposto por Fitzsimons (2008) e Spiller et al., (2013); e (c) a analise de regressao
logistica, para investigacdo do efeito e da interacdo das varidveis independentes na
preferéncia alimentar.

Pelo fato deste estudo investigar como variaveis independentes a comparagdo social,
varidvel dicotdbmica, e os valores de autopromocao, sendo estes ultimos varidveis mensuradas
por meio de escalas intervalares, a literatura sugere a utilizacdo da técnica Johnson-Neyman.
Neste sentido, o software SPSS conta com dois tipos de analises bootstraping que podem ser
utilizadas, a spotlight analysis e a floodlight analysis. Estas duas andlises se baseiam em
modelos de regressdo e tém como proposito central a minimiza¢do na dicotomizagdo de
varidveis intervalares ou continuas. Segundo Fitzsimons (2008), a utilizacdo deste tipo de
analise, em detrimento da analise Anova, permite um maior poder estatistico aos resultados,
bem como evita a obtencdo de resultados significantes espurios.

A partir da técnica de spotlight analysis ha uma investigacdo da relacdo entre as
varidveis tanto para os valores da média da variavel dicotdbmica, como também para 0s
valores de um desvio padrdo acima e um desvio padréo abaixo da média. A técnica de analise
de dados denominada floodlight analysis, por sua vez, foi proposta pelos autores Spiller et al.
(2013), como uma aplicacdo da técnica de Johnson-Neymar, onde a interaco é investigada ao
longo dos diferentes valores da varidvel independente continua, € ndo apenas em um ponto
especifico. Os autores colocam que muitos pesquisadores utilizam a spotlight analysis de
maneira inadequada, ou seja, mesmo quando ndo ha um valor especifico de interesse para o
pesquisador. Nestes casos, quando ndo ha suposicdo de um valor especifico da variavel
moderadora, os autores defendem o uso da floodlight analysis, que permite a identificacdo
do(s) ponto(s) interessante(s) de interacdo ao longo da variavel moderadora. Dessa forma,
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para o teste de moderacdo dos valores foi utilizado o Macro para SPSS proposto por Hayes
(2013), que permite a realizacdo das técnicas estatisticas discorridas acima.

Por fim, foi realizada também a analise de regressdo logistica, buscando averiguar o
efeito das varidveis independentes na outra consequéncia da comparacdo investigada, a
preferéncia alimentar. Esta analise é indicada para avaliar os efeitos principais e de interagdo

das variaveis independentes em variaveis dependentes dicotémicas.

3.2.9 Pré-teste

Dois pré-testes foram realizados para o estudo dois: um testando o efeito da percepcéo
dos menus alimentares utilizados para estimar a preferéncia alimentar e outro avaliando a
efetividade da manipulacdo da comparacdo social. O primeiro estudo contou com uma
amostra de 45 pessoas para verificar a diferenca percebida nos cardapios segundo adjetivos
associados a alimentos saudaveis x nao saudaveis. Os adjetivos investigados foram: caldrico,
nutritivo e saboroso. Os resultados apontaram diferencas de média estatisticamente
significante tanto para o adjetivo calérico (p=0,000) como para o adjetivo saboroso (p=0,043),
porém ndo para o adjetivo nutritivo. Essa ndo distincdo em relagdo a esse adjetivo pode ter
ocorrido devido a subjetividade do termo, visto que nutritivo pode ser associado ao alimento
que sacia também, e ndo a sua composi¢do nutricional em si.

O segundo pré-teste foi feito para anélise da manipulacdo da comparagdo social. Neste
teste foram questionados 50 respondentes em relagdo ao quanto refletiram sobre si ao
observar as imagens da propaganda. A partir dos resultados foi confirmada a manipulagdo por
meio de testes T, onde as mulheres expostas & manipulagdo neutra relataram pensar em i
menos do que as respondentes expostas & manipulacdo de comparacdo social (Myeutra=3,88;
Mcs=4,71; p<0,05). Além disso, foi realizada outra pergunta para avaliar se as duas
manipulacfes foram vistas de forma diferente quanto & agradabilidade. Conforme esperado,
ndo foi encontrada diferenca estatistica significante entre os dois grupos (Mpeutra=4,08;
Mcs=4,32; p>0,05). Os dois pré-testes foram conduzidos via MTurk, de forma a se obter uma

amostra similar & amostra do estudo.

3.3 ESTUDO 3

O estudo 3 tem como meta testar novamente a hipétese dois, buscando ratificar seus

resultados, bem como testar a Gltima hipOtese desta pesquisa, ou seja, avaliar o efeito da
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sensacao de poder nas consequéncias da comparacédo social. Para tanto, assim como no estudo
um, foi adotada o método experimental.

Apesar das pesquisas recentes terem demonstrado a validade do site MTurk como
ferramenta para coleta de dados, para este estudo optou-se pela realizacdo de uma coleta
presencial. Essa decisdo ocorreu primeiramente em virtude da insercdo da variavel sensagdo
de poder ao estudo, varidvel que conta com a solicitacdo de que os respondentes pensem em
uma situagdo prévia e escrevam sobre esta em algumas linhas. Assim, a coleta de dados
presencial permite um maior controle de manipulacdo desta varidvel. A suposicdo dessa
dificuldade de manipulacdo foi testada por meio da operacionalizagdo do estudo trés via
MTurk, onde a sensacdo de poder ndo se mostrou efetiva a partir da checagem de
manipulagéo (Masp=3,89, Mgsp=3,31, p>0,05).

O estudo 3 adotou um desenho de pesquisa intersujeitos 2 (alta x baixa sensagéo de
poder) x 2 (grupo de comparagdo social estética x grupo de controle), juntamente com a
averiguacdo dos valores de poder para posterior anélise de moderacdo. A amostra utilizada foi
de estudantes do género feminino da Universidade do Federal do Rio Grande do Sul. Para a
coleta utilizou-se 0 mesmo procedimento adotado no estudo 2, porém algumas mudancas
foram necessérias para a aplicacdo no Brasil, como a traducdo reversa das instrugdes, da
manipulagéo e das escalas, bem como alguns procedimentos de melhoria, como a mudanca
das imagens utilizadas na manipulacdo da comparacdo social. Além disso foi adicionada a
manipulacéo da sensagéo de poder no inicio do questionario.

Neste estudo as participantes foram abordadas pessoalmente pela pesquisadora, sendo
solicitadas a participar de uma pesquisa académica sobre propaganda. Receberam um bloco
de folhas contendo na primeira pagina a apresentacdo da pesquisa, a carta de consentimento
livre esclarecido e a manipulacdo da sensagéo de poder. Em seguida as participantes viram as
propagandas (contendo modelos magras ou propagandas neutras de material escolar) e foram
apresentadas as escalas e as questdes sociodemograficas. Apos a entrega dos questionarios as
respondentes foram informadas de que seria dada uma lembranca aos respondentes da
pesquisa, sendo portanto solicitadas a escolher qual biscoito preferiam: amanteigado de
chocolate ou integral. A seguir sdo apresentados os procedimentos e decisfes metodoldgicas
adotados no estudo 3.
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3.3.1 Manipulacéo da Sensacgédo de Poder

A literatura aponta que as pistas de poder, quando percebidas, desencadeiam processos
psicoldgicos e comportamentais. Quando a sensacao de poder € ativada, seja por meio de sua
manipulagdo por primming ou pela reativacdo de experiéncias anteriores de baixa ou alta
sensacdo de poder, as atitudes, pensamentos, emog¢des e comportamentos associados ao poder
serdo também ativados (MAGEE; SMITH, 2013).

Optou-se, neste estudo, pela manipulagdo por meio da lembranca de um episodio de
poder, desenvolvida originalmente por Galinsky, Gruenfel e Magee (2003) e utilizada em uma
série de estudos posteriores que investigam este construto (GALINSKY et al., 2008; OBHI et
al., 2012). Essa manipulagéo consiste em solicitar ao respondente que se recorde e escreva
acerca de um episodio em que teve poder em relacdo a outra pessoa (ou sobre um episddio em
que outro individuo teve poder em relacdo a si). Ao realizar a tarefa, ou seja, relembrar e
escrever sobre uma experiéncia anterior, os individuos passam a adotar um padrdo de
pensamento e sentimento associado a situacéo lembrada.

Apesar dos dados ndo conseguirem claramente mensurar que escrever sobre
experiéncias vividas de poder pode desencadear ou ativar a sensacdo de poder, estudos
anteriores tém demonstrado que a lembranga episodica de poder pode reativar elementos
cerebrais associados as experiéncias originais de poder, proporcionando assim uma base
tedrica sblida para este tipo de manipulagdo (HOGEVEEN; INZLICHT; OBHI, 2013;
GELBARD-SAGIV et al., 2008; NYBERG et al., 2001). Além disso, a eficiéncia desta
manipulagéo foi testada por meio da checagem de manipulagéo apresentada posteriormente.

3.3.2 Manipulacéo da comparacao social

Diferentemente do estudo 2, o estudo trés utilizou como cover story a avaliacdo da
propaganda utilizada em revistas brasileiras. Este estudo se deu pelo fato de que ndo foi
encontrada nas revistas brasileiras atuais (analisadas em marco de 2014) nenhuma propaganda
referente @ marca Victoria’s Secret. Dessa forma, utilizou-se como manipula¢do algumas
propagandas presentes nas revistas direcionadas ao publico feminino circulantes no Brasil.

Para a selecdo das imagens foi realizada uma andlise prévia pela pesquisadora em
cinco revistas de alta circulacdo direcionadas ao publico feminino. As propagandas foram
analisadas segundo as condi¢Oes de manipulagdo propostas por Fallon e Hausenblas (2005):
(a) imagens apresentando apenas uma mulher, (b) ao menos 75% do corpo feminino visivel e

ndo tapado por roupas largas, (c) sem nenhuma sobreposi¢do ao corpo feminino que
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comprometesse a condicdo b; (d) a modelo aparentar ter ao menos 18 anos e, (e) a mulher ndo
estar gravida. Foram selecionadas 29 propagandas diferentes contendo 0s cinco requisitos
propostos.

Estas 29 imagens foram submetidas a um pré-teste junto a uma amostra feminina de
34 mulheres as quais foram solicitadas a responder quanto a representatividade das
propagandas como “condizentes as propagandas frequentes em revistas brasileiras”. A partir
deste estudo inicial foram selecionadas nove imagens para compor a manipulacdo da
comparagdo social. O grupo de controle, por sua vez, foi apresentado a nove imagens de

propagandas neutras como material escolar.

3.3.3 Mensuracdo das consequéncias psicologicas da comparacéo social

Para averiguacdo das consequéncias da comparacdo social no autoconceito, assim
como no estudo dois, foi aplicada a escala Social Comparison Rating Scale, a qual permite
avaliar como os individuos se percebem a partir da comparacdo com os demais (ALLAN;
GILBERT, 1995; FERREIRA; GOUVEIA; DUARTE, 2011). Para formular o questionario
do estudo 3 a escala passou pelo processo de traducdo reversa junto a profissionais de lingua
portuguesa e académicos da area.

3.3.4 Mensuracao dos valores pessoais

Assim como no estudo 2, para a mensuragao dos valores pessoais foram utilizados 0s
onze itens pertencentes as dimensdes de poder e realizacdo da escala de valores de Schwartz,
de 57 itens. Assim como a escala SCRS, os itens pertencentes a escala de valores passaram

pelo processo de tradugéo reversa.

3.3.5 Mensuragéo da preferéncia alimentar

Como o estudo 3 foi realizado por meio de coleta pessoal, optou-se pela verificagéo da
escolha alimentar propriamente dita, e ndo por meio da informacdo de preferéncia pela
mesma. Para tanto, as participantes, apds responderem aos questionarios, puderam escolher
como brinde dois tipos de biscoitos: o integral ou o de chocolate. A escolha foi colocada
como ndo pertencente ao questionario, mas sim como forma de retribuicdo a participagédo das
mesmas na pesquisa. Assim, ap0s 0 agradecimento formal as respondentes, a escolha

alimentar foi registrada junto ao questionario para posterior avaliagdo estatistica.
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3.3.6 Dados sociodemograficos e fisicos

As participantes também responderam a questdes pessoais como renda, idade, altura e
peso. Estas duas ultimas variaveis foram utilizadas para calcular o indice de massa corporal
(IMC) que, segundo a literatura, pode ter influéncia sobre os construtos e relagdes
investigados.

3.3.7 Checagem de manipulacéo e debriefing

Foram realizadas perguntas para checagem de manipulagdo. As respondentes foram
solicitadas a indicar o quanto pensaram em si ao responder ao questionario. Além disso, as
participantes alocadas ao grupo de comparacdo social responderam sobre o quanto se
consideraram similares as modelos apresentadas nas propagandas, pergunta esta que tem
como objetivo identificar o processo cognitivo desencadeado com a exposi¢do as modelos.
Por fim, as participantes responderam sobre o qudo poderosas estavam se sentindo no atual
momento (checagem de manipulagdo da sensacdo de poder) e quanto ao proposito que

acreditavam ter o estudo.

3.3.8 Andlises estatisticas

O tratamento dos dados seguiu 0s mesmos procedimentos do estudo um e dois. Apds o
tratamento foram realizadas as analises Univariadas, Bivariadas e Multivariadas.
3.3.8.1 Andlises Univariadas

As técnicas de analises estatisticas descritivas univariadas foram utilizadas para
identificacdo e descrigédo do perfil amostral coletado.
3.3.8.2 Andlises Bivariadas

Este grupo de andlises foi utilizado de forma a averiguar a existéncia de relagdes entre
as varidveis e 0s construtos. Para tanto, foram realizadas estatisticas bivariadas para
comparacdo de frequéncias, médias e variancias como Testes de Qui-Quadrado, Teste-T,
ANOVA e Teste Levene.

3.3.8.3 Anélises Multivariadas

Por fim, foram realizadas também as analises multivariadas de variancia, a analise de

regressdo logistica e a floodlight analysis, de forma a avaliar a interacdo entre os valores de
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autopromogdo e a varidvel comparacdo social, e como esta, bem como as variaveis

isoladamente, influenciam a preferéncia alimentar.

3.3.9 Pré-teste

Anteriormente a aplicacdo do questionario foram realizados dois pré-testes, sendo o
primeiro com 29 respondentes, direcionado a investigar a efetividade da manipulagéo da
comparacdo social. Foi solicitado as participantes responder em relagdo ao quanto as
propagandas as fizeram refletir sobre si mesmas. A partir do preé-teste confirmou-se a
efetividade da manipulacdo, visto que as mulheres expostas as propagandas com modelos
femininos magras tiveram uma média maior do que as mulheres expostas as propagandas
neutras (Mcs=4,25; Mneura=2,84, p=0,018).

Foi realizada também uma avaliagdo prévia da manipulacdo da sensacdo de poder.
Para tanto, 57 estudantes de graduagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS) foram submetidas a manipulacdo de poder alta e baixa e posteriormente
questionadas, entre outras questdes, sobre o qudo poderosas se sentem no momento. As
estudantes submetidas a alta sensacéo de poder relataram se sentir mais poderosas do que as
estudantes submetidas a baixa sensacdo de poder (Masp=4,7; Mgsp=3,9; p=0,028),
comprovando assim a manipulagéo utilizada para esta variavel.

Para melhor compreensdo global do método utilizado por essa pesquisa, foi
desenvolvido o quadro 1, apresentado a seguir, o qual sintetiza as principais caracteristicas

que compreendem os trés estudos empiricos desenvolvidos.

ASP = Alta Sensacao de Poder
BSP — Baixa Sensa¢édo de Poder
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Quadro 1 — Resumo dos procedimentos metodologicos dos 3 estudos propostos.

Estudo 1

H1: Individuos com altos valores

de autopromocdo possuem maior
orientacdo a comparacdo do que
individuos com baixos valores de
autopromogéo.

Estudo 2

H2: Individuos com elevados
valores de autopromocao
apresentardo menor autoconceito
(consequéncia psicolégica) maior
preferéncia por alimentos saudaveis
(consequéncia comportamental)
apo6s a comparagdo social estética
do que individuos com baixos
valores de autopromogé&o.

Estudo 3

H3: Individuos com alta sensacéo
de poder apresentardo  maior
autoconceito (consequéncia
psicol6gica) menor preferéncia por
alimentos saudaveis (consequéncia
comportamental) apos a
comparagdo social estética do que
individuos com baixa sensagdo de
poder.

Método e Meio de coleta
empregados:
Survey

Mechanical Turk (n=191)

Método e Meio
empregados:
Método Experimental

Mechanical Turk (n=113)

de coleta

Método e Meio de coleta
empregados:
Método Experimental

Estudantes da UFRGS (n=118)

Variaveis investigadas:

* Valores pessoais (PVQ)

* Orienta¢do a comparacao
(INCOM)

* Variveis Sociodemogréaficas.

Variaveis investigadas:

» Comparacdo social estética

* Valores de autopromocao
(Schwartz Value Survey)

* Preferéncia Alimentar

* Variaveis Sociodemograficas

Variaveis investigadas:

» Comparacdo social estética

* Sensacdo de poder

* Valores de autopromocao
(Schwartz Value Survey)

* Preferéncia Alimentar

* Varidveis Sociodemograéficas




4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo esta destinada a apresentar os resultados obtidos a partir do tratamento e
andlise dos dados referentes aos trés estudos empiricos realizados nesta pesquisa. A
apresentacdo dos dados esta dividida segunda os trés estudo empiricos, visto que 0s mesmos,
apesar de correlatos e complementares apresentam objetivos diferentes, bem como utilizam de

analises e bancos de dados distintos.

41 ESTUDO 1

O estudo um teve como objetivo testar a primeira hiptese de pesquisa. Buscando
antes de investigar a moderacdo dos valores de autopromocgdo nas consequéncias da
comparacdo social estética, se estes afetam a orientacdo a comparagdo social, construto
normalmente investigado quando se avalia a heterogeneidade da comparacdo social. Os
resultados a partir da coleta de dados realizada ca MTurk estdo apresentados a seguir.

4.1.1 RESULTADOS DO ESTUDO 1

A partir da aplicacdo do questionario foi obtida uma amostra inicial de 250
respondentes, a qual, anteriormente ao inicio das analises, foi submetida a um rigoroso
tratamento e limpeza, de forma a possibilitar uma maior confiabilidade aos resultados. Esta
etapa compreendeu a identificagdo e eliminagéo de dois tipos de alteraces na base de dados
ja descritos anteriormente, os dados faltantes e as observagdes atipicas. A partir do tratamento
foram eliminadas 59 observag0es, restando uma amostra final de 191 respondentes.

Com a delimitacdo da amostra final, foi iniciada a etapa de analise dos dados,
comecando pelas andlises univariadas, identificando assim o perfil sociodemogréfico da
amostra. A amostra é predominantemente masculina (60,7%), com idade entre 18 e 68 anos,
sendo a média de 33,6 anos (SD=11,5). Observa-se também que a maioria dos respondentes
s&o provenientes dos Estados Unidos (64,4%) e da India (29,8%). Quanto a renda e educacdo,
os resultados apontam que a renda mais frequente (29%) é de 0 a 15 mil délares anuais,
seguidas pela faixa de 15 mil a 30 mil dolares (22%). Esse perfil da amostra vai ao encontro
dos estudos anteriores que se destinaram a investigar o perfil dos respondentes do MTurk
(PAOLACCI; CHANDLER; IPEIROTIS, 2010; GOODMAN; CRYDER; CHEEMA, 2012).
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Apos a definicdo da amostra, foi realizado o agrupamento dos itens do questionério, de
forma a identificar e formar os construtos propostos na literatura (valores pessoais e
orientacdo a comparacéo social) também na base de dados. Para tanto, os itens pertencentes as
duas escalas foram, separadamente, submetidos a uma anélise fatorial confirmatoria. A partir
dos 21 itens da escala de valores, é possivel perceber uma forte interacdo entre os itens
pertencentes as diferentes dimensdes de valores, o que aponta uma inconsisténcia na distingdo
entre as dimensdes de valores propostas na teoria. Esses resultados vdo ao encontro da
literatura, a qual indica que as dimens6es de valores podem se sobrepor (SCHWARTZ, 2012;
KRYSTALLIS; VASSALLO; CHRYSSOHOIDIS, 2012) . A partir destes achados optou-se
pela classificacdo manual dos valores em suas dez dimensdes motivacionais propostas pela

literatura, conforme utilizado em estudos prévios.

Foi realizada também a analise fatorial dos 11 itens originalmente pertencentes a
escala INCOM de orientacdo a comparagdo. Como resultado desta, foi possivel perceber o
surgimento de trés fatores de comparagéo social (Tabela 2). O primeiro fator composto por
cinco itens (30,5% de variancia explicada) correspondente & comparagdo de habilidades e
competéncias, o segundo fator com quatro itens (26,2% de variancia explicada),
correspondente a comparacdo de opinides e situacBGes, sendo estas duas dimensdes de
orientacdo a comparacgdo j& propostas anteriormente na literatura. Juntamente aos dois fatores
citados, surgiu também um terceiro fator de comparagdo social (15,8% de varidncia
explicada), sendo este composto pelas duas questbes reversas presentes na escala. Estes
resultados podem ser consequéncia da forma como as questdes reversas sdo colocadas para 0s
individuos, o que pode gerar um padrdo de resposta diferente. Outra conclusdo é a
possibilidade dos individuos ndo estarem atentos ao responder ao questionario, por essa razao
as observacOes foram revistas para possivel eliminacdo de respondentes que apresentaram
padrdo de resposta ndo atento (mesmo padrdo de resposta para as variaveis inversas e nao
inversas). Apesar deste achado ser incongruente com a literatura, a identificacdo do terceiro
fator ndo compromete as analises futuras, visto que os dois fatores (orientacdo & comparacao
de habilidades e orientacdo a comparacdo de opinides), se mostram bem claros e consolidados
(Alfas de Cronbach de 0,884 e 0,854, respectivamente).
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Tabela 2- Matriz de fatores Rotacionada

Hability ~ Opinion  SC3
I often compare how my loved ones (boy or girlfriend, family members, etc.) 771
are doing with how others are doing.
I always pay a lot of attention to how | do things compared with how others 711
do things.
If I want to find out how well | have done something, | compare what | have 7197
done with how others have done.
I often compare how | am doing socially (e.g., social skills, popularity) with ,801
other people.
I am not the type of person who compares often with others. ,796
I often compare myself with others with respect to what | have accomplished ,799
in life.
I often like to talk with others about mutual opinions and experiences. ,789
I often try to find out what others think who face similar problems as | face. ,813
I always like to know what others in a similar situation would do. ,831
If I want to learn more about something, | try to find out what others think ,767
about it.
I never consider my situation in life relative to that of other people. ,893
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Feito o agrupamento dos dados nos construtos, partiu-se para a investigacao da relacéo
proposta com a hipétese 1. Serd que os maiores niveis de valores de autopromocdo estdo
associados com uma maior orientacdo a comparagdo social? Para a definicdo da técnica
estatistica aplicada para a solugdo desta pergunta, foram feitos testes de normalidade da
amostra, como o teste de Kolmogorov-Smirnov e a avaliagdo das curvas de normalidade. Os
resultados do teste Kolmogorov-Smirnov apontaram a ndo normalidade dos dados para quase
a totalidade das variaveis de valores e orientacdo a comparagdo, exceto para o construto
valores de poder. Considerando isto, foi realizada uma avaliacdo das curvas de normalidade
dos dados, e apesar dos testes terem apresentado indices de ndo normalidades, as curvas

normais apresentaram um padrdo mesocurtico, sem grandes desvios a direita ou & esquerda.

Considerando a realidade apresentada no paragrafo anterior, para a analise de
correlacdo entre as variaveis foi empregada a correlacdo de Sperman, medida utilizada para
avaliar a associacdo, ou seja, a forca e a valéncia da relagdo entre duas varidveis quantitativas
(STANTON, 2001). A correlacdo de Spearman é a analise equivalente a correlacdo de
Pearson, a qual € normalmente utilizada para estimar a relacéo entre a distribui¢do dos escores
de duas variaveis a partir do compartilhamento de variancia entre estas, ou seja, como estas se
comportam e variam conforme a média. A correlagdo de Sperman, no entanto, € aplicada aos
dados ordenados visto que ha a possibilidade de existirem valores distantes da curva normal
(FIELD, 2009). A partir desta anélise foi possivel investigar se 0s construtos apresentam a

mesma tendéncia de modificacdo, ou seja, quando 0s construtos possuem correlacdo positiva,
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quando um é elevado o outro tende a ser também elevado, ja quando a correlacdo é negativa
h& uma tendéncia de elevagdo inversa, ou seja, quando um valor ¢ alto o outro é baixo. A
tabela 3, a seguir, apresenta as correlagfes entre as 10 dimensdes dos valores pessoais e 0s
trés fatores da comparagéo social.

Tabela 3 — Correlacdo de Spearman entre valores pessoais e comparagao social
Comparacao Social

Habilidade Opinido SC3

\% Poder ,353(,000) ,145(,032) ,094(,197)
A Realizacdo ,325(,000) ,234(,001) ,227(,002)
L Conformidade ,014(,846) ,018(,809) -,052(,476)
0 Tradicéo -,032(,657) ,052(,471) -,002(,981)
R Seguranga ,220(,002) ,145(,045) ,159(,028)
E Estimulacéo ,113(,120) ,112(,132) -,076(,295)
S Autodeterminagéo ,054(,457) ,231(,001) ,161(,026)
Hedonismo ,243(,001) ,279(,000) ,217(,003)
Pessoais  Benevoléncia ,019(,791) ,262(,000) -,130(,072)
Universalismo ,080(,271) ,277(,000) -,015(,839)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Conforme pode ser observado na tabela acima, os valores de poder e realizacdo
apresentaram correlagdo positiva com as duas dimensdes de orientacdo a comparagéo, sendo
que para a dimensdo de comparacdo de habilidades foram os valores que apresentaram
correlagdes mais altas, sendo de 0,353 para os valores de poder e 0,325 para os valores de
realizagcdo. Juntamente & comprovacdo da relacdo entre os valores de autopromocgdo e a
orientacdo & comparacdo, € possivel perceber que este Gltimo construto se correlaciona
também com outras duas dimensdes de valores como o hedonismo e a seguranga. Além disso,
observa-se a relacdo entre os valores de autotranscendéncia (benevoléncia e universalismo)
com a frequéncia de comparagdo de opinides. Esta ultima correlacdo identificada é
interessante, visto que é contraintuitiva ao se pensar na comparacdo social como algo voltado
ao destaque e a comprovacao pessoal, porém pode estar associada a troca de informagdes com
o0s demais e a preocupagdo com as opinides e necessidades externas de forma a contribuir para

0 bem estar da sociedade e das pessoas proximas.

Pelo fato desta pesquisa ter como populacgdo de investigacdo o género feminino, e em
virtude da comparacdo social ser heterogénea, possuir motivacOes diferentes e significados
distintos, foi realizada a andlise de correlacdo entre os valores pessoais e 0s trés fatores de
comparacgéo social isolando os dados segundo o género dos respondentes. A tabela 4 mostra
que os valores de poder e realizagdo estdo correlacionados a orientagdo de comparagao quanto

as habilidades tanto para homens como para mulheres, o0 que vem comprovar a literatura ao
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apontar que estes construtos variam no mesmo sentido. Ja para a orientacdo a comparagédo de
opinides observa-se que as mulheres apresentaram uma correlagéo positiva com os valores de
poder e realizacdo, porém os homens ndo. Além disso, a orientacdo a comparagdo de opinides
esta relacionada também aos valores de benevoléncia e universalismo para as mulheres. Estes
achados vao ao encontro da literatura, a qual associa a questdo da preocupagdo com 0S outros
a troca de informacdes e a busca pela melhor forma de agir em relagdo aos demais. Essas
preocupacOes, por sua vez, estdo muito presentes no género feminino (HORGAN et al.,
2012). A orientacdo a comparagdo de opinides e como esta influencia a forma de conduta dos
individuos pode estar associada com a preocupagao com 0S mesmos e Com 0 que estes sentem

e pensam, ou em relacdo a percepcdo da sociedade em como o individuos deve agir.

Por fim, observa-se que as duas dimensdes de orientacdo a comparacdo estdo
positivamente correlacionadas com os valores de seguranca e de hedonismo para as mulheres.
Isso indica que as mulheres podem reconhecer na comparacdo social uma maneira de se
assegurarem, no sentido de verificacdo da situacdo em relagcdo aos demais, permitindo assim
maior controle e seguranca acerca da situacdo. Concomitantemente a isso, a frequéncia de
comparacdo pode estar associada & busca por prazer e momentos de alegria e estimulacéo.
Uma das possiveis explicaces para isso é o fato de que os individuos que buscam maior
prazer com a vida podem utilizar como parametros aspectos de outrem para alcanga-los ou

ultrapassa-los, determinando a partir disso se possuem ou ndao uma vida prazerosa.

Tabela 4-Correlacdo de Spearman entre valores pessoais e comparagéo social por género

Comparacéo Social

Mulheres Homens
Habilidade Opinido SC3 Habilidade Opinido SC3

\% Poder ,338(,000)  ,199(,040)  ,052(,578)  ,377(,001)  ,029(,805) ,148(,205)
A Realizacdo ,314(,001)  ,270(,003)  ,123(,189)  ,353(,002)  ,198(,088) ,343(,003)
L Autodeterminacdo ,095(,312)  ,157(,115)  ,104(,265)  ,007(,951) ,185(,112) ,144(,255)
(0] Seguranga ,246(,008)  ,234(,011)  ,119(,202)  ,234(,430)  ,004(,970)  ,238(,04)
R Estimulacéo ,165(,076)  ,176(,060)  ,066(,483)  ,023(,844)  ,026(,825) ,089(,449)
E Conformidade ,020(,829)  ,058(,539)  ,083(,376)  ,005(,966)  ,103(,381) ,019(,870)
S Tradigéo ,033(,726)  ,111(,234)  ,044(,641) ,123(,293) ,086(,465) ,065(,577)
Hedonismo ,261(,005)  ,240(,010)  ,134(,150)  ,199(,087)  ,369(,001) ,331(,004)
Pessoais Benevoléncia ,090(,336)  ,230(,013)  ,056(,548)  ,199(,087)  ,126(,282) ,007(,952)
Universalismo ,073(,436)  ,383(,000)  ,033(,727)  ,177(,098)  ,029(,805) ,148(,205)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Por fim, foi realizada também a investigacao se os valores pessoais e 0s trés fatores de
orientacdo a comparacdo impactam na preferéncia alimentar. Apesar da ndo normalidade dos
dados, foi utilizado para averiguar estas relacbes o teste de regressdo logistica. Esta deciséo

metodoldgica considerou algumas caracteristicas como o tamanho da amostra e as curvas
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normais, as quais apresentaram padrfes mesocurticos, sem grandes deslocamentos para a

esquerda ou para a direita.

Para tanto, anteriormente a andlise de regressdo foi avaliada a possivel
multicolinearidade dos dados. A multicolinearidade é o grau que o efeito de uma variavel
pode ser previsto ou explicado por outras variaveis (FIELD, 2009). Para Hair et al. (2009) a
multicolinearidade pode ser identificada de maneira simples por meio da presenca de elevadas
correlagbes (acima de 0,9) entre as varidveis independentes. A matriz de correlacdo entre 0s
valores e os trés fatores de comparacédo social (apéndice 1), demonstra que ainda que alguns
dos construtos tenham apresentado forte correlacdo, a intensidade das mesmas ndo 0s
colocam em um patamar de colineariedade. A partir da analise de regressao logistica (Quadro
2) obteve-se um modelo de regressdo marginalmente significativo (p=0,055), explicando, no
entanto, 14,6% do fendmeno preferéncia alimentar. A baixa explicagdo da escolha alimentar a
partir do modelo era esperada pelo fato da escolha alimentar ser uma decisdo complexa e,
conforme apresentado na revisdo bibliografica, depender de uma série de variaveis. A partir
da andlise de regressao é possivel perceber uma relagéo direta dos dois fatores de comparacéo
social na preferéncia alimentar, sendo a orientagdo a comparagdo de habilidades significativa
e negativa (B=-,591, p=0,032) e a orientacdo a comparacdo de opinides marginalmente
significativa e positiva (p=,512, p=0,078).

Na anélise foram investigados também os efeitos diretos dos valores pessoais na
preferéncia alimentar, sendo encontradas relagcdes positivas para os valores de seguranca e
estimulacdo. Estes achados sdo surpreendentes visto que a literatura aponta uma relagdo direta
positiva entre a escolha por alimentos saudaveis e os valores de universalismo e benevoléncia
e uma relacdo negativa com os valores de hedonismo e poder. As dimensdes de valores que
apresentaram correlagdo positiva neste estudo (seguranca e estimulacdo), no entanto, ndo

apresentam precedentes na literatura existente sobre o tema.
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Quadro 2 — Regressao logistica (Preferéncia Alimentar)

B S.E. Wald Sig. Exp(B)
SCT3 -,195 ,201 ,947 ,330 ,823
Habilidade -,591 ,276 4,577 ,032 ,554
Opiniao ,512 ,290 3,107 ,078 1,669
Poder ,078 171 ,205 ,650 1,081
Autodeterminagéo -,179 ,203 778 ,378 ,836
Realizacdo ,018 177 ,010 ,920 1,018
Seguranca ,383 ,172 4,977 ,026 1,467
Estimulacdo ,378 ,160 5,596 ,018 1,459
Conformidade ,049 ,163 ,089 ,765 1,050
Tradicdo -,144 ,181 ,631 427 ,866
Hedonismo -,119 ,162 ,544 ,461 ,888
Benevoléncia -,329 ,202 2,636 ,104 ,720
Universalismo -,079 ,217 ,134 714 ,924
Constant 479 1,107 ,187 ,666 1,614

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Paralelamente a analise de regressdo, foram avaliadas as relagdes entre varidveis
sociodemograficas e a preferéncia alimentar por meio de testes estatisticos de frequéncia Qui-
Quadrado. A tabela 5, apresentada abaixo, mostra as diferengas na frequéncia de escolha
alimentar segundo o IMC dos individuos. O teste Qui-Quadrado para esta variavel foi
estatisticamente significativo (p=0,001), ou seja, a preferéncia por alimentos saudaveis foi
diferente entre os grupos segundo as faixas de IMC preconizadas pelo Ministério da Saude
(BRASIL, 2006), sendo elas: Baixo peso (até 17,9 Kg/m?), Eutréfico (18-24,9 Kg/m?),
Sobrepeso (25-29,9 Kg/m?), Obesidade | (30-34,9 Kg/m?) e Obesidade 11 (>35 Kg/m?). Ha,
neste caso, um padrdo de crescimento na preferéncia por produtos ndo saudaveis a medida
que h&d um aumento no IMC, o que por sua vez sugere a relacdo entre a escolha de produtos

ndo saudaveis e 0 aumento de peso.

Tabela 5 -Teste Qui-Quadrado IMC x Preferéncia Alimentar
Preferéncia Alimentar

Chocolate Integral
IMC  15-17,9 Kg/m? 3(30,0%)  7(70,0%)
18-24,9 Kg/m? 43(47,8%)  47(52,2%)
25-29,9 Kg/m? 28(59,6%)  19(40,4%)
30-34,9 Kg/m? 17(77,3%)  5(22,7%)
>35 Kg/m? 14(73,7%)  5(26,3%)

Total 105(55,9%)  83(44,1%)
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Os testes de Qui-Quadrado foram realizados também para as variaveis Género, Renda
e Nivel Educacional (apéndice 2). A distingdo dos grupos segundo eo género e a renda ndo

apresentou diferengas significativas para preferéncia alimentar (p=0,485, p=0,159,
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respectivamente). O teste Qui-Quadrado para o nivel educacional foi marginalmente
significativo estatisticamente (p=0,053), indicando uma maior orientacdo a escolha saudavel a

medida que h&a uma elevacdo do nivel educacional.

4.1.2 DISCUSSAO DO ESTUDO 1

A partir do estudo 1 verificou-se que a orientagdo a comparacdo social, ou seja, a
predisposi¢cdo em se engajar em comparacgdes sociais tanto em relagdo a opiniées como em
relacdo a habilidades estd associada aos valores de realizacdo e poder para as mulheres, mas
para 0s homens estes valores se correlacionaram positivamente apenas com a frequéncia de
comparagdo de competéncia e ndo de opinides. Estes achados podem ser explicados a partir
da literatura de poder discorrida anteriormente, a qual argumenta que os individuos que
possuem alto poder créem que ndo necessitam de opinides e fontes externas para formulacéo
de suas atitudes, sendo portanto menos abertos a opinides externas (KRAUS; CHEN;
KELTNER, 2011; JOHNSON; LAMMERS, 2012). Além disso, pessoas com alto poder
podem ser vistas como mais independentes das demais, porém buscam maiores resultados em
relacdo a realizacOes e a competéncias. Diante disso, sugere-se que os homens podem
apresentar uma dissociacdo entre o reconhecimento e a comparacdo de opinides, a qual
comporta questdes sobre a consideragédo do que os outros pensam na mesma situagdo como
algo incongruente a quem deseja ser reconhecido e destacado. Estes resultados ddo suporte
parcial a hipdtese 1.

Juntamente a isso, 0 estudo 1 aponta que a comparacgdo social pode estar associada
com valores de hedonismo, o que sugere que as pessoas que buscam prazer e satisfacdo com a
vida podem utilizar a comparacdo social como um meio para avaliar se 0s momentos séo de
prazer ou ndo. Essa questdo esta muito relacionada ao fato de que o julgamento do que é
prazeroso ou agradavel pode ser influenciado ou determinado por pardmetros externos, o que,
por sua vez, pode influenciar a percepcao dos individuos em relacdo a suas ac¢les e sua vida
de maneira geral (CARRIERI, 2010; BUUNK; MUSSWEILER, 2001; BUUNK; GIBBONS;
BUUNK, 2013). Outra dimensdo de valor associada a orientacdo & comparacdo foi a
seguranca. Este achado, ainda que ndo proposto nessa pesquisa, se mostra intuitivo pelo fato
de uma das motivacGes associadas a comparacao social ser a necessidade de se conhecer e se
posicionar frente aos demais (FESTINGER, 1954; CORCORAN; CRUSIUS;
MUSSWEILER, 2011).
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Apesar de ndo ser o objetivo central do estudo um, foi realizada também a avaliagdo
de como a orientacdo a comparacdo e os valores pessoais podem impactar na preferéncia
alimentar. A realizacdo desta analise permitiu verificar e ampliar os achados da literatura que
apontam a relacdo dos valores de benevoléncia e universalismo com a escolha por produtos
saudaveis, e assim propor uma nova forma de aumentar o consumo deste tipo de alimento
pela estimulacdo de outros valores. Surpreendentemente, os resultados ndo apontaram as
relagbes anteriormente propostas na literatura, mas sim uma relagdo positiva entre as
dimensbes estimulacdo e seguranca com a preferéncia alimentar. Os achados acerca da
relacdo entre os valores de seguranca e a preferéncia por alimentos saudaveis, ainda que
exploratorios, sdo compreensiveis ao se pensar na percep¢do que os individuos podem ter dos
alimentos saudaveis, visto que estes sdo muitas vezes percebidos como uma forma de se obter
maior longevidade, e dessa forma o seu consumo esta bastante atrelado a seguranca, busca por
uma vida mais segura e sauddvel (CARRILLO et al., 2011; TUORILA; CARDELLO;
LESHER, 1994; WANSINK; SOBAL, 2007). A relacdo encontrada com a estimulacéo, no
entanto, € surpreendente devido a inexisténcia de uma literatura prévia na qual estes
construtos se relacionam. Estes achados sdo, no entanto, exploratérios e devem ser

posteriormente reinvestigados.

Em relacdo ao efeito dos valores de autopromogéo, ndo houve impacto significativo de
nenhuma das dimensdes (poder ou realizacdo) na preferéncia alimentar. Estes resultados séo
esperados e vao ao encontro da literatura atual, a qual defende que estes elementos nao se
relacionam diretamente com a escolha por produtos saudaveis, visto que estes Gltimos séo
normalmente refletidos a partir de sua Gtica de saude, qualidade nos nutrientes e seguranca
(ALLEN; NG, 2003). A partir das relagdes colocadas acima, o estudo um permite
primeiramente embasar a relevancia da primeira hipotese e a continuidade dos estudo 2 e 3,
de que o estimulo a preferencia por produtos saudaveis pelos valores de autopromocdo,
através da comparacdo social, pode ampliar a persuasdo orientada ao consumo de alimentos
saudaveis. Além disso, os resultados do estudo um propdem que outras abordagens de
comunicagdo podem ser utilizadas, sendo uma delas a partir do reforgco do aspecto de
seguranca propiciado pelos alimentos saudaveis.

A partir dos resultados é possivel perceber que a orientagdo a comparacao influencia
também a escolha alimentar, sendo surpreendente que a orientagdo a comparagdo de
habilidades apresentou um beta negativo, enquanto que a orientagdo a comparacdo de

opinides apresentou uma influéncia positiva a escolha por alimentos saudaveis. Estes
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resultados indicam uma possivel influéncia da preocupacdo com a opinido dos demais, e da
utilizacdo de informagdes externas nas atitudes em relagdo aos alimentos saudaveis. O
mercado da alimentacdo direcionado a saude e a preocupacdo estética tem crescido
exponencialmente, surgindo assim inimeras marcas e produtos diferentes os quais s&o, na
maioria das vezes, desconhecidos para os consumidores, seja em suas formulas, em seus
componentes ou mesmo em suas marcas. Dessa forma, observa-se neste mercado uma grande
influéncia de informacBes externas, seja de especialistas ou de pessoas proximas, na

determinacéo dos produtos a serem consumidos (CARRILLO et al., 2011).

A influéncia negativa da orientagcdo & comparacdo de habilidades e competéncias, por
sua vez, pode ser explicada pelo fato de que a preferéncia por alimentos saudaveis é algo
ainda pouco presente para uma grande parte da popula¢do. H& um reconhecimento de que a
maioria dos individuos escolheria, a partir de uma 6tica hedénica da alimentacdo, a op¢do
mais saborosa e menos saudavel. A escolha pela op¢do mais saudavel vai, portanto, contra a
utilizacdo dos habitos e realizagbes dos outros para a avaliagdo da escolha de alimentos

saudaveis.

4.2 ESTUDO 2

O estudo dois teve como objetivo testar a segunda hipétese de pesquisa, a qual propde
a relacdo dos valores de autopromogdo como moderadores das consequéncia geradas a partir
da comparacdo social estética. Para tanto foi realizado um estudo single factor manipulando a
comparacdo social (comparacdo social estética x comparacgdo social neutra) e mensurando 0s
valores de autopromocdo. A realizacdo do estudo se deu junto a respomdes via MTurk,
gerandos os dados e os resultados a seguir apresentados.

4.2.1 RESULTADOS DO ESTUDO 2

Ap0s o tratamento e limpeza dos dados, a amostra inicial de 150 respondentes passou
para 113 observacOes. Dentre as 37 observacGes descartadas, nove foram extraidas devido a
dados faltantes, onze foram consideradas outliers univariados, doze foram detectadas como
outliers multivariados por meio da distdncia de Mahalanobis e quatro foram eliminadas em
funcdo da percepcdo das respondentes quanto aos objetivos da pesquisa (p. ex: verificar o
efeito das propagandas de modelos lindas em como eu me sinto).
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O tamanho da amostra final, de 113 respondentes, ainda que inferior ao tamanho
amostral de 124, foi considerado suficiente, visto que o nimero de respondentes alocados
aleatoriamente para as duas diferentes manipulacbes de comparacdo social foi de 65
observacgdes para o grupo de controle e 47 para o grupo manipulado. A idade média dos
respondentes € de 31,91 anos (SD=11,16), sendo que a participante mais nova possui 19 anos
e a mais velha 73 anos. A renda mais frequente foi de 15.000 a 29.999 ddlares anuais
(23,9%), seguido pela faixa de 30.000 a 44.999 ddlares anuais. J& em relagdo a Educacgdo a
maioria dos respondentes referiram ter graduacdo completa (56,9%), seguida pela
escolaridade graduacdo incompleta (25,7%). Por fim, os participantes apresentaram um IMC
médio de 24,7 Kg/m? (SD= 6,22), sendo 0 minimo de 14,9 Kg/m? e 0 maximo de 48,7 Kg/m®.
O valor do IMC foi avaliado para posteriormente ser controlado nas analises realizadas, visto
que a literatura aponta este indice como influenciador nas consequéncias acarretadas pela

comparagéo social.

Apos a definicdo do perfil amostral, partiu-se para o procedimento de avaliacdo da
efetividade da manipulacdo de comparacdo social e posterior teste das hipdteses propostas,

conforme apresentado a seguir.
4.3.1 Checagem de manipulagéo

A verificacdo da efetividade da manipulacdo se deu por meio do Teste-T com
amostras independentes. Para tanto promeiramenete foi avaliada a homocedasticidade dos
dados a partir do teste de Levene, o qual apontou que os grupos ndo apresentaram diferencas
de variancia estatisticamente significante (p=0,447), confirmando portanto a suposi¢do de
homogeneidade de variancia da amostra em relacdo as repostas a esta pergunta. Os individuos
expostos ao grupo de comparacdo social relataram uma média de concordancia a frase
“Seeing advertisements | thought of myself” (“Ao ver as propagandas eu pensei em mim
mesma”), maior do que os individuos expostos ao grupo de manipula¢do neutra (Mcs=4,48;
Mieura=2,51, p=0,000).

4.3.2 Teste das hipoteses propostas

Para realizacdo da analise do efeito principal da comparacdo social no autoconceito e

na preferéncia alimentar se faz necessario primeiramente realizar um agrupamento dos dados
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em seus respectivos construtos. Dessa forma, foi realizada uma analise fatorial para a escala

de valores pessoais e para a escala de comparacao social, separadamente.

A partir da andlise fatorial dos onze itens de autopromoc¢éo pertencentes a escala de
valores foi possivel identificar dois fatores. Diferentemente da escala original, as duas
dimensGes - poder e reconhecimento - se misturaram formando dois fatores. O primeiro, com
oito itens, representa 0 poder em relacdo aos outros e o reconhecimento pelos demais;
considerando isso, este fator foi denominado de valores de autopromocéo social. Um segundo
fator, composto por trés itens apenas, que representa os valores de autopromocdo de aspecto
pessoal, internos, sendo portanto denominado de dimensdo de autopromocdo pessoal
(apéndice 3). Ambos os fatores apresentaram alfas de Cronbach acima do preconizado por
Hair et al. (2009), sendo de 0,881 e 0,762, respectivamente. Os itens pertencentes aos
construtos foram agrupados, formando uma média de M=4,22 e M=5,77, respectivamente,
valores que passaram a ser considerados na andlise. A utilizacdo destes dois fatores, e ndo o
agrupamento dos itens nos fatores segundo a literatura, ocorreu devido a prépria literatura
apresentar que as dimensbes de valores estdo interrelacionadas e se sobrepbem
(SCHWARTZ, 1992; 2012).

A andlise fatorial dos itens pertencentes a escala SCRS também gerou dois fatores
distintos, sendo o primeiro formado por oito itens, representando aspectos de julgamento
quanto a ser melhor/pior que os demais, sendo portanto denominado de superioridade; e um
segundo fator formado pelos itens “Different-Same” e “Outsider-Insider”, denominado de
adequacdo (apéndice 3). Os dois fatores também apresentaram Alfas de Cronbach acima do
preconizado por Hair et al. (2009), sendo de 0,916 e 0,725. Um dos itens da escala ndo foi
incorporado em nenhum dos fatores por apresentar cargas altas e similares em ambos, sendo

portanto excluido da analise final.

Apos a realizagdo da andlise fatorial foi feita a analise de homogeneidade dos dados
segundo o teste de Levene, para avaliagdo dos grupos de manipulacdo da comparacao social e
manipulagéo neutra. Considerando os resultados negativos para heterogeneidade de variancia
dos dois grupos de comparacdo social para as duas dimensdes de autopromocdo (VAS,
p=0,887 e VAP, p=0,163) e para os dois fatores de autoconceito (Superioridade, p=0,30 e
Adequacéo, p= 0,212), partiu-se para a averiguacao das hipoteses propostas. Para avaliar se a
comparagéo social possui efeito direto nos dois fatores do autoconceito, e se esta interage com
as duas dimensdes de valores, foi realizada primeiramente a analise estatistica MANCOVA

(Tabela 6). Os resultados apontam um efeito principal da comparagéo social no autoconceito
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de Superioridade e Adequacdo (F(1,109)=9,69, p=0,02 e F(1,109)=6,946, p=0,10), mesmo
que o tamanho dos efeitos sejam considerados médios a partir do Eta quadrado parcial
(Superioridade=0,086 e Adequacdo=0,063). O Eta quadrado (n2p) é a percentagem da
variavel dependente que € influenciada pela variavel independente e que ndo pode ser
explicada pelas demais covariaveis do modelo, ou seja, indica o poder preditivo que as
varidveis independentes tém na variacdo das variaveis dependentes (FIELD, 2009). Segundo
Cohen (1988), valores de aproximadamente 0,01 expressam um efeito pequeno, acima de 0,06
podem ser considerados médios e valores de maiores ou iguais a 0,13 podem ser admitidos

como grandes.

Encontrou-se também resultados positivos para interacdo entre a comparacao social e
os valores de autopromocédo social para o autoconceito de superioridade (F(2,109)= 3,473,
p=0,035), mas ndo para o autoconceito de adequagdo (F(2,109)=1,558, p=0,215). A
preocupacao que os individuos tém com sua capacidade, inteligéncia e autodisciplina, ou seja,
o fator de autopromocdo pessoal, apresentou interagdo marginalmente significante com a
comparacdo social, impactando tanto na percepcdo de superioridade (F(2,109)=2,805,
p=0,065), como na percepcao de adequacéo (F(2,109)=2,932, p=0,058).

Tabela 6 — Efeito da comparagao social e da interagdo no autoconceito

Variavel SENE €S Graus de  Quadrado L —
Fonte dependente Qu.adrados liberdade  da meédia F  Significancia Quadr.ado
pen
tipo 11l Parcial
Modelo Corrigido Superioridade 17,5592 5 3,512 4,670 ,001 ,185
Adequacdo 17,109 5 3,422 2,580 ,031 111
e Superioridade 43,581 1 43,581 57,956 ,000 ,360
Adequacéo 33,630 1 33,630 25,361 ,000 ,198
Comparacdo Social *  Superioridade 4,219 2 2,109 2,805 ,065 ,052
autopromocdo pessoal Adequacgéo 7,775 2 3,888 2,932 ,058 ,054
Comparacdo Social *  Superioridade 5,223 2 2,611 3,473 ,035 ,063
autopromocdo social ~ Adequacgdo 4,132 2 2,066 1,558 ,215 ,029
Comparagao Social Superioridade 7,287 1 7,287 9,690 ,002 ,086
Adequacdo 9,211 1 9,211 6,946 ,010 ,063
Error Superioridade 77,452 103 ,752
Adequacdo 136,583 103 1,326
Superioridade  2259,719 109
Total

Adequacdo 1917,750 109
Superioridade 95,012 108
Adequacdo 153,693 108
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Total corrigido

Juntamente & andlise de covaridancia (MANCOVA), foi realizada a Floodlight
analysis, objetivando identificar quais os valores importantes dos construtos de autopromogao
pessoal e social como moderadores do efeito da comparagdo social. Conforme previsto, a
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medida que os valores de autopromocdo se elevam ha uma intensificacdo do efeito da
comparagdo social nos dois fatores de autoconceito, ou seja, a comparagdo social teve um
efeito mais negativo, diminuindo os valores de superioridade e adequacdo. O modelo
floodlight de regressdo da interagdo entre os valores de autopromocao social e a comparagéo
social foi significativo para o autoconceito superioridade (F(2,108)=8,3922, p=0,0012; R*=
0,3834), onde a variavel de interacdo apresentou um efeito significativo (p=0,00026;
R?=0,0083), porém ndo foi significativo para o autoconceito adequacdo (F2,108)=2,5652,
p=0,1122). Estes achados vao ao encontro dos resultados da andlise MANCOVA, onde néo
foi encontrada uma moderacdo desta dimens&o de valores para a percepgéo de similaridade e
adequacao aos demais.

A tabela sete, apresentada a seguir, mostra detalhadamente o efeito da variavel
autopromocdo social como moderadora do efeito da comparacdo na percepcdo de
superioridade. Verifica-se que o ponto importante dos valores de autopromocéo social para o
conceito de superioridade é 4,09, valor ndo muito elevado se considerada a média de 3,5 da
escala (os resultados completos das floodlight analysis podem ser visualizados no apéndice 4)

Tabela 7 - Efeito moderador dos valores de autopromocdo social na percepcdo de
Superioridade

autopromogao Efeito Erro Padréo t p LIIC ULCI
social
1,1250 ,9826 ,5258 1,8687 ,0644 -,060 2,025
1,4000 ,8592 ,4858 1,7688 ,0798 -,103 1,822
1,9500 ,7359 4462 1,6492 ,1021 -,148 1,620
2,2250 ,6125 4072 1,5041 ,1356 -,194 1,419
2,5000 ,4891 ,3690 1,3254 ,1879 -,242 1,220
2,7750 ,3657 ,3319 1,1018 ,2731 -,292 1,023
2,7750 ,2423 ,2963 ,8178 4153 -,345 ,829
3,0500 ,1189 ,2627 4526 ,6518 -,402 ,639
3,3250 -,0045 ,2322 -,0194 ,9846 -,464 ,455
3,6000 -,1279 ,2059 -,6210 ,5359 -,536 ,280
3,8750 -,2513 ,1858 -1,3522 ,1792 -,619 117
4,0917 -,3485 ,1758 -1,9828 ,0500 -,697 ,000
4,1500 -,3747 1741 -2,1526 ,0336 -,719 -,026
4,4250 -,4981 ,1723 -2,8909 ,0047 -,839 -,154
4,7000 -,6214 ,1808 -3,4366 ,0008 -,980 -,262
4,9750 -, 7448 ,1984 -3,7550 ,0003 -1,138 -,351
5,2500 -,8682 ,2228 -3,8977 ,0002 -1,309 -,426
5,5250 -,9916 ,2520 -3,9344 ,0002 -1,491 -,491
5,8000 -1,1150 ,2847 -3,9165 ,0002 -1,679 -,550
6,0750 -1,2384 ,3197 -3,8736 ,0002 -1,872 -,604
6,3500 -1,3618 ,3564 -3,8213 ,0002 -2,068 -,655
6,6250 -1,4852 ,3942 -3,7673 ,0003 -2,266 -,703

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.
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As mesmas analises foram realizadas para melhor detalhamento do efeito moderador
dos valores de autopromocéo pessoal para as duas dimensdes do autoconceito (tabelas 8 e 9).
O modelo que avalia a interagdo dos valores de autopromocdo pessoal na percepgdo de
adequacao foi significativo (F(2,108)= 3,2278, p=0,0255, r2=0,4395), sendo a interacdo entre
as variaveis também significativa (p=0,0078). Para esta varidvel dependente, o modelo
apresentou uma variancia explicada de 43,95%, sendo desta 7,1% em virtude da relacdo de
moderacdo investigada. Conforme apresentado na tabela 8 a seguir, @ medida que aumentam
os valores de autopromocgdo pessoal ha um aumento do efeito da comparacdo social no
autoconceito de adequagdo. Neste caso, o valor interessante de autopromocao pessoal para o
efeito de moderacdo € bem mais elevado, sendo 5,97 o ponto em que a moderacgao passa a ser
significativa.

Outra conclusdo associada a esta Ultima informagdo proveniente da tabela 7 é a
presenca de valores de autopromocgdo pessoal elevados. Esse achado vem de encontro a
literatura, a qual argumenta que as pessoas tendem a ver de maneira negativa pessoas que
possuem altos valores de poder, sendo as médias para esta dimensdo, ainda que oscilantes
dentre a populagdo, normalmente baixas. A alta referéncia a estes valores pode ter se dado, no
entanto, ao fato de que essa dimensédo de valor de autopromogéo estd mais relacionada com o
controle pessoal, incorporando itens como inteligéncia e capacidade e ndo com a preocupagao
social em parecer superior aos outros, sendo este Ultimo aspecto 0 que gera maior Viés aos

dados.
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Tabela 8 - Moderacdo dos valores de Autopromogdo Pessoal na percepgdo de

Adequacéo
autopromogdo Efeito Erro Padréo t p LIIC ULCI
pessoal
3,3333 1,3478 ,6618 2,0366 ,0442 ,035 2,660
3,4985 1,2351 ,6229 1,9828 ,0500 ,000 2,470
3,5167 1,2227 ,6186 1,9764 ,0507 -,003 2,449
3,7 1,0976 ,5759 1,9057 ,0594 -,044 2,239
3,8833 ,9725 ,5338 1,8217 ,0713 -,086 2,030
4,0667 ,8473 4924 1,7208 ,0882 -,129 1,823
4,25 1222 ,4519 1,5982 ,1130 -,173 1,618
4,4333 ,5971 4126 1,4472 ,1508 -,221 1,415
4,6167 472 ,3748 1,2592 ,2107 -,271 1,215
4,8 ,3468 ,3391 1,0228 ,3087 -,325 1,019
4,9833 ,2217 ,3062 0,7241 4706 -,385 ,828
5,1667 ,0966 2771 0,3486 ,7281 -,452 ,646
5,35 -,0285 ,2531 -0,1127 ,9105 -,530 473
5,5333 -,1536 ,2357 -0,6517 ,516 -,621 ,313
5,7167 -,2788 ,2266 -1,2302 ,2214 -,728 ,170
5,9 -,4039 ,2267 -1,7818 0777 -,853 ,045
5,9746 -,4548 ,2294 -1,9828 ,0500 -,909 ,000
6,0833 -,529 ,2359 -2,2423 ,0270 -,996 -,0612
6,2667 -,6541 ,2534 -2,5818 ,0112 -1,156 -,1517
6,45 -, 7792 2775 -2,8086 ,0059 -1,329 -,2291
6,6333 -,9044 ,3066 -2,9494 ,0039 -1,512 -,2964
6,8167 -1,0295 ,3396 -3,0317 ,0031 -1,702 -,3562
7,000 -1,1546 ,3753 -3,0764 ,0027 -1,898 -,4104

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

O modelo de regressdo que tem como varidavel dependente a percepgdo de
superioridade também foi significativo (F(2,108)= 5,2227, p=0,0021), sendo significativa a
interacdo entre as variaveis (p=0,005). O modelo apresentou também uma variancia explicada
da variavel dependente de 38,07% (r’= 0,3807), valor em que a interagdo contribuiu com um
acréscimo de 5,6%. Para esta variavel dependente € possivel observar uma moderacdo dos
valores de poder a partir de uma média um pouco inferior & varidvel dependente de
Adequacdo (5,6062). Apesar dos valores de interacdo serem altos para as duas varidveis
dependentes, é possivel verificar que uma grande parte da amostra apresenta valores acima da
média apontada como ponto de inicio da interag&o significativa para ambos os modelos, sendo
de 56% no primeiro e 73,4% no segundo.



86

Tabela 9 - Efeito moderador dos valores de autopromocgédo pessoal na percepgéo de
Superioridade

autopromogao

Efeito Erro Padréo t p LIIC ULCI
pessoal

3,3333 ,9147 ,5073 1,8032 ,0742 -,0911 1,9205
3,5167 ,8126 4742 1,7137 ,0895 -,1276 1,7528
3,7 ,7105 4415 1,6094 ,1105 -,1649 1,5858
3,8833 ,6084 ,4092 1,4868 ,1401 -,2029 1,4197
4,0667 ,5063 3774 1,3414 ,1827 -,2421 1,2546
4,25 ,4042 ,3464 1,1668 ,2459 -,2827 1,091
4,4333 ,302 ,3162 ,9551 ,3417 -,325 ,9291
4,6167 ,1999 ,2873 ,6959 ,488 -,3697 ,7696
4.8 ,0978 ,2599 ,3764 ,7074 -,4176 ,6132
4,9833 -,0043 ,2347 -,0182 ,9855 -,4697 4611
5,1667 -,1064 ,2124 -,5009 ,6175 -,5275 ,3147
5,35 -,2085 ,194 -1,0748 ,2849 -,5931 ,1761
5,5333 -,3106 ,1807 -1,719 ,0886 -,6689 ,0477
5,6062 -,3512 1771 -1,9828 ,0500 -,7023 ,0000
5,7167 -,4127 ,1737 -2,3761 ,0193 -, 7571 -,0683
5,9 -,5148 ,1737 -2,9632 ,0038 -,8593 -,1703
6,0833 -,6169 ,1808 -3,4116 ,0009 -,9755 -,2584
6,2667 -,719 ,1942 -3,7025 ,0003 -1,1041 -,334
6,45 -,8212 ,2127 -3,8612 ,0002 -1,2428 -,3995
6,6333 -,9233 ,235 -3,9283 ,0002 -1,3893 -,4572
6,8167 -1,0254 ,2603 -3,9394 ,0001 -1,5415 -,5093
7 -1,1275 ,2877 -3,9193 ,0002 -1,6979 -,5571

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

A partir dos resultados da floodlight analysis, foram gerados gréaficos de forma a
possibilitar uma melhor visualizagdo do efeito moderador dos valores de autopromocéo e para
as diferentes consequéncias no autoconceito, tanto de adequagédo como de superioridade. Os
graficos representantes das trés interacOes significativas geradas a partir das anélises,
apresentados a seguir, permitem a visualizagdo do padréo de interag&o entre as variaveis, onde
as pessoas com altos valores de autopromoc¢do, quando submetidas a comparacdo social
neutra, possuem autoconceitos mais elevados do que as pessoas com baixos valores de
autopromogcdo, porém quando submetidas & comparagdo social possuem valores mais baixos
quanto a adequacgdo e superioridade. Observa-se também que para as pessoas com baixos
valores de autopromocdo as diferencas de média entre as duas manipulacbes ndo sao

estatisticamente significantes.



Figura 3 — Moderagcdo dos valores de autopromogédo social na
percepcao de Superioridade

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Figura 4 — Moderagéo dos valores de autopromocdo pessoal na
percepcao de Adequacéo

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.
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Figura 5 - Moderagéo dos valores de autopromocdo pessoal
na percepcao de Superioridade

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Para avaliar se o efeito no autoconceito pode ser consequéncia diferenca na frequencia
de comparacdo entre as respondentes de baixos e altos valores de autopromocdo social e
pessoal, as respondentes foram divididas segundo estas duas variaveis em dois grupos,
segundo a média das respondentes para os fatores de autopromocao pessoal e autopromocao
social, buscando posteriormente contrastar estes dois grupos segundo o grau de comparacgao
com que estes relataram apresentar ao ver as propagandas. Primeiramente elas foram
dividadas em dois grupos, um com altos valores de autopromocao pessoal, e outro com baixos
valores de autopromogédo pessoal. O mesmo procedimento foi feito para os valores de
autopromocd&o social. Os dois pares de grupos contrastantes foram sobmetidos ao teste anélise
de variancia Teste-T, sendo comparadas as medias entre 0os grupos em relacdo a questdo “eu
refleti acerca de mim mesma durante a visualizagdo das propagandas”, pergunta de checagem
de manipulacdo. Os grupos, tanto por meio da divisdo segundo os valores de autopromocao
pessoal, como pela divisdo segundo os valores de autopromocdo social ndo apresentaram
diferencgas estatisticamente significativas para esta varidvel (VASu,=2,09, VASpaix0o=3,55,
p=0,116; VAP.41=3,25, VAPix=3,42, p=0,572). Assim, o efeito de moderacdo ndo se deu
por meio da ndo comparacdo, vertente abordada no estudo um, mas sim durante o processo de
poderacdo da comparacdo social, provavelmente durante a etapa cognitiva argumentada no
referencial tedrico.

VAS = Valores de Autopromogéo Social
VAP - Valores de Autopromocédo Pessoal
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Por fim, foi averiguado o efeito da comparagéo social e da moderagéo dos valores de
autopromogdo na preferéncia alimentar. Para tanto foi realizada a analise de regresséo
logistica (Quadro 3), a qual resultou na inexisténcia de um efeito significativo tanto da
comparagdo social como da interagdo desta com as duas dimensdes de poder na preferéncia

alimentar.

Quadro 3 - Efeito da comparagdo social e da interagdo na preferéncia alimentar

£ G q Intervalo de
Beta [ 10 [ wald | >rous €€ Sig. [ Exp(B) |__confianca 95%

padrao liberdade Inferior | Superior

Comparacédo Social * autopromogéo

. -,228 | ,314 | ,529 1 467 | ,796 ,430 1,473
social

o _— ~
Comparacao Social * autopromogéo 146 | 277 | 278 1 598 | 1,157 673 1,990

pessoal
Comparacéo Social 1,72711,881 | ,843 1 ,359 | 5,622 ,141 124,512
Constant -, 795 ,322 | 6,094 1 ,014 | ,452

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Por fim foi avaliado se as variaveis sociodemogréaficas podem apresentar diferencas
para as varidveis dependentes. Para tanto, primeiramente foram feitos testes de diferenca de
média teste-T e Anova para avaliar o efeito nas varidveis de autoconceito. Os resultados
destas analises apontam que os grupos segundo a idade, IMC, renda e educacdo ndo
apresentaram diferencas de média estatisticamente significativas para superioridade e
adequacdo (apéndice 5). Ja para a variavel dependente preferéncia alimentar, conforme pode
ser visto na tabela 10 a seguir, ha uma diferenca entre os grupos com diferentes IMC, sendo
esta diferenca estatisticamente significativa a partir do teste de Qui-Quadrado (p=0,038). Os
testes Qui-Quadrado para as varidveis renda e nivel educacional (apéndice 6) ndo
apresentaram significancia estatistica (renda, p=0,225; nivel educacional, p=4,22).

Tabela 10 -Teste Qui-Quadrado IMC x Preferéncia Alimentar (Estudo?)
Preferéncia Alimentar

Menu saudavel Menu nédo saudavel
15-17,9 Kg/m? 4(80,0%) 1(20,0%)
IMC 18-24,9 Kg/m? 33(54,1%) 28(45,9%)
25-29,9 Kg/m? 13(59,1%) 9(40,9%)
30-34,9 Kg/m? 4(44,4%) 5(55,6%)
>35 Kg/m? 2(22,2%) 7(77,8%)
Total 56(52,8%) 50(47,2%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.
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4.2.2 DISCUSSAO DO ESTUDO 2

A partir do estudo dois foi possivel comprovar o efeito moderador dos valores de
autopromocdo no autoconceito. Este achado vai ao encontro da argumentagédo realizada na
revisdo tedrica desta pesquisa, de que varidveis pessoais, como as valoragdes que um
individuo possui em sua vida, podem ter influéncia na etapa cognitiva da comparagéo social,
impactando assim na intensidade do efeito da comparacdo social. Mais importante que isso foi
o fato de que a manipulacdo da comparagdo social ndo teve efeito no autoconceito de
individuos que apresentam baixos niveis de valores de autopromocdo. Ja para as pessoas com
altos valores de autopromocao, as quais normalmente possuem autoconceitos mais elevados, a
comparacgéo social possui um efeito significativo em como estas se véem, tanto em relacéo a
sua percepcdo de adequacdo, como em relacdo a superioridade com que elas se percebem em
relacdo aos demais. Esses resultados vao ao encontro da literatura recente a qual aponta um
efeito consistente porém pequeno da exposicdo midiatica e padrdes corporais em variaveis
como insatisfagdo corporal, autopercepcdo e autoestima (HAUSENBLAS et al., 2013;
HAMEL et al., 2012; GRABE; WARD; HYDE, 2008).

Por fim, ndo foram encontrados efeitos significativos da comparacdo social na
preferéncia alimentar, assim como da interacao entre esta e os valores de autopromocéo para a
mesma variavel dependente. Este Gltimo achado, ainda que ndo confirme parcialmente a
hipotese dois proposta nesta pesquisa, de que os valores de autopromogdo interagem com a
comparacéo social influenciando as suas consequéncias, serve, juntamente com a bibliografia
utilizada, como uma possivel explica¢do para o paradoxo inicial proposto na introducdo desta
pesquisa: a0 mesmo tempo que observam-se consequéncias psicoldgicas negativas da
comparacdo social, hd também um crescimento exponencial das taxas de sobrepeso e
obesidade da populacdo. Os achados deste estudo apontam que, por mais que os individuos
tenham seus autoconceitos afetados pela comparacdo social, a mesma ndo teve reflexo na

preferéncia alimentar.

Ainda que a literatura apresente uma relacéo entre distdrbios alimentares e a exposi¢do
a modelos na midia, essa relacdo € normalmente associada a aspectos psicolégicos gerados
quando comparadas pessoas que possuem e que ndo possuem doengas como anorexia e/ou
bulimia, ou por meio da mensuracdo de atitudes ou construtos de propensao a apresentar tais
disturbios alimentares (TIGGEMANN; VERRI; SCARAVAGGI, 2005; CORNING;
KRUMM; SMITHAM, 2006). Este estudo, no entanto, investigou o efeito da comparacgéo
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social estética a partir da atitude de escolha alimentar em si e ndo por meio de construtos

relacionados, e assim ndo foram encontradas diferengas significativas.

4.3 ESTUDO 3

O estudo trés tem como objetivo testar a terceira hipotese de pesquisa, a qual propde a
relacdo da sesancdo de poder como moderadora das consequéncia geradas a partir da
comparacao social estética. Para tanto foi realizado um estudo 2 (comparacao social estética x
comparagdo social neutra) x 2 (alta sensacdo de poder x baixa sensacdo de poder) junto a
estudantes de graduacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. A seguir estdo

apresentados os resultados obtidos a partir deste estudo.
4.3.1 RESULTADOS DO ESTUDO 3

A partir da coleta de dados do estudo trés foram obtidas 130 observagfes. Destas,
cinco foram excluidas devido a dados faltantes ou a um padrdo de resposta indevido. Além
disso, seis observacGes foram excluidas da andlise devido aos valores apresentados do
indicador de outlier multivariado, a distancia de Mahalanobis, € uma respondente foi
eliminada devido a sua resposta na questdo de debriefing, totalizando uma amostra final de
118 casos divididos nos quatro grupos, segundo o desenho experimental 2 x 2 adotado. A
distribuicédo das observagOes entre os grupos foi homogénea, sendo 0 menor grupo composto
por 28 e 0 grupo com maior numero de respondentes composto por 32 observagoes.

Conforme dito anteriormente, a coleta foi realizada com estudantes da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). A idade média das respondentes foi de 21,21 anos
(SD= 3,49), sendo a idade minima 17 e a maxima 35 anos. Esse perfil, distinto do estudo dois,
se mostra interessante, visto que a idade tem se mostrado como um elemento que se relaciona
com as reagdes que as pessoas podem apresentar a comparacdo social estética, sendo as
adolescentes mais suscetiveis a este tipo de comparacdo (CAREY; DONAGHUE;
BRODERICK, 2013; HAMEL et al., 2012). Para a renda mensal foi identificado que a faixa
de renda familiar mais frequente foi de R$2.000,00 a R$4.999,00 mensais (39,8%), seguida
pela faixa de renda de R$5.000,00 a R$9.999,00 mensais (31,4%). O padrdo de renda
encontrado para a amostra é condizente a estudos anteriores sobre o perfil de estudantes de
escolas publicas, onde grande parte dos individuos possui uma renda familiar relativamente

alta.
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4.5.1 Checagem de manipulacéo

Confirmando os achados obtidos no pré-teste, foi possivel verificar a efetividade da
manipulacdo da comparacao social, visto que as mulheres expostas as propagandas contendo
modelos corporais idealizados apresentaram média superior na pergunta sobre o quanto
refletiram sobre si ao ver as imagens das propagandas (Mcs=4,43; Meuwra=2,37, p=0,00). A
aplicacdo da manipulacdo da sensacdo de poder também foi eficaz, pois as mulheres
submetidas a manipulacdo de alta sensacdo de poder relataram se sentir mais poderosas no
atual momento do que pessoas submetidas a baixa sensacdo de poder (Masp=4,69;
Mpgsp=4,10, p=0,02)

4.5.2 Procedimento para analise dos dados e teste das hipoteses

Apos a verificagdo das manipulagdes, partiu-se para os procedimentos de anélise, de
forma a averiguar se as variaveis e construtos abordados se relacionam conforme proposto nas
hip6teses dois e trés. Para tanto, primeiramente foi realizado o agrupamento dos itens das
escalas em seus respectivos construtos. Foi realizada a andlise fatorial para a escala de valores
pessoais e para a escala SCRS. Assim como no estudo 2, a partir da analise da escala de
valores, foram obtidos dois fatores para os valores de autopromogdo, um com seis itens
referentes a aspectos de reconhecimento e aprovagdo social, sendo também denominado de
valores de autopromocao social, e outro com trés itens referente aos aspectos de inteligéncia,
capacidade e influéncia, sendo este fator denominado de autopromogéo pessoal. O teste de
confiabilidade dos fatores foi realizado por meio do alfa de Cronbach, no qual o fator
autopromocdo social apresentou um valor de 0,798 e o fator autopromogéo pessoal de 0,677.
O valor apresentado para o segundo fator, ainda que néo ideal, se mostra superior ao valor
minimo proposto por Hair et al. (2009), sendo superior a 0,6. No estudo trés foram excluidos
dois itens da escala - autodisciplina e poder social - por apresentarem cargas fatoriais altas nos
dois fatores.

Para a escala de autoconceito também observou-se uma separacdo em dois fatores,
assim como no estudo 2. O primeiro fator possui seis itens referente a aspectos de
superioridade/inferioridade de como as mulheres se percebem, e um segundo fator com quatro

itens referentes a aspectos de adequacdo e sobre o quanto as mulheres se sentem aceitas ou

ASP = Alta Sensacéo de Poder
BSP = Baixa Sensacdo de Poder
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“normais” em relagdo aos demais. Dessa forma, foram dadas as mesmas denominagOes do
estudo 2, de superioridade e adequacdo. Os alfas de Cronbach referentes aos dois fatores
foram 0,825 e 0,626. Assim como o fator valores de autopromocdo pessoal, a alfa de
cronbach para o fator de autoconceito adequacgéo ndo foi ideal considerando a existéncia de
uma literatura prévia existente sobre o tema. Apesar disso, conforme o fator de autopromogéo
pessoal, foi seguido o preconizado por Hair et al. (2009), de que valores acima de 0,6 ja
podem ser considerados suficientes para atestar a confiabilidade dos fatores. Os itens
pertencentes aos quatro fatores citados acima foram agrupados e suas médias consideradas

para a analise.

Para o teste das hipdteses propostas, foram realizadas analises multivariadas de
variancia (MANCOVA), separando o grupo segundo a manipulagéo da sensacgdo de poder. A
partir da andlise desta forma buscou-se averiguar se o efeito da comparacdo social e da
interacdo se mantém quando o individuo possui alta sensacdo de poder ou baixa sensacdo de
poder. Conforme pode ser observado nos quadros a seguir, a MANCOVA, quando a sensagédo
de poder € baixa, apresentou um efeito direto da comparacdo social na percep¢do de
adequacao (F(1,55)=5,967, p=0,018) e um efeito de interagdo marginalmente significativo
entre a comparacdo social e os valores de autopromocdo social para a mesma variavel
dependente (F(2, 54)=3,082, p=0,055). J& em condi¢do de alta sensa¢do de poder ndo houve

efeito significativo nem da comparagéao social, nem da moderagao dos valores pessoais.

Tabela 11 — Mancova para Baixa sensacdo de poder

. Soma dos Eta
Fonte de\zlpzrr:?i\;ilte Qu.adrados Ici;br:;]dsa(ciiz ?j:?:;?: F  Significancia Quadr_ado
tipo 111 Parcial
- Adequacéo 16,580" 5 3,316 3,922 ,004 ,282
Modelo Corrigido o o ioridade  21,023° 5 4205 6,354 000 389
e Adequa}géo 9,811 1 9,811 11,604 ,001 ,188
Superioridade 5,120 1 5,120 7,737 ,008 ,134
Comparagao Social Adequacéo 5,046 1 5,046 5,967 ,018 ,107
Superioridade ,075 1 ,075 ,113 ,738 ,002
Comparacdo Social *  Adequacédo 2,766 2 1,383 1,636 ,205 ,061
autopromogdo pessoal Superioridade ,276 2 ,138 ,208 ,813 ,008
Comparacdo Social *  Adequacédo 5,212 2 2,606 3,082 ,055 ,110
autopromocdo social ~ Superioridade 422 2 211 ,319 728 ,013
Erro Adequacéo 42,277 50 ,846
Superioridade 33,086 50 ,662
Total Adequacéo 1183,875 56
Superioridade 985,111 56
. Adequacéo 58,857 55
Corregéo Total Superioridade 54,109 55

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.



94

Tabela 12 — Mancova para Alta sensacdo de poder

. Soma dos Eta
Fonte VA Quadrados (_Braus de Quadratgio F Significancia Quadrado
dependente . liberdade da média .
tipo 111 Parcial
. Adequacéo 18,390° 5 3,678 4,703 ,001 ,296
Modelo Corrigido o\ o ioridade  13,853° 5 2771 4179 003 272
e Adequa}géo 5,673 1 5,673 7,255 ,009 ,115
Superioridade 5,479 1 5,479 8,264 ,006 ,129
Comparagéo Social Adequacéo ,019 1 ,019 ,025 ,875 ,000
Superioridade 1,432 1 1,432 2,159 ,147 ,037
Comparacdo Social *  Adequacédo 1,456 2 728 ,931 ,400 ,032
autopromocdo pessoal Superioridade 2,559 2 1,280 1,930 ,155 ,064
Comparacdo Social *  Adequacédo ,006 2 ,003 ,004 ,996 ,000
autopromocdo social ~ Superioridade ,646 2 ,323 487 ,617 ,017
Erro Adequacéo 43,792 56 ,782
Superioridade 37,129 56 ,663
Total Adeguag;éo 1521,063 62
Superioridade  1166,611 62
x Adequacéo 62,182 61
Corregdo Total Superioridade 50,982 61

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

A relagdo significativa encontrada na MANCOVA foi também submetida a floodlight
analysis para melhor detalhamento da interacdo. A partir da floodlight observou-se um
modelo estatisticamente significativo (F(1,55)=5,315, p=0,0029), sendo a interacdo também
significativa (p=0,0054) (tabela 13). Verifica-se a partir da tabela 13 que a partir do valor de
autopromogdo de 4,0916 a interagdo passa a ser significativa, estando 59% dos respondentes
acima deste valor.

E valido ressaltar que neste estudo, diferentemente dos resultados do estudo 2, a
interacd0 que se mostrou estatisticamente significativa foi a moderagdo dos valores de
autopromogdo social na percepcdo de adequacdo, ou seja, a Unica relacdo que nao foi
significativa no estudo 2. Este achado, ainda que intrigante, pode estar associado com o fato
de que no estudo 3 foi possivel observar uma divisdo diferente entre os fatores do
autoconceito, onde o autoconceito de adequacao incorporou os itens de “Estranho x Normal”,
“Mais fraca x Mais forte” e “Competente x Incompetente”. Estes itens sdo reconhecidos em
mulheres mais magras. Além disso, a exposi¢do a modelos corporais coloca a magreza como
norma social, onde as mulheres e principalmente as adolescentes que véem uma discrepancia
entre si e as modelos, podem se perceber também como estranhas ou fora dos padrdes sociais
estabelecidos. Dessa forma, possivelmente a média de idade das respondentes pode ter algum

efeito neste achado.
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Tabela 13 - Moderagdo dos valores de autopromogéo social na percepgdo de
Adequacéo em situacdo de baixa sensacdo de poder

autos;zirzlo ga0 Efeito Erro Padrdo t p LIIC ULCI
1,2857 -1,5732 ,8178 -1,9236 ,0599 -3,2143 ,0679
1,5143 -1,4028 ,7623 -1,8403 ,0714 -2,9324 ,1268
1,7429 -1,2323 ,7072 -1,7426  0,0873  -2,6514 ,1867
1,9714 -1,0619 ,6527 -1,6269 ,1098 -2,3717 ,2479
2,2000 -,8915 ,5991 -1,4881 ,1428 -2,0936 ,3106
2,4286 -, 7211 ,5464 -1,3196 ,1927 -1,8176 ,3754
2,6571 -,56506 ,4951 -1,1121 2712 -1,5442 ,4429
2,8857 -,4457 -,3802 -,8531 ,3975 -1,2745 ,5141
3,1143 -,2098 ,3987 -.5262 ,6010 -1,0098 ,5902
3,3429 -,0394 ,3552 -,1108 ,9122 -, 7521 ,6734
3,5714 ,1311 ,3166 ,4140 ,6806 -,5042 ,7664
3,8000 ,3015 ,2849 1,0581 ,2949 -,2703 ,8733
4,0286 4719 ,2627 1,7962 ,0783 -,0553 ,9991
4,0916 ,5189 ,2586 2,0067 ,0500 ,0000 1,0379
4,2571 ,6423 ,2525 2,5443 ,0140 ,1357 1,149
4,4857 ,8128 ,2556 3,1800 ,0025 ,2999 1,3257
4,7143 ,9832 ,2716 3,6194 ,0007 4381 1,5283
4,9429 1,1536 ,2985 3,8641 ,0003 ,5545 1,7527
5,1714 1,3240 ,3337 3,9679 ,0002 ,6545 1,9936
5,4000 1,4945 ,3748 3,9879 ,0002 7425 2,2465
5,6286 1,6649 ,4200 3,9639 ,0002 ,8221 2,5077
5,8571 1,8353 ,4682 3,9196 ,0003 ,8957 2,7749

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

A partir do grafico gerado com os resultados da floodlight analysis, conforme
apresentado a seguir, é possivel verificar o mesmo padrdo de resposta do estudo dois, onde a
comparagdo social ndo apresentou impacto no autoconceito quando os valores de
autopromocao social foram baixos. A medida em que se elevam os valores de autopromogao
social ha, no entanto, uma elevacdo no autoconceito para individuos submetidos a
manipulacdo neutra e uma reducdo no autoconceito para individuos submetidos a
manipulacdo de comparacdo social estética. Alem disso, a figura 6, apresentada a seguir,
aponta que o autoconceito para individuos com baixo valores de poder pode ainda ser superior
quando manipulada a comparacao social estética.
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Figura 6 — Moderacdo dos valores de autopromocéo social na percepgao de
Adequacgéo com baixa sensacdo de poder.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Os achados relatados acima reforcam os resultados obtidos com o estudo 2 desta
pesquisa. Cabe, porém, destacar que o aumento do efeito das consequéncias encontrado nos
dois estudos poderia ter se dado, também, devido a maior incidéncia de comparagdo social
para os individuos com nivel mais elevado para os valores de autopromogdo, conforme
proposto no estudo 1. Assim, buscando eclarecer se o efeito se deu realmente a partir da etapa
cognitiva, foi averiguado se os valores de autopromocdo dos individuos apresentaram
diferencas em relacdo ao quanto as respondentes relataram se comparar, visto que aquelas
com baixos valores de autopromogcdo ndo apresentaram diferenca significativa das
respondentes com altos valores de autopromoc¢édo em relacdo ao quanto refletiram sobre si ao
visualizar as propagandas (VASa0=3,50, VASpix=3,38, p=0,684; VAP,,=3,45,
V APpaixo=3,38, p=0,482)

Para a averiguagdo da influéncia das variaveis na preferéncia alimentar foi realizada a
andlise de regressdo logistica considerando os dois grupos: o grupo com alta sensacdo de
poder e 0 grupo com baixa sensacdo de poder. A avaliagdo da diferenca de frequéncia na
preferéncia alimentar entre os dois grupos de comparacdo se mostrou significativa. Ao se
inserir a interacdo da comparacgdo social com os valores de autopromog¢do no modelo, no
entanto, conforme pode ser observado nos quadros a seguir, ndo foram encontrados resultados

estatisticamente significativos nem para o efeito direto da comparacdo social, tampouco para

VAS = Valores de Autopromogdo Social
VAP - Valores de Autopromocéo Pessoal
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as relagOes de interagdo. Estes achados vém ratificar os resultados obtidos no estudo dois

desta pesquisa.

Quadro 4 - Regressdo logistica para Baixa sensacdo de poder

E G q Intervalo de
Beta M | wald raus ce Sig.| Exp(B) |_confianca 95%

padrdo liberdade Inferior| Superior
Comparagéo Social 3,285 | 4,013 | ,670 1 ,413| 26,703 ,010 | 125,427
Comparacéo Social *
autopromogao pessoal
Comparacéo Social *
autopromocdo social

Constant -1,099 | ,436 | 6,336 1 ,012]  ,333

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

,267 ,659 ,164 1 ,685| 1,306 ,359 4,749

-,766 | ,570 | 1,804 1 ,179 ,465 ,152 1,421

Quadro 5 - Regressdo logistica para Alta sensacao de poder

£ G q Intervalo de
Beta M0 | wald | >raus o€ Sig. | Exp(B) |_confianca 95%

padréo liberdade - -

Inferior | Superior
Comparacéo Social -1,286 | 3,297 | ,152 1 ,696 276 ,000 | 176,933
Comparacéo Social *
autopromogao pessoal
Comparacéo Social *
autopromocdo social
Constant -1,386 | ,456 |9,225 1 ,002 ,250

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

,944 ,742 11,618 1 ,203 2,571 ,600 | 11,015

-, 724 ,594 11,485 1 ,223 ,485 ,151 1,553

Juntamente a avaliacdo das varidveis independentes que podem influenciar a
preferéncia alimentar, foi realizada a investigacdo se as variaveis sociodemograficas possuem
efeito nesta mesma varidvel. Para tanto, primeiramente foi realizado o célculo do IMC, e
posteriormente a alocacdo das respondentes segundo as classificagfes de IMC estabelecidas
pelo Ministério da Saude (BRASIL, 2006). Nesta amostra observa-se uma predominancia da
classificacdo corporal eutréfica, ou seja, a maioria das respondentes estavam dentro da faixa
de peso adequada para suas alturas segundo o Ministério da Sadde. Além disso, percebe-se
gue o segundo grupo de maior frequéncia na amostra foi o de baixo peso corporal, ou seja,
8,5% das respondentes apresentaram IMC abaixo do indicado como saudavel. Apesar disso,
as mulheres que responderam ao questiondrio ndo relataram se considerar similares as
modelos apresentadas, onde o grupo com menor IMC apresentou uma média pouco superior
as mulheres com IMC mais alto, ndo sendo esta diferenga estatisticamente significativa. A
partir da divisdo dos grupos segundo a faixa de IMC, ndo foi identificada uma diferenca
estatisticamente significativa ao se fazer o teste Qui-Quadrado entre os grupos segundo o
IMC (p=0,211).
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Tabela 14 - IMC frequéncia e preferéncia alimentar
Preferéncia Alimentar

Frequéncia % N&o-saudavel Saudével
Até17,9 Kg/m? 10 8,5 5(50%) 5(50%)
18-24,9 Kg/m? 91 771 55(60,4%)  36(39,6%)
25-29,9 Kg/m? 8 6,8 4(50%) 4(50%)
30-34,9 Kg/m? 9 7,6 7(77,8%) 2(22,2%)

O teste de diferenca de frequéncia Qui-Quadrado também foi realizado para a variével
renda (apéndice 6), ndo sendo encontradas diferencas significativas entre 0s grupos
(p=0,144). Por fim verificou-se a diferenca de média dos autoconceitos segundo estas duas
variaveis sociodemograficas, ndo sendo encontradas diferencas estatisticamente significativas
(IMC, adequacdo p=0,591; superioridade p=0,545; Renda, agdequacdo p=0,266;
superioridade p=767).

4.3.2 DISCUSSAO DO ESTUDO 3

A partir do estudo trés foram encontradas mais evidéncias acerca da moderagdo
existente dos valores de autopromocgédo nas consequéncias psicoldgicas da comparacao social.
Além disso, percebeu-se que tanto o efeito principal da comparagdo social como a interacdo
existente entre esta e os valores de autopromocdo ndo se fizeram presentes quando a
respondente foi estimulada & alta sensacdo de poder. Diante disso, & sugerido que a
manipulagéo de alta sensacdo de poder pode minimizar os efeitos da comparagdo social no
autoconceito, confirmando assim parcialmente a hipdtese 3 e reforcando a relevancia desta
varidvel para o contexto de consumo. Estes achados vdo ao encontro da literatura a qual
aponta que as pessoas, quando em alta sensacdo de poder, possuem autoconceitos mais
estaveis (SMITH; TROPE, 2006; MAGEE; SMITH, 2013).

O efeito encontrado para a sensacdo de poder sugere uma maior exploracdo desta
varidvel tanto para a area de comportamento do consumidor como para o contexto de relages
e gestdo organizacionais. A abordagem da comparacdo social explorada por esta dissertacao
foi realizada primordialmente pelos efeitos sociais que possui, visto que atualmente algumas
estratégias tém sido utilizadas para combater os efeitos da crbnica exposi¢do corporal pela
midia. Assim, este achado permite propor uma nova estratégia que possa ser utilizada com
este mesmo proposito (BALDISSERA; ARAUJO, 2007). Além disso, o estudo da sensagio
de poder, segundo os resultados do estudo 3, pode ser apliado a outras investigacGes e temas
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relevantes para a &rea de marketing como a transmissdo de informacgdes, a persuasdo de

propagandas, a tomada de deciséo empresarial, entre outros.

Em relacdo ao impacto da comparacdo social estética na preferéncia alimentar
novamente ndo foi encontrado efeito direto da comparagdo social nesta variavel dependente,
ndo sendo encontradas também relagdes de interacdo significativas. Considerando isto, ndo
foi possivel verificar o efeito moderador da sensacdo de poder pois ndo foi encontrado um
efeito da comparagdo social estética em nenhum dos contextos desta pesquisa, independente
da sensacao de poder ativada. Estes achados vém refutar parcialmente as hipoteses dois e trés,
porém concomitantemente, podem servir como explicagdo ao atual paradoxo existente na
sociedade, onde as mulheres sdo afetadas pela presenca de modelos magras na midia, porém

1Sso ndo se reflete na atitude e tampouco no comportamento alimentar.

4.7 DISCUSSAO GERAL

Esta pesquisa procurou contribuir para o estudo do fendbmeno da comparacao social na
area de comportamento do consumidor, estudando de que forma variaveis pessoais, como 0s
valores de autopromogéo, e relacionais, como a sensa¢do de poder, podem influenciar nas
consequéncias que este fendmeno possui para os individuos. Por meio da adogdo dos dois
métodos de pesquisa propostos, foi possivel explorar e identificar as duas possiveis vertentes
de distincdo da comparacdo social, e como os valores de autopromocdo podem exercer
influéncia a partir de ambas. A partir do estudo um foi possivel comprovar a primeira
hipotese, de que os valores de autopromocao estdo relacionados com uma maior orientacdo a
comparacéo social. Estes achados vao ao encontro literatura que aborda a comparagao social a
partir da perspectiva individual, a qual aponta que uma maior predisposicdo a se engajar pode
estar associada com a maior preocupagéo do individuo com o elemento de comparagéo, e com
a busca e a valorizagdo do controle e a valorizagdo do reconhecimento pelos demais
(BUUNK; GIBBONS, 2006; BUUNK; GIBBONS; BUUNK, 2012; CORCORAN;
CRUSIUS; MUSSWEILER, 2011).

Além disso, a partir deste estudo verificou-se também que a frequéncia com que 0s
individuos se comparam pode estar correlacionada positivamente com outros valores
pessoais, como a seguranga e 0 hedonismo. A associa¢do positiva da orientagdo a comparagdo
social com a dimensédo seguranca reforca a utilizacdo deste fenébmeno como uma forma de

conscientizacdo e avaliacdo pessoal sobre como agir, podendo ser muitas vezes anterior a
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adogdo de atitudes profilaticas ou atitudes de remediacdo de situacdes de risco (p. Ex. “se ela
consegue, eu consigo”). Outra contribuicdo deste trabalho se deu a partir da relacdo positiva
encontrada entre a orientagdo a comparagdo e a dimensdo de hedonismo tanto para homens
como para mulheres. Estes achados reforcam que o sentir prazer e o ser feliz pode estar muito
associado com 0 que 0s outros julgam como prazeroso e como a sociedade proporciona
patamares de felicidade, determinando como os individuos julgam as suas vidas em relacéo a
sentimentos, em relacdo ao quéo prazerosa suas vidas podem ser. Nesse sentido, reforga-se
neste trabalho a importancia da comparacéo social para o bem estar do individuo conforme ja
proposto na literatura, onde os individuos se orientam por meio das situacdes dos demais para
se sentirem bem. Assim, sugere-se uma maior especulacdo da relagcdo entre estes dois
construtos, relatando ndo somente a utilizacdo da comparacao social para entre si e 0s demais
(CARRIERI, 2010; BUUNK; MUSSWEILER, 2001; BUUNK; GIBBONS; BUUNK, 2013),

mas também se esta pode influenciar a determinacdo do que € prazeroso e a sua valéncia.

Os estudos 2 e 3 permitiram explorar a outra possivel vertente de explicacdo da
relacdo entre os valores de autopromocao e a comparagéo social, assim como da sensacao de
poder com a comparacao social. A partir da aplicagdo do método experimental, buscou-se a
averiguacdo das consequéncias psicoldgicas e comportamentais da comparagéo social e como
os valores de autopromocdo e a sensacgdo de poder podem exercer influéncia na intensidade
destas consequéncias. Por este método buscou-se também minimizar influéncias externas,
testando outras explicacdes possiveis para os achados e assim obter maior clareza acerca do
efeito das variaveis independentes por meio da etapa cognitiva da comparacdo social. Para
tanto, foi averiguado se os valores de autopromoc¢éo dos individuos apresentaram diferengas
em relacdo ao quanto as respondentes refletiram sobre si ao verem as propagandas. Os
resultados permitiram propor que o efeito dos valores de autopromogédo nas consequéncias
psicologicas ndo foi em funcdo da frequéncia de comparacdo e possivelmente através do
processo cognitivo de ponderagdo da comparacgéo social. Assim, foi comprovada parcialmente
a hipdtese proposta de que as pessoas com altos valores de autopromocao apresentam maior
vulnerabilidade a comparacdo social estética, visto que apresentaram menores autoconceitos

apos a exposicdo a propagandas contendo modelos corporais idealizados.

Nessse sentido, os resultados dos dois ultimos estudos representam possivelmente a
principal contribuicdo tedrica trazida com esta pesquisa. Por mais que a literatura acerca do
tema aborde a visdo da comparacdo social a partir do processo cognitivo desencadeado pela

mesma, a investigacdo da heterogeneidade pessoal em relagdo & comparacao se limitou até
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entdo a avaliar o efeito de caracteristicas de personalidade, ou o efeito de caracteristicas do
alvo de comparacdo e como este € julgado similar ou diferente do comparador (GIBBONS;
BUUNK, 1999; BOSCH et al., 2010; MCFERRAN et al., 2010; SMEESTERS;
MUSSWEILER; MANDEL, 2010). A partir destes achados é proposta outra linha possivel de
investigacao para heterogeneidade deste fenémeno, pertitindo assim maior compreensao sobre
0 guanto este pode ser determinante para a vida dos individuos, para o seu comportamento de

consumao.

A partir dos resultados é fundamental ressaltar também que, no presente estudo, nao
foi encontrado um efeito da comparacdo social estética nas atitudes e no comportamento
alimentar. Estes achados sugerem que, por mais que a comparacdo social upward com
modelos apresentadas na midia exerca uma influéncia na forma como as mulheres se
percebem, essa discrepancia nao foi repassada ao seu comportamento. Algumas possiveis
explicacBes podem ser dadas a este resultado. Primeiramente é possivel supor que a ndo
influéncia da comparacéo social na preferéncia alimentar pode ter se dado pelo fato de que a
decisdo por um alimento em detrimento do outro pode ser afetada por uma série de variaveis
como o gosto, os hébitos de consumo alimentar, a fome ou mesmo o humor da pessoa no
momento da escolha (CARRILLO, et al. 2011; SOBAL; BISOGNI, 2009; CONNORS et al.,
2001; LUSK; BRIGGEMAN, 2009). Além disso, pode ter acontecido uma abstracdo entre as
modelos e a escolha alimentar, visto que as mulheres podem refletir a partir do aspecto de que
“seria necessario muito mais do que escolher essa opgdo”, de que as imagens apresentadas
estdo muito mais distantes do que a preferéncia alimentar, sendo necessaria a adocdo de
outras mudancas, ou mesmo a utilizacdo de artificios de modificacdo de imagem (BORGES,
2011; ANTIOCO, SMEESTERS; BOEDEC, 2012).

Por fim, ressalta-se que o reconhecimento dos aspectos negativos da exposicdo de
modelos corporais pela midia ndo é algo novo e campanhas recentes pela midia tem buscado
combater a visdo distorcida gerada por essa exposi¢do crénica nos ultimos anos. Diante disso,
estes resultados podem de certa forma ter sofrido influéncia dessa realidade, onde as mulheres
ja percebem as modelos e os padrbes de beleza expostos pelas propagandas como algo
negativo, ou a0 menos, passaram a ter maior consciéncia da distancia das propagandas da

realidade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos trés estudos empiricos realizados nesta pesquisa foi possivel comprovar a
relacdo existente entre a comparagdo social estética, os valores de autopromocao e a sensacdo
de poder, respondendo assim a pergunta de pesquisa e ao objetivo geral proposto. Os valores
de autopromogcdo exercem um impacto positivo na comparagdo social, estando
correlacionados positivamente com a orientacdo que os indiviuduos tém em se compararem,
assim como intensificam as consequéncias psicoldgicas geradas a partir da comparagdo. A
sensacdo de poder, por sua vez, apresentou um impacto negativo sobre a comparagéo social,
minimizando suas consequéncias psicoldgicas. A partir da investigagdo de como varidveis
externas ainda ndo propostas podem ter efeito na comparagédo social, pretendeu-se contribuir
com a necessidade colocada por Garcia, Tor e Schiff (2013) de que a comparagdo necessita de
maior carater preditivo para que possa ser reconhecida na area de ciéncias sociais por seu

papel central na vida das pessoas.

Os resultados desta pesquisa sugerem que a comparagéo social pode estar associada e
ser influenciada pelas valorag¢Ges dos individuos, exercendo maior representatividade segundo
as predisposi¢des pessoais as normas presentes na sociedade. Os resultados apontaram que a
comparacao social s6 apresentou consequéncias psicoldgicas para individuos que percebem o
elemento de comparacdo como importante e simbolico, ndo afetando as pessoas que nédo
possuem essas valoragGes. Nesse sentido, observa-se uma ampliagdo da literatura referente a
comparacdo social, reforcando a possivel existéncia de uma etapa de “descomparagdo”.
Assim, este trabalho buscou contribuir com a literatura ainda escassa que considera a
comparacdo como um fendmeno bietapico, onde o processo cognitivo da comparacgao social
exerce um papel fundamental no estabelecimento de suas consequéncias (SMITH; TROPE,
2006; MAGEE; SMITH, 2013). Considerando a existéncia e relevancia desta etapa no
processo de comparacao social, sugere-se uma possivel ampliacdo da literatura acerca do
tema, permitindo investigar a influéncia de outras variaveis para entender a heterogeneidade

da comparacéo social.

Além disso, no contexto de comparacdo investigado nesta dissertacdo buscou-se
responder também a afirmacdo feita por Levine e Murnen (2009, p.34) de que apesar de
existir uma vasta literatura envolvendo o efeito da midia na imagem corporal, “ainda se sabe
relativamente pouco sobre 0s processos automaticos, intencionais e motivacionais que

envolvem o papel da comparagdo social nos efeitos da midia sobre a imagem corporal”.
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Assim, dentre as principais contribui¢es que este trabalho buscou trazer est a constatagdo de
que nem todas as mulheres sdo afetadas pela comparagdo social, visto que o efeito da
exposicdo a comparagéo social estética no autoconceito so foi significativo para os individuos
com valores de autopromocéo superiores, ndo havendo diferengas no autoconceito entre as
diferentes manipulacbes quando as respondentes apresentavam baixos valores de

autopromogao.

Juntamente a isso, 0 impacto de propagandas com modelos comportais magros ndo se
mostrou efetivo na determinagdo do comportamento alimentar. Estes achados véo de encontro
a literatura que investiga o efeito da exposicdo corporal e 0 consumo alimentar na area de
marketing (MCFERRAN et al., 2010; SMEESTERS; MUSSWEILER; MANDEL, 2010).
Estes estudos anteriores, no entanto, investigam o efeito da comparacao social estética a partir
de propagandas na midia no comportamento alimentar fundamentalmente a partir de uma
Otica patolégica ou a partir da mensuracdo da tendéncia em desenvolver distdrbios
alimentares. As pesquisas que avaliam o efeito de alvos de comparagdo social estética no
comportamento alimentar propriamente dito foram desenvolvidas tendo como alvo individuos
em frente ao respondente ou no momento da escolha, mas ndo a partir da exposi¢do a modelos
corporais pela midia (TIGGEMANN; VERRI; SCARAVAGGI, 2005; CORNING; KRUMM,;
SMITHAM, 2006).

A inexisténcia da relagcdo entre comparacgéo social e preferéncia alimentar pode estar
também associada a visdo de distanciamento que as mulheres muitas vezes tém das modelos,
colocando-as como um padrdo de vida irreal, ou um padrdo de consumo extremamente
distante e assim percebem a escolha saudavel como ndo representante da obtengdo dos
modelos corporais expostos, ou ndo suficientemente representante. Nesta mesma discusséo
cabe destacar que as propagandas de alimentos ou que possuiam qualquer apelo alimentar
direto foram retiradas dos estudos. Talvez o uso de modelos magras em propagandas com este

apelo possa acarretar uma maior preferéncia por alimentos saudaveis.

Este estudo buscou contribuir teoricamente também a partir da abordagem do conceito
de sensacdo de poder, o qual esta presente nas relacfes e no dia a dia dos individuos e se
mostrou interessante a partir do contexto de pesquisa investigado. O conceito de sensacdo de
poder tem ganhado destaque na literatura recente da area, se mostrando como um elemento
consequente e associado as relagdes sociais determinantes nas atitudes e comportamentos dos
individuos (JIN; HE; ZHANG, 2014; HOGEVEEN; INZLICHT; OBHI, 2013; BOMBARI et

al.,, 2013). Ressalta-se neste contexto o achado acerca da minimizacdo do efeito da
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comparacgéo social por meio da ativacdo de alta sensacdo de poder. Neste sentido, a principal
implicacdo desta dissertacdo se d& também a partir do impacto social que as relagdes
propostas e confirmadas possuem.

A partir de uma perspectiva social, a manipulagcdo da sensacdo de poder pode ser
utilizada como um artificio de minimizagéo dos efeitos psicologicos negativos da exposicao a
modelos corporais excessivamente magros pela midia. A ultilizacdo da estimulacdo a alta
sensacdo de poder pode feita concomitantemente as campanhas atuais orientadas a
minimizacdo dos efeitos da exposi¢cdo corporal excessivamente magra pela midia e a
normatizagdo da magreza ideal. Dentre as propagandas existentes estdo campanhas como as
promovidas pela marca Dove, as quais defendem que todas as mulheres s&o belas,
independentemente de seu padrdo corporal. Além disso ressalta-se a necessidade de quebrar a
representatividade existente acerca do que a beleza é e 0 que ela representa, visto que
atualmente a beleza é significado de uma maior capacidade de controle, de sucesso e
realizagdo social e pessoal (BALDISSERA; ARAUJO, 2007).

Além disso, a partir desta pesquisa intentou-se abordar e entender um pouco do
paradoxo existente de que por mais que a comparagédo social tenha efeitos no autoconceito das
mulheres, o0 seu efeito nas atitudes e no comportamento alimentar ndo se fez presente. Nesse
contexto, é importante destacar que talvez o efeito da comparacdo social em distdrbios
alimentares seja discutido a partir de uma predisposi¢do a ocorréncia destes fendbmenos, ou
por meio da mediacdo do autoconceito, relacdo ndo testada nesta pesquisa. Nesse sentido,
cabe colocar a argumentacdo destacada acima como uma das limitagdes deste estudo.
Juntamente a esta limitacdo, outras devem ser reconhecidas ao se considerar as contribui¢oes
trazidas. Simultaneamente as limitagdes identificadas, sdo colocadas as principais sugestdes
de pesquisas futuras.

5.1 LimitacOes do trabalho e sugestdes de pesquisas futuras

Dentre as limitagdes deste trabalho vale destacar que o publico de investigacéo
adotado limitou-se ao género feminino. Ainda que este género seja reconhecidamente mais
afetado pela comparacéo social estética, sendo esta uma das razdes centrais para sua escolha,
0os homens tém também apresentado reagdes associadas a comparagdo social estética. Este
género, nas ultimas décadas, tem apresentado crescente preocupacdo com a estética e com

aspectos corporais. Assim, este estudo aponta como sugestédo de pesquisa a investigacao do
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efeito da comparacéo social para o publico masculino. A avaliagdo do contexto de pesquisa
para este género se faz importante também pela inexisténcia de campanhas direcionadas a este
publico que venham combater ou minimizar os impactos negativos da exposi¢do midiatica e

da normatizacdo da beleza fisica.

Nessa mesma discussdao € mister salientar que este estudo delimita-se também a um
tipo de comparacao social, a comparagdo upward, a qual possui consequéncias positivas aos
individuos gerando um autoaprimoramento e exemplo de motivagdo que possibilitam atingir
0s objetivos estabelecidos. Apesar disso, este tipo de comparagdo pode ser também gerador de
diversas consequéncias negativas, como a percepcdo inferior de si e sentimentos negativos
associados, uma insatisfacdo cronica da vida ou de aspectos dela, bem como, segundo o
contexto do fendmeno estudado neste trabalho, menores autoconceitos. As rea¢es aos outros
tipos de comparacdo, como a comparacdo downward, ou associados a motivacgoes
previamente definidas, como a autopromocdo, podem apresentar padrOes diferentes de
moderacéo pelos valores pessoais.

Outra limitacdo a ser compreendida é que neste estudo foi investigado apenas um dos
campos em que a comparacao social pode ser aplicada, bem como uma das condi¢bes em que
esta se mostra presente, a comparacdo social estética. Ainda que a comparacdo social
associada a exposi¢do a propagandas, comerciais e videos musicais seja amplamente estudada
em virtude de suas consequéncias psicoldgicas nos individuos e do estabelecimento de
padrfes e normas sociais as compara¢des com individuos préximos a si, bem como no
momento do consumo, pode ser de extrema relevancia para estudos da area. Dessa forma,
sugere-se como oportunidade de pesquisas futuras a investigagcdo do papel moderador dos
valores de autopromogéo, bem como da investigacdo da sensacdo de poder em outros campos
de aplicagdo do fendbmeno, como na organiza¢cdo ou no ambiente de loja (CORCORAN;
CRUSIUS; MUSSWEILER, 2011; CORNING; KRUMM; SMITHAM, 2006).

Além disso, é importante destacar como limitagdo também a amostra utilizada neste
trabalho. Para os primeiros dois estudos as amostras foram coletadas via MTurk, meio que
tem sido utilizado na area de marketing como estratégia rapida de coleta. A coleta a partir do
meio online, no entanto, ndo permite verificar se os individuos que responderam tiveram
cuidado ao fazé-lo ou se estavam dando a devida atencdo a pesquisa. O estudo um também
contou com uma amostra de indianos, o que pode ter enviesado os dados ao se pensar que foi
utilizada a ligua inglesa para coleta dos dados. A amostra utilizada para o estudo 3, por sua

vez, também se mostra como uma limitacdo. Este tipo de amostra € bastante utilizado nas
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pesquisas cientificas das ciéncias sociais. Elas porém ndo permitem a realizacdo de
generalizacOes. Nesse contexto, sugere-se, juntamente com a aplicacdo da pesquisa ao género
masculino, também a ampliacdo da pesquisa ao género feminino de forma a ratificar os

achados.

Por fim, ao longo do desenvolvimento deste trabalho e durante a retomada a literatura
acerca do construto sensagdo de poder, identificou-se que este também pode sofrer influéncia
dos valores pessoais (ANDERSON; KILDULF, 2009; TORRELLI; SHAVITT, 2010).
Segundo Anderson e Kildulf (2009), a investigacdo das consequéncias do poder ndo pode
desconsiderar 0s objetivos centrais que guiam as pessoas, onde 0 comportamento é
dependente e orientado pelos valores centrais que possuem e que compartilham com o grupo
do qual fazem parte. Por exemplo, os individuos com alta sensacéo de poder tendem a adotar
comportamentos ofensivos como jogar, apostar, beber, fumar, e comportamentos sociais
inadequados. No entanto, individuos que possuem como valores centrais em suas vidas o0
altruismo, tendem a ser mais empéticos e mais devotados as a¢des voltadas ao bem estar da
sociedade e acdes éticas (MAGEE; SMITH, 2013; GUINOTE, 2008; SLABU; GUINOTE,
2010; SMITH, et al., 2008). Assim, por mais que os individuos com alta sensacéo de poder se
sintam mais alheios a estimulos e pressdes externas, quando o estimulo esta associado com
uma dimensdo ou valor apreciado pelo individuo ele deixara de ser ignorado, passando a
incorporar o julgamento, opinides e atitudes, e assim, o comportamento. Considerando as
afirmacdes acima, sugere-se como pesquisa futura a realizacdo de um estudo que avalie essa
possivel moderagdo da moderagdo da sensacdo de poder na comparacao social por meio dos
valores de autopromocao.
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APENDICE 2 - Testes Qui-Quadrado dos dados sociodemograficos na preferéncia

alimentar (Estudo 1)

Género e Preferéncia Alimentar (p=0,485)

Preferéncia Alimentar

Chocolate Integral
. Male 65 (56,0%) 51 (44,0%)
?
What is your gender Female 41 (54,7%) 34 (45,3%)
Total 106 (55,5%) 85 (44,5%)

Renda e Preferéncia Alimentar (p=0,159)

Preferéncia Alimentar

Chocolate Integral
0 a 14.999 USD 25(45,5%) 30(54,5%)
What is your annual household 15.000 a 29.999 USD 25(59,5%) 17(40,5%)
30.000 a 44.999 USD 24(64,9%) 13(35,1%)
income in USD? 45.000 a 59.999 USD 9(47,4%) 10(52,6%)
>60.000 USD 22(59,5%) 15(40,5%)
Total 105(55,3%) 85(44,7%)

Nivel Educacional e Preferéncia Alimentar (p=0,053)

Preferéncia Alimentar

Chocolate Integral
Some high school 1(100,0%) 0(0,0%)

. . High school graduate 12(63,2%) 7(36,8%)
What is your highest Some college 35 (61,4%) 22(38,6%)
level of education? ' College graduate 46(52,3%) 42(47,7%)

Postgraduate/professional 12(46,2%) 14(53,8%)

Total 106(55,5%) 85(44,5%)
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APENDICE 3 - Andlise fatorial valores de autopromoc&o e dos fatores do autoconceito

Matriz rotacionada dos componentes dos valores de autopromocéo
Fatores

Autopromogdo social Autopromocdo pessoal

Social Power ,803
Wealth ,758
Self-discipline ,688
Social Recognition ,845
Authority ,818
Ambitious ,648
Influential 737
Capable ,881
-Preserving my public image ,707
Intelligent ,865
Successful ,645

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Matriz rotacionada dos componentes do autoconceito

Fatores
Superioridade Adequacdo
Inferior:Superior 722
Incompentent:Competent ,801
Unlikeable:Likeable ,807
Different:Same ,882
Untalented:More talented ,883
Weaker:Stronger ,781
Unconfident:More confident 771
Undesirable:More desirable ,831
Unattractive:More attractive 821
Qutsider:Insider ,791

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.
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APENDICE 4 - Floodlight Analysis

FLOODLIGHT MODERACAO DA AUTOPROMOCAO SOCIAL NA PERCEPCAO
DE SUPERIORIDADE - ESTUDO 2

Run MATRIX procedure:
Fhdkkk kR xkk kAR *x PROCESS Procedure for SPSS Release 2.11 ****xxsddokkkkxsk
Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

B R R b S R R S S S R R R S S S S S S S R R e S s

Model = 1
Y = Superioridade
X = Comparacéo Social
M = Autopromog&o Social
Sample size
111

B R b S R R e S S R R S S S S S R R S S S

Outcome: sctl
Model Summary
R R-sq F dfl df2 p
3747 1404 5,7171 3,0000 105,0000 ,0012

Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 1,6838 11,1278 11,4931 ,1384 -5523 3,9200
autopromocao_social ,7865 ,2520 3,1214 ,0023 ,2869 11,2861
Comparacédo Social 1,4874 ,6929 2,1468 ,0341 1136 2,8612
int_1 -,4487 1549 -2,8969 ,0046 -,7558 -,1416

Interactions:

int_1 Comparacdo social X autopromocao_social

R-square increase due to interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
int. 1 ,0687 8,3922 11,0000 105,0000 ,0046

khkkhhkhkhhkkhkhkhhkhkhhkhhkhkihkhhkhkihkhkhhkrhkhrhkhhhrhhrhhhhrhhhhkhhhihhdhhihhirhkihhihkikhhiikx

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):
valpoder  Effect se t p LLCI ULCI

2,8750 ,1974 2838 6957 ,4882 -3653 ,7601
3,6250 -,1391 ,2038 -,6825 ,4964 -5432 2650
4,3750 -4756 ,1718 -2,7681 ,0067 -,8163 -,1349
51250 -,8121 ,2109 -3,8499 ,0002 -1,2304 -,3939
56250 -1,0365 ,2636 -3,9323 ,0002 -1,5591 -,5138
Values for quantitative moderators are 10th, 25th, 50th, 75th, and 90th percentiles.

Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.
*hkkkhkhkkkhhkkhhhkkhhkhhhkhhkiikkh JOH N SO N_ N EY MAN TEC H N IQ U E *hkhkkkhhkhkhkhkkhhhkhhkhhhkhhhihkhhik



Moderator value(s) defining Johnson-Neyman significance region(s):
Value % below % above
4,0917 36,6972 63,3028

Conditional effect of X on Y at values of the moderator (M)
valpoder Effect se t p LLCI ULCI

1,1250 ,9826 5258 11,8687 ,0644 -,0600 2,0253
1,4000 ,8592 4858 11,7688 ,0798 -1039 1,8224
1,6750 7359 4462 16492 ,1021 -,1488 1,6205
1,9500 ,6125 4072 15041 ,1356 -,1949 1,4199
2,2250 ,4891 3690 11,3254 1879 -,2426 11,2208
2,5000 ,3657 ,3319 11,1018 2731 -,2924 11,0238
2,7750 ,2423 2963 8178 4153 -3452 8297
3,0500 ,1189 2627 ,4526 ,6518 -,4020 ,6398
3,3250 -,0045 2322 -0194 9846 -,4648 4558
3,6000 -,1279 ,2059 -,6210 5359 -5362 ,2804
3,8750 -,2513 ,1858 -1,3522 ,1792 -6197 1172
4,0917 -3485 ,1758 -1,9828 ,0500 -,6970 ,0000
4,1500 -,3747 1741 -2,1526 ,0336 -,7198 -,0296
4,4250 -,4981 ,1723 -2,8909 ,0047 -8397 -,1564
4,7000 -6214 ,1808 -3,4366 ,0008 -9800 -,2629
49750 -,7448 1984 -3,7550 ,0003 -1,1381 -,3515
52500 -8682 ,2228 -3,8977 ,0002 -1,3099 -,4265
55250 -9916 ,2520 -3,9344 ,0002 -1,4914 -4919
58000 -1,1150 ,2847 -3,9165 ,0002 -1,6795 -5505
6,0750 -1,2384 3197 -3,8736 ,0002 -1,8723 -,6045
6,3500 -1,3618 ,3564 -3,8213 ,0002 -2,0684 -,6552
6,6250 -1,4852 3942 -3,7673 ,0003 -2,2669 -,7035

*hkkhkhkhkhkhkhkkkhkhhkhkhkkhkkhiik ANALYSIS NOTES AND WARN I NGS *hhkhkhkhkhkhkhhhkhkhkhkhkhkhkhkkkhiiik

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00
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FLOODLIGHT MODERACAO DA AUTOPROMOCAO PESSOAL NA PERCEPCAO

DE ADEQUACAO - ESTUDO 2
Fkdkkkk Rk xw kAR *x PROCESS Procedure for SPSS Release 2.11 ****xxsddokkkkxsk
Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

B R b R R R S S R S S S S S S S R R S S S

Model = 1
Y = Adequagéo
X = Comparacdo Social
M = Autopromogcdo Pessoal
Sample size
111

B R R b S R R R S S R R S S S S S S R S S 2 S S e

Outcome: Adequacéo
Model Summary
R R-sq F dfl df2 p
,2906 ,0844 3,2278 13,0000 105,0000 ,0255
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Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 2,5103 ,9767 2,5702 ,0116 5737 4,4470
autopromocao_pessoal ,2871  ,1677 1,7120 ,0898 -,0454 6196
Comparacédo Social 3,6227 1,4779 2,4513 ,0159 ,6923 6,5532
int_1 -6825 2515 -2,7134 ,0078 -1,1812 -,1838

Interactions:

int_1 Comparacdo social X autopromocao_pessoal

R-square increase due to interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
int. 1 ,0642 7,3626 1,0000 105,0000 ,0078

AEAAEAAKAKAKAAKA AR AR A A AR AR AR AR AR A A A A A AR AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA A A A A A A A Addhhhiiik

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):

valpoder  Effect se t p LLCI ULCI
49029 2766 ,3202 ,8639 ,3896 -,3583 ,9116
57951 -,3323 2255 -1,4737 1435 -7794 1148
6,6874 -9412 3160 -2,9787 ,0036 -1,5678 -,3147

Values for quantitative moderators are the mean and plus/minus one SD from mean.

Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.

Hrkrkksoorrxk JOHNSON-NEYMAN TECHNIQUE **#tttsiikkhkthkokiookk
Moderator value(s) defining Johnson-Neyman significance region(s):

Value % below % above

3,4985 2,7523 97,2477

59746 43,1193 56,8807

Conditional effect of X on Y at values of the moderator (M)
valpoder  Effect se t p LLCI ULCI

3,3333 13478 6618 12,0366 ,0442 ,0356 2,6600
3,4985 11,2351 6229 11,9828 ,0500 ,0000 2,4701
3,5167 11,2227 6186 19764 ,0507 -,0039 2,4493
3,7000 11,0976 5759 19057 ,0594 -,0444 2,2396
3,8833 9725 5338 11,8217 ,0713 -,0860 2,0309
4,0667 ,8473 ,4924 11,7208 ,0882 -,1290 11,8237
4,2500 ,7222 4519 15982 1130 -,1738 11,6183
44333 5971 4126 1,4472 1508 -,2210 11,4152
4,6167 4720 3748 11,2592 2107 -2712 11,2151
4,8000 ,3468 ,3391 11,0228 3087 -,3255 1,0192
4,9833 2217 3062 ,7241 4706 -,3854 ,8289

51667 ,0966 2771 ,3486 ,7281 -,4528 ,6460

53500 -,0285 2531 -1127 9105 -5303 ,4733

55333 -,1536 ,2357 -6517 5160 -,6211 3138
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57167 -2788 2266 -1,2302 ,2214 -7281 ,1706
509000 -,4039 2267 -1,7818 0777 -8533 ,0456
59746 -,4548 2294 -1,9828 ,0500 -,9096 ,0000
6,0833 -5290 ,2359 -2,2423 ,0270 -,9968 -,0612
6,2667 -,6541 2534 -2,5818 ,0112 -1,1565 -,1517
6,4500 -,7792 2775 -2,8086 ,0059 -1,3294 -2291
6,6333 -9044 3066 -2,9494 ,0039 -1,5123 -,2964
6,8167 -1,0295 ,3396 -3,0317 ,0031 -1,7028 -,3562
7,0000 -1,1546 ,3753 -3,0764 ,0027 -1,8988 -4104

B s S S S S 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Data for visualizing conditional effect of X on Y:
Q77 valpoder  yhat

,0000 14,9029 3,9179
1,0000 4,9029 4,1945
,0000 5,7951 14,1740
1,0000 5,7951 3,8417
,0000 16,6874 14,4302
1,0000 6,6874 3,4889
FARFFFFFAFIAIIAFRFFXE ANALY SIS NOTES AND WARNINGS *Fxssarssorsbdaidtirrtrrirx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

FLOODLIGHT MODERACAO DA AUTOPROMOCAO PESSOAL NA PERCEPCAO
DE SUPERIORIDADE - ESTUDO 2

Fkdkkkk Rk ks kARR*x PROCESS Procedure for SPSS Release 2.11 ****xxsddokdkkkxs
Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

B R R R S R R b e R S S R R S S S S S S R R S S S e

Model = 1
Y = Superioridade
X = Comparacdo Social
M = autopromog&o Pessoal
Sample size
111

B R R R S R R R S S S S S S S S S R S S S S S e

Outcome: Superioridade
Model Summary
R R-sq F dfl df2 p
,3603  ,1298 5,2227 3,0000 105,0000 ,0021

Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 5899 1,7219 3426 ,7326 -2,8243 14,0040
autopromocao_pessoal ,7804 2945 2,6500 ,0093 ,1965 11,3644
Comparacéo social 2,7712 11,1328 24463 ,0161 5251 5,0174
int_1 -5570 ,1928 -2,8889 ,0047 -9392 -,1747

Interactions:
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int_ 1 Comparacdo social X autopromocao_pessoal

R-square increase due to interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
int_1 ,0692 8,3458 11,0000 105,0000 ,0047

B R R L R R S S S S S S S S R = S S

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):
valpoder  Effect se t p LLCI ULCI

4,3333 3577 ,3326 11,0757 2845 -3017 11,0171
53333 -1992 1955 -1,0192 3105 -5868 ,1884
6,0000 -5705 ,1768 -3,2275 ,0017 -9210 -,2200
6,3333 -,7562 ,2004 -3,7734 ,0003 -1,1535 -,3588
6,6667 -9418 2394 -3,9336 ,0002 -1,4166 -4671

Values for quantitative moderators are 10th, 25th, 50th, 75th, and 90th percentiles.
Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.
FAFIFFAIIFAAIIFAFIIEE JOHNSON-NEYMAN TECHNIQUE **¥sadssddksddksdokdkskdhk
Moderator value(s) defining Johnson-Neyman significance region(s):

Value % below % above

5,6062 26,6055 73,3945

Conditional effect of X on Y at values of the moderator (M)
valpoder  Effect se t p LLCI ULCI

3,3333 9147 5073 11,8032 0742 -0911 1,9205
3,5167 8126 4742 1,7137 0895 -1276 11,7528
3,7000 ,7105 ,4415 11,6094 1105 -1649 1,5858
3,8833 6084 4092 11,4868 1401 -,2029 1,4197
4,0667 5063 3774 1,3414 1827 -2421 11,2546
4,2500 ,4042 3464 11,1668 2459 -2827 11,0910
44333 ,3020 ,3162 9551 3417 -3250 ,9291
4,6167 ,1999 2873 ,6959 ,4880 -,3697 ,7696
4,8000 ,0978 ,2599 3764 7074 -4176 6132
4,9833 -,0043 ,2347 -,0182 9855 -4697 4611
51667 -1064 2124 -5009 6175 -5275 3147
53500 -,2085 ,1940 -1,0748 ,2849 -5931 1761
55333 -3106 ,1807 -1,7190 ,0886 -,6689 0477
56062 -3512 ,1771 -1,9828 ,0500 -,7023 ,0000
57167 -4127 1737 -2,3761 ,0193 -7571 -,0683
59000 -5148 1737 -2,9632 ,0038 -,8593 -,1703
6,0833 -6169 ,1808 -3,4116 ,0009 -9755 -2584
6,2667 -7190 ,1942 -3,7025 ,0003 -1,1041 -,3340
6,4500 -,8212 2127 -3,8612 ,0002 -1,2428 -,3995
6,6333 -9233 ,2350 -3,9283 ,0002 -1,3893 -,4572
6,8167 -1,0254 2603 -3,9394 ,0001 -1,5415 -,5093
7,0000 -1,1275 2877 -3,9193 ,0002 -1,6979 -5571
*hkkhkhkhkkkhkhkkkhkhhkkhihkkihkx ANALYSIS NOTES AND WARNINGS *hkkkhkhkkkkhkhkhkhkkhhkkkkhhkkkhhihkkikx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00




ESTUDO 3 - FLOODLIGHT ANALYSIS DA MODERACAO DOS VALORES DE

AUTOPROMOGCAO SOCIAL NA PERCEPCAO DE ADEQUACAO

FAFIF A IR F AR *x*AF PROCESS Procedure for SPSS Release 2,11 #**xxkxsdkissk
Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

B R R R b R R R S S R R R S S S S S S R S S S S e s

Model = 1
Y = adequaca
X = Comparacdo social
M = autopromocao_social
Sample size
56

B L R R b b S S R R R S S R R R S S S S S S S R R S S e e

Outcome: adequacéo
Model Summary
R R-sq F dfl df2 p
4845 2347 15,3158 13,0000 52,0000 ,0029

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4,5421 1261 36,0287 ,0000 4,2891 4,7950
autopromocao_social -,0523 ,1283 -,4081 ,6849 -3097 ,2050
Comparacéo social ,6617 2521 2,6246 ,0114 ,1558 11,1677
int_1 ,7456 2565 2,9065 ,0054 ,2308 1,2604

Interactions:

int_1 Comparacdo social X autopromocao_social

R-square increase due to interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
int_1 ,1243 18,4480 11,0000 52,0000 ,0054
e e e e e
Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):
auto_ext  Effect se t p LLCI ULCI

-1,4260 -,4015 4517 -8889 3782 -1,3080 ,5049
-5689 2376 ,2958 ,8031 ,4256 -,3561 ,8312
,1454 7702 2535 13,0376 ,0037 ,2614 11,2789
,7168 1,1962 3067 3,9008 ,0003 ,5809 1,8116
1,1454 1,5158 ,3802 3,9867 ,0002 7528 2,2787

Values for quantitative moderators are 10th, 25th, 50th, 75th, and 90th percentiles.

Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.
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Moderator value(s) defining Johnson-Neyman significance region(s):

Value

% below

% above

-,1915 41,0714 58,9286

Conditional effect of X on Y at values of the moderator (M)

auto_ext

-2,9974
-2,7689
-2,5403
-2,3117
-2,0832
-1,8546
-1,6260
-1,3974
-1,1689
-,9403
-, 7117
-,4832
-,2546
-, 1915
-,0260
,2026
4311
,6597
,8883
1,1168
1,3454
1,5740

Effect

-1,5732
-1,4028
-1,2323
-1,0619
-,8915
-, 7211
-,5506
-,3802
-,2098
-,0394
,1311
,3015
4719
,5189
,6423
,8128
,9832
1,1536
1,3240
1,4945
1,6649
1,8353

Se t
,8178 -1,9236
,71623 -1,8403
, 71072 -1,7426
,6527 -1,6269

5991 -1,4881
,5464 -1,3196
4951 -1,1121
4457  -,8531
,3987  -,5262
,3552  -,1108
3166 ,4140
,2849  1,0581
,2627 11,7962
,2586 22,0067
,2525  2,5443
,2556  3,1800
2716 3,6194
,2985  3,8641
,3337  3,9679
,3748  3,9879
,4200  3,9639
,4682  3,9196

LLCI ULCI
,0599 -3,2143 0679
0714 -2,9324 1268
,0873 -2,6514 1867
,1098 -2,3717 2479
,1428 -2,0936 3106
,1927 -1,8176  ,3754
2712 -1,5442 4429
3975 -1,2745 5141
,6010 -1,0098 5902
9122 -7521 6734
,6806 -,5042 7664
,2949  -2703 8733
,0783  -,0553 9991
,0500 ,0000 1,0379
,0140 1357  1,1490
,0025 2999 11,3257
,0007  ,4381 11,5283
,0003 5545 1,7527
,0002 6545 11,9936
,0002  ,7425 2,2465
,0002 8221 2,5077
,0003 8957 2,7749

*hkhkhkhkkkhkhkhkhkhkhkhkhkhhhikkx ANALYSIS NOTES AND WARN I NGS B R R R S S S S S e e

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,00
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APENDICE 5 - Comparacdo das médias

sociodemograéficas

Estudo 2 - ANOVA x Nivel Educacional

130

de autoconceito segundo as variaveis

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,815 3 ,605 ,679 ,567
Superioridade Within Groups 92,693 104 ,891
Total 94,508 107
Between Groups 2,658 3 ,886 ,610 ,610
Adequacéo Within Groups 151,035 104 1,452
Total 153,692 107
Estudo 2 - ANOVA x Renda
Sum of Squares df Mean Square Sig.
Between Groups 1,712 4 ,428 475 , 754
Superioridade Within Groups 92,796 103 ,901
Total 94,508 107
Between Groups 2,789 4 ,697 476 ,753
Adequacéo Within Groups 150,903 103 1,465
Total 153,692 107
Estudo 2 - ANOVA x IMC
Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
o Between Groups 2,216 4 ,554 ,630 ,642
Superioridade \yjthin Groups 89,747 102 880
Total 91,963 106
. Between Groups 7,244 4 1,811 1,301 ,275
Adequacdo  ithin Groups 142,023 102 1,392
Total 149,266 106
Estudo 3 - ANOVA x Renda
Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
3 Between Groups 5,587 4 1,397 1,321 ,266
Adequacao Within Groups 119,451 113 1,057
Total 125,039 117
. Between Groups 1,685 4 421 457 767
Superioridade Within Groups 104,203 113 922
Total 105,888 117
Estudo 3 - ANOVA x IMC
Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
3 Between Groups 2,070 3 ,690 ,640 591
Adequacéo Within Groups 122,969 114 1,079
Total 125,039 117
o Between Groups 1,955 3 ,652 ,715 ,545
Superioridade Within Groups 103,933 114 912
Total 105,888 117




131

APENDICE 6 - Teste Qui-Quadrado para variaveis sociodemograficas na preferéncia

alimentar

Teste Qui-Quadrado Renda x Preferéncia Alimentar — Estudo 2
Food Preference

Healthy menu Pasta Menu
_ 0 - 14.999,00 USD 8 (66,7%) 4 (33,3%)
What is your 15.000,00 — 29.999,00 USD 16 (61,5%) 10 (38,5%)
annual household - 30.000,00 — 44.999,00 USD 10 (40,0%) 15(60,0%)
income in USD?  45,000,00 — 59.999,00 USD 10 (55,6%) 8 (44,4%)
60.000,00 USD and up 14 (51,9%) 13(48,1%)
Total 58 (53,7%) 50 (46,3%)

Chi-Square Tests
Value df Asymp.Sig. ExactSig. Exact Sig. Point Probability
(2-sided) (2-sided)  (1-sided)

Pearson Chi-Square 3,403° 4 ,493 504

Likelihood Ratio 3,430 4 ,489 ,507

Fisher's Exact Test 3,363 ,507

Linear-by-Linear 689° 1 406 434 225 040
Association

N of Valid Cases 108

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,56.
b. The standardized statistic is ,830.

Teste Qui-Quadrado Nivel Educacional x Preferéncia Alimentar — Estudo 2

Food preference

Healthy menu Pasta Menu
High school graduate 6 (75,0%) 2(25,0%)
What is your level Some college 12 (42,9%) 16 (57,1%)
) College graduate 33 (53,2%) 29 (46,8%)
of education? Postgraduate/professional 7 (70,0%) 3 (30,0%)
Total 58 (53,7%) 50(46,3%)
Chi-Square Tests
Value df Asymp.Sig. ExactSig. Exact Sig. Point
(2-sided) (2-sided) (1-sided)  Probability
Pearson Chi-Square 3,858° 3 277 ,290
Likelihood Ratio 3977 3 ,264 ,284
Fisher's Exact Test 3,686 ,305
Linear-by-Linear 107 1 744 797 422 097
Association
N of Valid Cases 108

a. 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,70.
b. The standardized statistic is -,326.



Teste Qui-Quadrado IMC x Preferéncia Alimentar — Estudo 3

Food Preference

Healthy menu Pasta Menu
Até17,9 Kg/m? 4 (80,0%) 1 (20,0%)

) 18-24,9 Kg/m? 34 (54,8%) 28 (45,2%)
IMCgrupo  25.29 9 Kg/m? 13 (59,1%) 9 (40,9%)
30-34,9 Kg/m? 4 (44,4%) 5 (55,6%)
Acima de 35 Kg/m? 2 (22,2%) 7 (77,8%)

Total 57 (53,3%) 50 (46,7%)

Chi-Square Tests

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test
Linear-by-Linear Association
N of Valid Cases

5,563% 4
5,835 4
5,328
3,703° 1
107

Value df Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.  Point
(2-sided)  (2-sided) (1-sided) Probability
,234 ,243
,212 ,248
,252
,054 ,055 ,034 ,012

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,34.
b. The standardized statistic is 1,924.

Teste Qui-Quadrado da Renda na preferencia alimentar

- Estudo 3
Preferéncia Alimentar
chocolate Integral
0,00 a 999,99 reais 4(66,7%) 2(33,3%)
1.000 a 1999 reais 7(43,8%) 9(56,2%)
renda  2.000 a 4999 reais 28(59,6%) 19(40,4%)
5000 a 9999 reais 23(62,2%) 14(37,8%)
>10.000 reais 9(75,0%) 3(25,0%)
Total 71(60,2%) 47(39,8%)
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig. Point
(2-sided) (2-sided)  (1-sided) Probability
Pearson Chi-Square 3,075° 4 545 ,559
Likelihood Ratio 3,100 4 541 ,557
Fisher's Exact Test 3,001 ,564
Linear-by-Linear Association ~ 1,349° 1,245 ,259 ,144 ,039
N of Valid Cases 118

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,39.
b. The standardized statistic is -1,161.
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APENDICE 7 - Questionario Estudo 1

Dear worker,

133

In this research we aim to investigate about the preference about two cookies flavors. First we ask you to answer
some questions about yourself. It will take around 8 minutes to complete the questionnaire.

There is no risk involved in answering this study. Your participation is voluntary, which means that you are free to

partake or not, as well as quit anytime. However, your responses are very important, anonymous, and will be

used only for academic purposes.
Thank you for your collaboration.

Amanda Yamim

Here we briefly describe the characteristics of some people. Please read each description and think about how
much each person is or is not like you. Check the box to the right that shows how much the person in the

description is like you.

Very
much
like
me
Thinking new ideas and being creative is important to her. She likes to do things 10
in her own original way.

It is important to her to be rich. She wants to have a lot of money and expensive

things. 10
She thinks it is important that every person in the world be treated equally. She 10
believes everyone should have equal opportunities in life.

It's very important to her to show her abilities. She wants people to admire what 10
she does.

It is important to her to live in secure surroundings. She avoids anything that 10
might endanger her safety.

She likes surprises and is always looking for new things to do. She thinks it is 10
important to do lots of different things in life.

She believes that people should do what they’re told. She thinks people should 10
follow rules at all times, even when no one is watching.

It is important to her to listen to people who are different from her. Even when 10

she disagrees with them, she still wants to understand them.
It is important to her to be humble and modest. She tries to not draw attention to 10
herself.
Having a good time is important to her. She likes to "spoil" herself. 14
Its important to her to make her own decisions about what she does. She likes to

10
be free and not depend on others.
It's very important to her to help the people around her. She wants to car for

. : 14
their well-being.
Being very successful is important to her. She hopes people will recognize her 10
achievements.
It is important to her that the government insure her safety against all threats. 10
She wants the state to be strong so it can defend its citizens.
She looks for adventures and likes to take risks. She wants to have an exciting 10
life.
It is important to her always to behave properly. She wants to avoid doing 10
anything people would say is wrong.
It is important to her to be in charge and tell others what to do. She wants 10
people to do what she says.
It is important to her to be loyal to her friends. She wants to devote herself to 10
people close to her.
She strongly believes that people should care for nature. Looking after the 10
environment is important to her.
Tradition is important to her. She tries to follow the customs handled down by 10

her religion or her family.
She seeks every chance she can to have fun. It is important to her to. 14
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Dear worker, now we need you to look at both product below and choose the one you prefer most.

Chocolate cookies with almond Wholefood nuts cookies

Please answer the questions below according with your agreement with the affirmation.

Strongly Strongly
Disagree Agree
| often compare how my loved ones (boy or girlfriend, 10 20 30 40 50 64 70
family members, etc.) are doing with how others are doing.
| always pay a lot of attention to how | do things compared
with how others do things.
If I want to find out how well | have done something, |
compare what | have done with how 14 20 30 440 540 604 70
others have done.
| often compare how | am doing socially (e.g., social skills,
popularity) with other people.
I am not the type of person who compares often with
others.
| often compare myself with others with respect to what |
have accomplished in life.
| often like to talk with others about mutual opinions and
experiences.
| often try to find out what others think who face similar
problems as | face.
| always like to know what others in a similar situation
would do.
If | want to learn more about something, | try to find out
what others think about it.
| never consider my situation in life relative to that of other
people.

1a 20 30 449 50 60 70Q

1a 20 30 449 50 60 7Q
1a 20 30 449 50 60 70Q
1a 20 30 449 50 60 7Q
1a 20 30 449 50 60 70Q
1a 20 30 449 50 60 7Q
1a 20 30 449 50 60 70Q
1a 20 30 449 50 60 70Q

1a 20 30 449 50 60 7Q

What country are you from?
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N/A
90

90

90

90
90
90
90
90
90
90

90

What is your age?

What is your country?

What is your height?(please, answer one of the height options)
Cemtimeters Feet

What is your weight approximately?(please, answer one of the weight options)
Kg Pounds



What is your annual household income in USD?
0 0-14.999,00 USD

015.000,00 —29.999,00 USD

0 30.000,00 — 44.999,00 USD

0 45.000,00 — 59.999,00 USD

Q 60.000,00 USD or more

What is your level of education?
Q Some high school

Q High school graduate

Q Some college

Q College graduate

O Postgraduate/professional

Thank you for your collaboration!!

If you have any questions, suggestions or comments about the study, please contact us by e-mail:

amanda.yamim@gmail.com

135




136

APENDICE 8 - Questionario Estudo 2

Dear worker,

We would like to invite you to participate in a research related to advertising preference.

There is no risk involved in answering this study. Your participation is voluntary, which means that
you are free to participate or not, as well as leave anytime. However, your responses are very
important, anonymous, and will be used only for academic purposes.

Thank you for your collaboration.

Amanda Yamim
If you have further questions please send me an e-mail: amanda.yamim@gmail.com

Informed consent form

I declare that | am 18 or over 18 and agree to participate in this research. | declare that | was informed
that my participation in this study is voluntary and that | can leave this survey at any time without
penalty, and all data is confidential. | understand that | will evaluate responses to online shopping and
that this study does not offer serious risks.

| agree to participate in this survey | do not agree to participate in this survey
() ()
Participation filter! This research is only for women. Please, don't continue if you are not a woman.

| am a woman I’m not a woman

() ()
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MANIPULACAO DA COMPARACAO SOCIAL - ESTUDO 2

Now you will be presented to 9 underwear advertisings of one famous
underwear brand. Please take a good look at them, at the models presented
and the background. At the end you will be requested to answer a question
about the advertisings.

Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!
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MANIPULAQAO DA COMPARAQAO SOCIAL NEUTRA ESTUDO 2

Now you will be presented to 9 scholar materials advertisings, of the same
brand. Please take a good look at them. At the end you will be requested to
answer a question about the advertisings.

Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!

Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!

Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!

Please, look at the picture!
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Please, look at the picture!

Please, look at the picture!
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Please, now choose the number that shows your answer to the sentence “In relationship to others |
feel...” (when | compare myself to others | feel...)

Inferior @D @ ® @ B ®’ O Superior
Incompetent @D @ ® @ G ®’ O Competent
Unlikeable D) @ B @ G 6 O Likeable
Left out @D @ ® @ B ®’ @O Accepted
Different @ @ ® @ G ®’ O Same
Untalented @D @ ® @ G ®’ O More talented
Weaker @D @ ® @ B ®’ @O Stronger

Unconfident @D @ ® @ B ®’ @O More confident

Undesirable @ @ ® @ B ®’ O More desirable

Unattractive @ @ ® @ B ®’ O More attractive
Outsider @D @ ® @ B ®’ @O Insider

Dear worker, now we will present you two food menu advertisings.

Please, choose the menu option according to the type of food presented (if you were in a real
restaurant choice situation, what would be your menu choice?).

Please choose the option according to the food presented in the advertising (think as if you were in a
real menu choice situation).

() ()
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We are finishing! Please, answer some questions about you:

This section is composed of 11 items concerning what values YOU THINK are important. Please
rate each value as a guiding principle IN YOUR LIFE, using a scale from 1 (not important) to 7
(of supreme importance).

1 (Not 7 (Supreme

important) importance)
Social Power @ (2 3 ()] (5) ® (7
Wealth “m @ & @ 6 6 O
Self-discipline @ @ 3) 4 5) ® @
Social Recognition @ (2 3 ()] (5) ® (7
Authority @ @ 3) 4 5) ® @
Ambitious @ @ 3) 4 5) ® @
Influential @ @ 3) 4 5) ® @
Capable “m @ & @ 6 6 O
Preserving my public image @ (2 3 ()] (5) ® (7
Intelligent @ @ 3) 4 5) ® @
Successful @ (2 3 ()] (5) ® (7

What country are you from?

What is your age?

What is your height?(please, answer one of the height options)
Centimeters Feet

What is your weight approximately?(please, answer one of the weight options)
Kg ______ Pounds

What is your annual household income in USD?
() 0-14.999,00 USD

( ) 15.000,00 — 29.999,00 USD

( ) 30.000,00 — 44.999,00 USD

( ) 45.000,00 - 59.999,00 USD

( ) 60.000,00 USD or more

What is your level of education?
() Some high school

() High school graduate

() Some college

() College graduate

() Postgraduate/professional

How similar p you think you are to the models presented?

Not at all Not like Not much Neutral Somewhat Like me Just like
like me me like me like me me
() () () () () () ()

What do you think the purpose of this research is?
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Thank you for your collaboration!!
If you have any questions, suggestions or comments about the study, please contact us by e-mail:
amanda.yamim@gmail.com
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APENDICE 9 - Questionario Estudo 3

MANIPULACAO DA SENSACAO DE PODER
OPCAO 1 - Baixa sensacéo de poder
Querido respondente,

Eu gostaria de lhe convidar para realizar a nossa pesquisa que investiga como as
caracteristicas da propaganda influenciam no consumo (p. ex. intencdo de compra).

N&o ha riscos envolvidos ao responder este estudo. Sua participacdo € voluntaria, o que
significa que vocé ¢é livre para participar ou ndo, assim como deixar o estudo. No entanto,
suas respostas sdo muito importantes, andonimas e serdo utilizadas apenas para fins
académicos.

Obrigada pela sua colaboracao!!
Amanda Yamim

Se vocé tiver alguma pergunta ou sugestdo para pesquisa, por favor enviar para
amanda.yamim@gmail.com

Declaracao de consentimento esclarecido

Eu declaro que tenho 16 ou mais de 16 anos e que concordo em participar desta pesquisa. Eu
declaro que fui informado que minha participacdo neste estudo € voluntéaria e que eu posso
deixar esta pesquisa a qualquer momento, e que os dados sdo confidenciais.

Eu concordo participar desta pesquisa Eu ndo concordo em participar desta
() pesquisa
()

Q1 - Para iniciarmos a nossa pesquisa eu preciso que vocé pare um pouquinho e tente
relembrar uma situagdo em que outra pessoa teve poder sobre vocé (onde a pessoa apresentou
influéncia em sua decisdo, em que ela controlou a situacao e resolveu o problema ou dominou
a situacdo), seja no trabalho, um amigo ou um parente. Pense alguns minutos sobre a mesma e
descreva-a para nas linhas disponiveis abaixo.
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OPCAO 2 - Alta sensacéo de poder
Querido respondente,

Eu gostaria de lhe convidar para realizar a nossa pesquisa que investiga como as
caracteristicas da propaganda influenciam no consumo (p. ex. intencdo de compra).

N&o ha riscos envolvidos ao responder este estudo. Sua participacdo € voluntaria, o que
significa que vocé ¢é livre para participar ou ndo, assim como deixar o estudo. No entanto,
suas respostas sdo muito importantes, andonimas e serdo utilizadas apenas para fins
académicos.

Obrigada pela sua colaboracao!!
Amanda Yamim

Se vocé tiver alguma pergunta ou sugestdo para pesquisa, por favor enviar para
amanda.yamim@gmail.com

Declaracao de consentimento esclarecido

Eu declaro que tenho 16 ou mais de 16 anos e que concordo em participar desta pesquisa. Eu
declaro que fui informado que minha participacdo neste estudo € voluntéaria e que eu posso
deixar esta pesquisa a qualquer momento, e que os dados sdo confidenciais.

Eu concordo participar desta pesquisa Eu ndo concordo em participar desta
() pesquisa
()

Q1 - Para iniciarmos a nossa pesquisa eu preciso que vocé pare um pouquinho e tente
relembrar uma situacdo em que vocé teve poder sobre outra pessoa (vocés apresentou
influéncia na decisdo que ela tomou, vocé controlou a situacdo e resolveu o problema ou
dominou a situacédo), seja no trabalho, um amigo ou um parente. Pense alguns minutos sobre a
mesma e descreva-a para nas linhas disponiveis abaixo.
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MANIPULACAO DA COMPARACAO ESTETICA - ESTUDO 3

Vocé serd apresentada a 9 propagandas presentes em revistas brasileiras
orientadas ao publico feminino . Por favor, observe-as com atencdo, reparando
nos detalhes das mesmas. Ao final, vocé sera solicitada a responder algumas
perguntas associadas as imagens observadas.

Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!



Questionario para o grupo de manipulacdo da comparacéo social estética.

Q2 - Responda segundo o grau de concordancia com as frases a seguir, sendo 1 “discordo totalmente”

e 7 “ concordo totalmente”
Discordo  Discordo Discordoum Neutro  Concordo  Concordo  Concordo

totalmente pouco um pouco totalmente
Foi agradév_el olhar as propagandas 1) 2) 3) 4 (5) (6) (@)
e, o8 prodtos @) @ @® (4) ®) ©) )
e ——," @ @ e @ e O 0
Ao olhar estas propagandas eu 0 @ @) @) ) ®) %

refleti sobre mim mesma

Q3 - A maioria das pessoas se compara aos demais. Nao ha nada de particularmente "bom™ ou
"ruim' em realizar comparacdes, pois elas sdo naturais aos individuos. Considerando esta realidade
da sociedade, responda os itens a seguir segundo o nimero que melhor complete a frase ""Em relagdo
aos outros eu me sinto..."

Inferior @D @ & @ G .6 O Superior
Incompetente @D @ & @ G .6 O Competente
Menos popular @D @ & @ G . O Mais popular
N4o aceita @D @ B @& G . @ Aceita
Diferente @D @ & @ G .6 O Igual

Menos talentosa @D @ & @ G .6 O Mais talentosa
Mais fraca @D @ & @ G . O Mais forte
Menos confiante @D @ & @ G . O Mais confiante
Menos desejada @D @ & @ G ®6 O Mais desejada
Menos atraente @D @ & @ G .6 O Mais atraente
Estranho @D @ & @ G .6 O Normal

Q4 - Por favor, responda as duas questdes seguintes segundo o seu grau de concordancia com a frase, sendo 1
"discordo fortemente" e 7 "concordo fortemente".
Eu tenho alta autoestima (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

Por fim, gostariamos de fazer algumas perguntas sobre vocé!

Q5 — A seguir estdo listados onze itens que se referem a alguns valores que os individuos possuem na vida.
Por favor, marque de um a sete, sendo 1 “ndo importante” e 7 “de suprema importancia”, os valores
conforme o nivel de importancia que vocé da para eles.

N&o importante De suprema importancia
Poder social “m» @ 6 @ 6 6 O
Riqueza m @ & @& 6 © O
Autodisciplina @ @ (3) 4) (5) ® @
Reconhecimento social @ @ (3) (4) (5) ® @
Autoridade m @ & & 6 6 O
Ambicéo m @ &6 @ &6 6 O
Ser influenciadora @»m @ ® @ 6 6. O
Ser capaz “m» @ & @ 6 6 O
Preservar minha imagem publica 1) (@ 3) 4 (5) ®) ()
Inteligéncia @ (@ (3) (4) (5) 6 ()
Sucesso B @ B @ 6 . O
Q6 - O qudo poderosa voce esta se sentindo no atual momento? (sendo 1 nada poderosa e 7 muito poderosa)
Nada poderosa Q) )] ?3) 4 (5) (6) (@) Muito poderosa
Q7 - Em relacdo as modelos apresentadas, responda em relagdo ao grau de similaridade elas possuem com vocé.
Nada parecida comigo 1) @ 3) 4 (5) ®) () Totalmente parecida comigo
Q7 - Qual a sua idade? Q8 - Qual a sua altura? Q9 - Qual o seu peso?

Q10 - Qual a sua renda familiar mensal?
()até 999 reais  ( )1000 a 1999 reais () 2000 a 4999 reais (_ )5000 a 9,999 reais () 10.000 reais ou +
Qual o propésito desta pesquisa?

OBRIGADA!!
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MANIPULACAO DA COMPARACAO SOCIAL NEUTRA ESTUDO 3

Vocé serd apresentada a 9 propagandas de material escolar de uma mesma
marca. Por favor, observe-as com atencéo, reparando nos detalhes da mesma.
Ao final, vocé sera solicitada a responder algumas perguntas associadas as
imagens observadas.

Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!

Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!

Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!

Por favor, olhe a propaganda a seguir!
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Por favor, olhe a propaganda a seguir!

Por favor, olhe a propaganda a seguir!



Questionario para o grupo de manipulacdo da comparacéo social estética.

Q2 - Responda segundo o grau de concordancia com as frases a seguir, sendo 1 “discordo totalmente”
e 7 “ concordo totalmente”
Discordo  Discordo Discordoum Neutro  Concordo  Concordo  Concordo

totalmente pouco um pouco totalmente
Foi agradévgl olhar as propagandas 1) ) 3) 4) (5) (6) @)
oo - Produtes ® @ ® @ 0 ®) )
e — W @ e @ e o
Ao olhar estas propagandas eu ) @) @3) @) 5) (6) %

refleti sobre mim mesma

Q3 — A maioria das pessoas se compara aos demais. Ndo hd nada de particularmente "bom" ou
"ruim" em realizar comparacdes, pois elas sdo naturais aos individuos. Considerando esta realidade
da sociedade, responda os itens a seguir segundo o niumero que melhor complete a frase ""Em relagédo
aos outros eu me sinto...”

Inferior @D @ @3 @ G 6 O Superior
Incompetente @D @ & @ G . O Competente
Menos popular @D @ & @ G . O Mais popular
N4o aceita m @ B @& G 6 O Aceita
Diferente m @ B @ G ®6 O Igual

Menos talentosa @D @ & @ G . @O Mais talentosa
Mais fraca @D @ @ @ G 6 @O Mais forte
Menos confiante @D @ @3 @ G ®’ O Mais confiante
Menos desejada @D @ @ @ G ®’ O Mais desejada
Menos atraente @D @ @ @ G 6 O Mais atraente
Estranho @m @ B @ G ®’ O Normal

Q4 - Por favor, responda as duas questdes seguintes segundo o seu grau de concordancia com a frase, sendo 1
"discordo fortemente" e 7 "concordo fortemente™.
Eu tenho alta autoestima (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

Por fim, gostariamos de fazer algumas perguntas sobre vocé!

Q5 - A seguir estdo listados onze itens que se referem a alguns valores que os individuos possuem na vida.
Por favor, marque de um a sete, sendo 1 “ndo importante” e 7 “de suprema importancia”, os valores
conforme o nivel de importancia que vocé da para eles.

N&o importante De suprema importancia
Poder social Q) (@ 3) 4) (5) ®
Riqueza “w @ 6 @ 6 © O
Autodisciplina @) (@ 3) (@) (5) ® @
Reconhecimento social @m @ B @& 6 6. @O
Autoridade “m @ 6 @ 6 6 O
Ambicao “m @ 6 @ 6 6 O
Ser influenciadora @m @ B @G 6 6. @O
Ser capaz om @ & @ 6 6 O
Preservar minha imagem publica @ @ 3) 4 (5) ®)
Inteligéncia 1 @ 3) 4) (5) ®) (@)
Sucesso Hm @ 6 @ 6 ® 0
Q6 - O quédo poderosa vocé esta se sentindo no atual momento? (sendo 1 nada poderosa e 7 muito poderosa)
Nada poderosa 1) 2) 3) 4) (5) (6) @) Muito poderosa
Q7 - Qual a sua idade? Q8 - Qual a sua altura? Q9 - Qual o seu peso?

Q10 - Qual a sua renda familiar mensal?
()até 999 reais ( )1000 a 1999 reais ( ) 2000 a 4999 reais ( )5000 a 9,999 reais () 10.000 reais ou +
Qual o proposito desta pesquisa?

OBRIGADA!
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