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Resumo: O projeto de Iniciagdo Cientifica tem como
objetivo analisar o efeito da inclusdo da diversidade na
propaganda, especificadamente modelos plus size e
modelos padréo, nas respostas do consumidor. Ademais,
o estudo analisa como a comparacdo social e a
satisfacdo corporal, influenciam a intencdo de compra
do produto anunciado.

1. Introducéo

Segundo [1] a sociedade contemporanea
valoriza status, fama, e beleza na maior parte de suas
expressdes culturais. “O conceito de beleza feminina
esta diretamente ligado ao contexto histérico em que
as mulheres se encontram. [2]

No renascimento, um corpo bonito era aquele
com uma forma redonda, com quadris voluptuosos,
essa aparéncia significava que a mulher era de uma
boa familia, com riquezas, fartura. Entretanto
atualmente o corpo magro passou a ser 0 padrédo de
beleza e a sua cultura ndo é somente pela questdo de
estética pessoal, mas sim uma obsessdo pela
obediéncia feminina (dietas, exercicios), como um
instrumento de poder e recompensa pelo esforco [3].

O consumismo se torno base do estilo de vida
da sociedade, com a expansdo do capitalismo.
Ocasionando uma propensdo ao consumo de bens e
servigos sem necessidade e de forma excessiva, em
razdo do seu significado (status, felicidade,
autoafirmagdo) [3].

A propaganda vale-se da supervalorizagdo do
corpo feminino para disseminar a ideia de que o
consumo conduz a felicidade [4]. Nesta perspectiva,
Gongalves [5] avalia a influéncia da midia na
reproducéo de padrdes de beleza, de conduta social e
principalmente, de consumo, sendo por meio da
propaganda que a valorizagdo cultural do corpo
encontra meios para disseminar normas e praticas
que estimulam a busca por um determinado modelo
corporal.

As mulheres acima do “peso” tendem a se
sentir preteridas pelo mercado, como se fossem
pertencentes a uma classe inferior de clientes [6].
Isso porque segundo Zanette et al [7] as roupas
funcionam como uma ferramenta para a
autenticidade feminina, contudo, a auséncia de itens
de vestiarios capazes de atender as demandas das
mulheres pode comprometer a autoestima,
reforcando o preconceito e o estigma que permeia o
corpo “gordo”.

O cenario patolégico do padrdo de beleza é o
aumento crescente de transtornos alimentares cerca
de 4,7% dos brasileiros sofrem de distdrbios, no
entanto, na adolescéncia, esse indice chega até 10%

[8].

2.Efeitos nas Empresas

No artigo de revista [9] relatou um caso real na
industria. A empresa esportiva Nike fez uma campanha
de exibir manequins plus size na principal loja de
Londres, langado sua linha plus size feminina em 2017.
Na pesquisa feita pela revista Comopolian diagnosticava
que 45% das clientes de roupas plus size faziam
compras online e pediam que as lojas fisicas
expandissem sua oferta de itens vendidos.

Dessa forma, houve manifestagdes favoraveis a
iniciativa da marca nas redes sociais, entretanto uma
coluna do jornal The Telegraph apontou que a atitude da
marca de incorporar manequins plus size nas lojas
encorajava a normalidade do sobrepeso, sendo perigoso,
pois influenciava as pessoas & ignorarem os riscos de
salde relacionados a obesidade.

Dito isso, esse exemplo da Nike evidencia
como a inclusdo da diversidade, gera algumas
controversas e uma obscuridade de como agir, e quais
repercussdes ocorrero.

3. Influéncia da Comparacao Social

A TCS (teoria de comparagdo social),
desenvolvida pelo Festinger [10], aponta como premissa
que os sujeitos procuram se basear nas suas realidades
sociais como critério de avaliagdo. Utilizando opinides,
comportamentos, crencas de outras pessoas para julgar
seus préprios comportamentos. Assim, quando
confrontados as pessoas tende a utilizarem da
comparacdo de si proprio com outros individuos, para se
autoavaliar.

Segundo Festinger [10] a probabilidade que
uma pessoa escolher um individuo com aspectos
parecidos com as suas € maior. Entretanto é observado
que grande parte dos sujeitos utiliza padrbes de corpo
distantes da realidade da maioria das pessoas, como 0s
divulgados pela midia, para comparar atributos como a
beleza a aparéncia corporal [11].

Festinger afirma que na comparacdo para cima,
0 individuo tende a se comparar com modelos
idealisticos de magreza ou pessoas com atributos de
beleza muitos distantes dele. Na comparacéo para baixo,
0 comparador tende se comparar com pessoas que na
sua visdo possuem atributos de beleza menores do que a
dele [10].

4. Metodologia

Dessa forma, foi elaborado um questionario no
Survey Monkey, com o objetivo de analisar se as
respostas relacionadas com a intengdo de compra,
curiosidade de conhecer mais a marca, sofrem
diferencas com as modelos plus size. Avaliando se a
tendéncia de comparagao social e a satisfacdo do corpo
afetam essas variaveis.

S3o Bernardo do Campo — 2022




XII Simpdsio de Iniciagdo Cientifica, Didatica e de AgGes Sociais da FEI

Para entender como essa relacdo ocorre, foi
elaborado um desenho fatorial (tipo fisico da modelo
padrdo vs. Modelo plus size), na qual o tipo de modelo
€ uma variavel independentes e as dependentes serao:
atitude com relagéo a marca e intengdo de compra.

A pesquisa convidou pessoas a responder uma
pesquisa sobre 0 lancamento de uma nova marca de
roupa. Foram elaboradas 4 imagens, 2 como modelos
plus size e 2 modelos padrdes, elas apareciam numa
frequéncia de 25%. Depois foram mensurados os
construtos: tendéncia de comparacdo social, atitude
sobre a marca e intencdo de compra em escala Likert de
7 pontos. A satisfagdo corporal foi mensurada na
sequéncia utilizando-se uma escala de silhuetas.

5. Resultados parciais
A coleta de dados ainda nédo foi finalizada.
Entretanto os dados das 98 repostas,foram analisados
com auxilio do Process (Hayes, 2013) no software
SPSS.
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Figura 1 — Efeito da Forma Fisica da Modelo na Atitude
sobre a Marca Por Niveis de Comparagdo Social.
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Figura 2 - Efeito da Forma Fisica da Modelo na
intencdo Comportamental por Niveis de Comparagdo
Social
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Figura 3 — Efeito da Forma Fisica da Modelo na
Atitude sobre a marca por niveis de satisfagdo com o
corpo.
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Figura 4- Efeito da Forma Fisica da Modelo na Intengdo
de Compra por Niveis de Satisfacdo com o Corpo

6. Conclusdes

A partir das andlises dos graficos, a forma
fisica da modelo e a tendéncia de comparacdo social dos
correspondentes, ndo afetam diretamente a intencdo de
compra, muito pelo contrario a receptividade com a
marca foi maior com as modelos plus size.
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