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COMO ENTENDER A VAIDADE FEMININA
UTILIZANDO A AUTOESTIMAEA
PERSONALIDADE

How to understand women’s vanity using self-steem and personality

Como entender la vanidad femenina utilizando la autoestima y la personalidad

RESUMO

0 artigo busca compreender a relagdo da autoestima e varidveis de personalidade na vaidade feminina
e como essas associagdes podem influenciar a propensao de buscar cirurgias plasticas estéticas (CPEs).
Usando o modelo 3M (MOWEN, 2000), realizou-se um levantamento com 697 alunas de uma univer-
sidade federal brasileira, com idade entre 18 e 50 anos. Vaidade foi operacionalizada por dois tragos:
preocupac¢ao com aparéncia, que consiste em uma observagao exagerada da aparéncia fisica, e visdao
vaidosa, referente a avaliacdo excessivamente positiva da propria aparéncia. Os principais achados in-
dicam que quanto maior a criatividade, extroversao, amabilidade e necessidade de manter e de realgar
0 corpo, maior sera a autoestima, e quanto maior a autoestima, menor a preocupagdo exagerada com a
aparéncia fisica e maior a avaliacdo positiva que uma mulher faz de sua aparéncia. Mulheres materialistas
e com necessidade maior de recursos corporais sao mais excessivamente preocupadas com a aparéncia.
Ainfluéncia da vaidade na propensdo a CPE deu-se por meio do trago preocupagao com aparéncia.

PALAVRAS-CHAVE | Personalidade, autoestima, vaidade, cirurgia pldstica, modelo 3M.

ABSTRACT

The article seeks to understand the relationship between self-esteem and personality traits in feminine
vanity and how these associations may influence propensity to undergo into cosmetic surgery. The
subject has been studied using the 3M model (Mowen, 2000). The research is based on a survey of 697
students in a Brazilian Federal university, aged between 18 and 50 years old. Vanity was operationali-
zed by two traits: vanity concern (an exaggerated concern about physical appearance), and vanity view
(an excessively positive evaluation of one’s own appearance). The main finding indicate that a greater
creativity, extroversion, kindness and need of body resources, is related to greater self-esteem, and
also that the greater their self-esteem, the less vanity concern and the greater the vanity view. Women
who are materialistic and have a greater need to body resources are more excessively concerned with
their appearance. The need of body resources is also positively related to vanity view. The influence of
self-esteem in the propensity to plastic surgery was noticed by means of vanity concern.

KEYWORDS | Personality, self-esteem, vanity, cosmetic surgery, 3M model.

RESUMEN

El articulo trata de comprender la relacion de la autoestima y variables de personalidad en la vanidad
femenina y como esas asociaciones pueden influir en la propensién de buscar cirugias pldsticas es-
téticas (CPEs). Usando el modelo 3M (MOWEN, 2000), se realizé un estudio con 697 alumnas de una
universidad federal brasilefia, con edad entre 18 y 50 afios. Vanidad fue determinada por dos rasgos:
preocupacion con la apariencia, que consiste en una observacién exagerada de la apariencia fisica y
la vision vanidosa, referente a la evaluacién excesivamente positiva de la propia apariencia. Los prin-
cipales resultados indican que cuanto mayor es la creatividad, extroversién, amabilidad y necesidad
de mantenery de destacar el cuerpo, mayor serd la autoestima y cuanto mayor es la autoestima, me-
nor es la preocupacién exagerada con la apariencia fisica y mayor es la evaluacion positiva realizada
por una mujer respecto a su apariencia. Mujeres materialistas y con necesidad mayor de recursos
corporales son mds excesivamente preocupadas con la apariencia. La influencia de la vanidad en la
propensién a CPE ocurrié por medio del rasgo preocupacion con la apariencia.

PALABRAS CLAVE | Personalidad, autoestima, vanidad, cirugia plastica, modelo 3M.
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INTRODUCAO

Mudancas estruturais, como o aumento do nimero de pessoas
do sexo feminino trabalhando, competicao e discriminacdao no
local de trabalho, estimulam as mulheres a ficarem mais vaido-
sas e com maior medo de envelhecer, levando-as ao consumo
de produtos e servigos para aumentar sua competitividade no
mercado de trabalho e nas rela¢6es sociais (EDMONDS, 2002).
De fato, individuos avaliam sua aparéncia, baseando-se no que
a sociedade considera atraente, significativo e valioso. Logo, as
sensacdes de um individuo na avalia¢do de si mesmo (e, conse-
qguentemente, sua autoestima) podem ser afetadas pelo modo
como uma pessoa acredita que a sociedade valoriza seu corpo
(RICCIARDELLI e CLOW, 2009). Segundo Bauman (2008), apesar
da sensacdo de poder “escolher” oferecida pela sociedade de
consumo, todas as opgdes sdo pré-selecionadas, pré-certifica-
das e pré-escritas pela midia, ou seja, um corpo que se asseme-
lha aqueles expostos e avaliados como “desejaveis” leva sua
possuidora a ter maior satisfagao e autoestima.

Abdala (2004) explica que os indmeros produtos e servi-
¢os que trazem a promessa de tornar as pessoas mais belas sao
utilizados para gerenciar a impressao que a aparéncia causa
nos outros, uma vez que se buscam, conscientemente ou nao,
os beneficios associados com a beleza (por exemplo, elogios e
conquistas amorosas) e a reducdo da insatisfagdo com a pro6-
pria imagem ou autoconceito. As recompensas sociais obtidas
com base na beleza servem como motivadores para a exacerba-
¢do da vaidade fisica no mundo contemporaneo. A consequén-
cia do consumismo de produtos estéticos, associado a vaidade
fisica, pode ser extremada ou equilibrada, dependendo do nivel
de envolvimento das pessoas com os produtos, demandas e re-
compensas sociais relativas a esse processo.

Para evitar sentimentos negativos, como a insatisfagao e
a baixa autoestima, as op¢des de embelezamento disponiveis
no mercado compreendem cosméticos, exercicios, tratamentos
estéticos, dietas e CPEs. Strehlau, Claro e Neto (2010), em um
estudo realizado numa capital brasileira, mostram que quanto
maior o grau de vaidade da mulher, maior a utilizacao de cos-
méticos, tratamentos domésticos de beleza e propensdo para a
realizacdo de procedimentos ciriirgicos. Segundo a Associacao
Brasileira da Inddstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmé-
ticos (ASSOCIACAO..., 2010), 0 Brasil & o terceiro maior merca-
do do setor (atrds dos Estados Unidos e do Japdo), mantendo
8% de participagao no mercado mundial e 53% de participacao
do mercado da América Latina, no ano de 2009. Ja um relaté-
rio da Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP) (SOCIE-
DADE..., 2009) indica que, de setembro de 2007 a dezembro de
2008, foram realizadas, no Pafis, por profissionais especializa-

dos e membros da SBCP, aproximadamente 459 mil CPEs, e, em
88% dos casos, 0s pacientes eram mulheres. A legislacado brasi-
leira ndo exige o titulo de especialista em cirurgia plastica para
os médicos que realizam CPEs, o0 que sugere que esse nimero,
na realidade, pode ser bem maior, ja que muitos médicos sem
especializacdao em CPE também realizam esse tipo de cirurgia.

A personalidade tem sido um campo arido e pouco ex-
plorado pelo marketing (BAUMGARTNER, 2002), porém Mowen
(2000) propds o modelo metateérico de motivagao e personali-
dade (3M), visando resgatar o debate sobre a relagcdo persona-
lidade-consumo, de modo mais abrangente e com maior poten-
cial de aplicacdo pratica que estudos anteriores. Por se tratar
de um modelo bem-sucedido, optou-se por ele nesta pesqui-
sa, para investigar os antecedentes de personalidade da bus-
ca por CPEs.

O conhecimento dos fatores de personalidade que in-
fluenciam a busca por CPEs pode ter varias aplicagdes geren-
ciais, tais como: (1) segmentacdo — um nimero suficiente de
pessoas que possuam tracos de personalidade e motivagdes
semelhantes pode representar um mercado-alvo atraente para
empresas de produtos e servicos de embelezamento; (2) de-
senvolvimento de mensagens mais eficazes — a descoberta dos
antecedentes de personalidade correlacionados a propensao
de realizar CPEs pode apoiar a elaboracdo de campanhas tan-
to para estimular o consumo quanto para reduzi-lo; (3) posicio-
namento — caracteristicas e atributos consistentes com os tra-
cos de personalidade relevantes para explicar a disposicdo em
fazer CPEs podem ser destacados no posicionamento de ofer-
tas e marcas.

BELEZA, AUTOESTIMA E VAIDADE

Para aumentar a compreensao da centralidade da beleza no co-
tidiano, Sarwer, Magee e Clark (2004) fizeram revisdo bibliogra-
fica de estudos fisiolégicos e socioculturais sobre o papel da
aparéncia fisica no cotidiano e sua influéncia potencial na de-
cisao de procurar tratamentos médicos cosméticos, mostrando
que: (1) as caracteristicas fisicas da beleza desempenham um
papel significante na sele¢do de parceiros romanticos e sexuais
entre humanos; (2) preferéncias de caracteristicas fisicas
parecem ser condicionadas pela exposicao a padrdes sociais
de beleza; (3) sdo atribuidas caracteristicas de personalidade
mais positivas a individuos atraentes; (4) individuos atraentes
frequentemente recebem tratamento favoravel, em varias inte-
ragdes sociais.

Muitas vezes, a beleza é reduzida a tragos fisicos espe-
cificos - pele clara, olhos vivos, cabelo brilhante etc. Essas ca-
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racteristicas, frequentemente, servem de marcadores de outras
mais sutis, tais como juventude, resisténcia a doencas, sime-
tria, proporg¢des de corpo e medidas, que comunicam sinais de
salide e potencial reprodutivo.

Para citar exemplos de como a atratividade interfere nas
relagdes humanas, Sarwer, Magee e Clark (2004) identificaram
estudos que mostraram que: (1) a percepc¢ao dos adultos sobre
criangas e a autopercepcao delas é influenciada por sua apa-
réncia fisica; (2) julgamentos da atratividade fisica influem na
percepcao de estudantes a respeito uns dos outros e na relacao
entre estudantes e professores, poisprofessores tendem a per-
ceber belos estudantes como tendo mais habilidades, confian-
¢a, inteligéncia e potencial académico do que estudantes pou-
co atraentes; (3) belas criangas sdo mais populares do que os
seus pares pouco atraentes; (4) candidatos mais atraentes tém
maior probabilidade de receber ofertas de emprego; (5) indivi-
duos bonitos parecem ter maior probabilidade de receber aju-
da e menor probabilidade de receber pedidos de ajuda; e (6)
quase todos os homens e mulheres testados apresentaram pre-
feréncias pelos parceiros fisicamente mais atraentes entre os
disponiveis, levando a conclusdo de que a atra¢do fisica pro-
vavelmente, inicie a maior parte de relagées romanticas, em-
bora, em situacdes reais, caracteristicas de personalidade que
atraem e geram confian¢a em outras pessoas, tais como inteli-
géncia, senso de humor e lealdade, desempenhem papel mais
central nessas relagoes.

Esses dados indicam que beleza fisica traz beneficios,
pois os individuos fisicamente atraentes sao julgados mais po-
sitivamente por outros, além de receberem tratamento prefe-
rencial em numerosos encontros interpessoais durante a vida.
Mesmo em situacdes em que seria desejavel que a aparéncia
ndo importasse, pesquisas sugerem que ela realmente conta.

0 padrao de beleza pode variar de acordo com o contex-
to histérico e cultural. Os membros de uma sociedade buscam
emular a beleza ideal por meio da “imitacdo prestigiosa: os in-
dividuos imitam atos, comportamentos e corpos que obtiveram
éxito e que viram ser bem-sucedidos” (MAUSS, 1974 apud GOL-
DENBERG, 2005, p. 68).

Autoestima pode se concebida como uma avaliacdo que
a pessoa faz de si mesma, a qual implica um sentimento de va-
lor, que engloba um componente predominantemente afetivo,
expresso numa atitude de aprovacao/desaprovagdo em relacao
a si propria (ROSENBERG, 1965 apud ROMANO, NEGREIROS,
MARTINS, 2007). Strehlau, Claro e Neto (2010) descobriram que
quanto maior o grau de vaidade da mulher, maior a relagao en-
tre sua autoestima e o corpo.

Etcoff e outros (2004) exploraram empiricamente o
que “beleza” significa para as mulheres. O estudo foi reali-

zado em 10 paises (Estados Unidos, Canada, Inglaterra, Ita-
lia, Franca, Portugal, Escdcia, Brasil, Argentina e Japao),
com 3.300 mulheres, com entre 18 e 64 anos, entre feverei-
ro e margo de 2004. Os resultados mostram que: (1) as mu-
lheres estdao menos satisfeitas com sua beleza do que com
todas as dimensdes de sua vida, exceto sucesso financeiro;
(2) aparéncia fisica influencia a forma como se sentem a res-
peito de si mesmas, a avaliacao da beleza prépria e dos ou-
tros; e (3) a maioria das participantes gostaria de se sentir e
ser percebida como bela. Quase metade (48%) das mulheres
que participaram do estudo concordou plenamente com a fra-
se: “quando me sinto menos bonita, me sinto pior em relacao
a mim mesma”, o que ilustra o impacto da avaliagdo da beleza
na autoestima. Mais da metade (68%) das mulheres concordou
plenamente que a midia e os anlincios mostram padrdes de be-
leza irreais e que a maioria das mulheres nunca os alcancara,
e dados da pesquisa mostraram que os ideais de beleza, em
termos de aparéncia fisica, levam muitas mulheres a se esfor-
carem para alcancé-los. Dado que, muitas vezes, esses ideais
sao inatingiveis — seja a magreza das modelos ou as formas
voluptuosas alcangadas por musculagao pesada —, as mulhe-
res apresentam dificuldades em se considerarem belas (ape-
nas 2% da amostra global se descreveram como tendo aparén-
cia fisica “bela”).

Edmonds (2002), Ricciardelli e Clow (2009), Abdala
(2004) e Strehlau, Claro e Neto (2010) indicam que, possivel-
mente, grande parte da receita da inddstria da beleza provém
de mulheres vaidosas. Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995)
definiram vaidade como composta por quatro tragos: preocu-
pacao excessiva com a aparéncia, visdo positiva (e exagerada)
da aparéncia fisica, preocupagdo excessiva com a realizacdo e
alcance de metas e a visdo positiva (e as vezes exagerada) da
realizacdo dessas metas. Mowen, Longoria e Sallee (2009) uti-
lizaram duas das escalas desenvolvidas por Netemeyer, Burton
e Lichtenstein (1995) para avaliar a vaidade: preocupagao com
a aparéncia (vanity concern), que se refere a observagao exage-
rada da aparéncia fisica, e visdo vaidosa (vanity view), que se
refere a visao exageradamente positiva da aparéncia fisica de
uma pessoa. Esses dois tragos foram tratados separadamente
como dois construtos independentes, baseando-se em resul-
tados do estudo de Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995).
A vaidade, entdo, é tratada neste artigo apenas com base em
seus aspectos relacionados a aparéncia fisica, pois se acredita
que essas dimensoes da vaidade motivam o consumo de pro-
dutos voltados para melhorar a aparéncia e autoestima. Por
isso, vaidade é definida como “preocupacdo excessiva com a
aparéncia fisica e avaliacdo excessivamente positiva da pro-
pria aparéncia”.
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PERSONALIDADE E COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

Seguindo-se Mowen (2000), interpretou-se personalidade como
os padrdes distintivos de comportamento que caracterizam a
heranca genética singular e adaptacao de cada individuo as si-
tuacdes de sua vida. O objetivo das pesquisas com o consumi-
dor que utilizam a personalidade é identificar as variaveis que
distinguem grupos de consumidores (MOWEN, 2000; MOWEN
e MINOR, 2003). Segundo Mowen e Minor (2003), Engel, Bla-
ckwell e Miniard (2000) e Sheth, Mittal e Newman (2001), as
abordagens teéricas dominantes no estudo da personalidade,
no campo do comportamento do consumidor, sao a psicanali-
tica e a de trago (ou caracteristicas), em que as personalidades
sdo tratadas como combinacdes singulares de tragcos basicos.

Nos primeiros anos, dois problemas com a pesquisa de
tracos de personalidade no campo do comportamento do con-
sumidor eram: (1) nenhuma escala de personalidade havia sido
desenvolvida especialmente para mensurar comportamento de
consumo e (2) os pesquisadores ndo consideravam quais tra-
¢os de personalidade seriam importantes para as decisdes de
consumo (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001). Devido a esses pro-
blemas, estudos anteriormente feitos por pesquisadores do
consumo, empregando a abordagem dos tracos, foram critica-
dos por serem fracos e inconclusivos (MOWEN e MINOR, 2003;
ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000). Além disso, uma excessi-
va quantidade de tracos foi identificada, tanto por pesquisado-
res do consumidor como por psicélogos, sem um principio or-
ganizador subjacente.

Desafiando esse quadro, Mowen (2000) desenvolveu
uma nova abordagem para se compreender o impacto dos tra-
¢os de personalidade no comportamento do consumidor, de-
nominada modelo metatedrico de motivagao e personalidade
(3M). Varios estudos tém sido feitos, nos dltimos 10 anos, utili-
zando o 3M, para explicar uma grande diversidade de compor-
tamentos de consumo, por exemplo: Mowen (2004), que estu-
dou a competitividade e sua consequéncia no comportamento
de consumo; Mowen e Sujan (2005), que estudaram o compor-
tamento de voluntariado; Basso e outros (2009), que usaram o
modelo 3M para compreensdo da lealdade; Monteiro, Veiga e
Gongalves (2009), que investigaram a participacao em esportes
e habitos de moda; Ribeiro e Veiga (2010), que elaboraram es-
cala para medir o consumo sustentavel. Tais estudos mostram
que uma boa parte da variacao comportamental pode ser atri-
buida a estrutura hierdrquica de tragos de motivagao e persona-
lidade proposta pelo modelo.

No modelo 3M, traco de personalidade é definido como
“qualquer construto intrapsiquico que pode ser mensurado de

forma valida e confidvel e que prevé diferengas individuais em
sentimentos, pensamentos e comportamento” (MOWEN, 2000,
p. 2). Personalidade é definida como um “conjunto hierarquica-
mente relacionado de construtos intrapsiquicos (tracos) que re-
velam consisténcia no transcorrer do tempo e que se combinam
com o contexto para influenciar sentimentos, pensamentos e
comportamentos dos individuos” (MOWEN, 2000, p. 2). O mo-
delo fundamenta-se nos principios da teoria do controle, psi-
cologia evolucionaria, personalidade hierdrquica e no modelo
de cinco fatores da personalidade. Segundo o autor, a estrutura
detracos de personalidade pode serorganizada segundo niveis
crescentes de abstragao, partindo de comportamentos que po-
dem ser facilmente observados até os tragos elementares, que
sao abstratos e abrangentes. Mowen (2000) utiliza quatro ni-
veis hierarquicos de tracos de personalidade em seu modelo,
sendo eles: tragos elementares, tragos compostos, tragos situa-
cionais e tragos superficiais.

0 nivel mais bésico é o dos tragos elementares que re-
sultam da genética e do aprendizado anterior. No modelo, sdo
propostos oito tragos elementares, sendo esses: amabilidade,
extroversao, abertura a experiéncias, neuroticismo (ou instabi-
lidade emocional), organizacdo, necessidade de recursos ma-
teriais, necessidade de recursos corporais e necessidade de
excitacao. O Quadro 1 mostra a definicdo de cada um desses
tracos. Os tracos elementares combinam-se com processos cul-
turais e com o aprendizado anteriormente vivido para compor
0s tracos compostos como autoestima. Tracos compostos com-
binam com o contexto do comportamento para produzir os tra-
¢os situacionais, que sao as diferengas individuais expressadas
dentro de um contexto geral, como interesse por esportes, mo-
tivacdo para salde, vaidade. Os tragos situacionais combinam
com atitudes permanentes e envolvimento quanto a classes de
comportamentos/produtos/servicos para criar tragos superfi-
ciais, que representam tendéncias duraveis de atuar a respei-
to de categorias de produtos/servicos ou um dominio especifi-
co do comportamento. Tragos superficiais podem ser definidos
como disposicao duradoura para agir em contextos especificos,
como propensao a fazer cirurgia plastica, adotar dietas sauda-
veis ou consumir responsavelmente.

No modelo 3M, a personalidade age como um modera-
dor do modo de agir e consumir dos individuos, pois estimu-
los que incentivam individuos caracterizados por um trago de
personalidade podem desestimular individuos ndo caracteriza-
dos por esses tragos. Mowen (2000) sugere que uma comunica-
¢do pode alterar a percepgao que individuos tém do seu estado
atual de satisfacao. Se, por exemplo, o consumo de cosméti-
cos, tratamentos domésticos de beleza e propensdo para a rea-
lizacdo de procedimentos cirdrgicos é influenciado pela vaida-
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de (preocupacdo exagerada e visdo excessivamente positiva da aparéncia fisica) e vaidade associa-se a autoestima e necessidade

de recursos corporais, entdo uma comunica¢do que aborde pessoas felizes, com elevada autoestima e corpos bem delineados,

poderia motivar pessoas mais vaidosas a consumirem produtos e servicos de embelezamento, ao passo que poderia desestimular

pessoas menos vaidosas a terem 0 mesmo comportamento.

Quadro 1. Defini¢des dos oito tragos elementares do modelo 3M

Traco elementar Definicao

Abertura a experiéncias

Necessidade de encontrar novas solugdes, expressar ideias originais e usar a imaginagao na execucao de tarefas.

Organizacgao

Necessidade de ser organizado, ordenado e eficiente na realizagdo de tarefas.

Extroversao

Operacionalizado como oposto de introversado (tendéncia de vivenciar sentimentos de timidez).

Amabilidade

Necessidade de expressar bondade e simpatia pelas pessoas.

Neuroticismo

Tendéncia a emotividade expressa por mau humor e atitude temperamental.

Necessidade de recursos materiais

Necessidade de reunir e possuir bens materiais.

Necessidade de excitagdo

Desejo por estimulacgao e excitagao.

Necessidade de recursos corporais

Necessidade de manter e real¢ar o corpo.

Fonte: Adaptado de Mowen, 2000.

HIPOTESES DE PESQUISA

Nas aplicacdes do modelo 3M, as hip6teses de relacionamento
entre os tracos de personalidade sao elaboradas com base em
estudos prévios e analise légica, considerando-se as defini¢des
dos construtos e a provavel correlacdo dos tragos mais abstra-
tos com tragos mais concretos (MOWEN, 2000).

Em seus estudos sobre a autoestima, Mowen (2000) des-
cobriu que o construto autoestima pode ser considerado tracgo
composto no modelo 3M. Swami e coautores (2009) descobri-
ram que a autoestima esta intimamente ligada com a avalia-
¢do da atratividade, que pode ser considerada como vaidade.
Markey e Markey (2009) mostraram que as mulheres insatis-
feitas com os seus corpos estiveram mais interessadas em CPE
do que mulheres que estavam relativamente satisfeitas com os
seus corpos. Como autoestima relaciona-se com a avaliacao
que uma pessoa faz de si, visdo vaidosa engloba avaliagao da
prépria aparéncia fisica e preocupa¢do com a aparéncia relacio-
na-se com o quanto alguém se preocupa exageradamente com
sua propria aparéncia, pode-se deduzir, com base nos dados
apresentados, que quanto pior a autoestima de uma pessoa,
maior a probabilidade de essa pessoa avaliar como ruim sua
aparéncia, preocupar-se mais em melhora-la e buscar produtos
ou servicos de embelezamento para aumentar sua autoestima.

Assim sendo, antecipa-se que a autoestima se associa
negativamente com preocupac¢do com a aparéncia, umavez que
pessoas com baixa autoestima parecem preocupar-se mais com
a aparéncia, e associa-se positivamente com visdo vaidosa, ja

que pessoas que apresentam uma atitude positiva em relagao
a si acabam por ter a mesma atitude em relagdo a sua aparén-
cia fisica. Varios estudos mostraram, também, que a autoesti-
ma esta associada a propensao a CPE (EDMONDS, 2002, 2007;
ASKEEGARD, GERSTEN, LANGER, 2002; GIMLIN, 2000), sendo a
CPE buscada por pessoas que queriam melhorar sua autoesti-
ma. Esses resultados levam a primeira hip6tese de pesquisa:

H1: Autoestima esta negativamente relacionada com preo-
cupagdes com a aparéncia (a) e propensao a CPE (b), e po-
sitivamente relacionada com visdo vaidosa (c).

Mowen (2000) descobriu relagdes entre autoestima e os
seguintes tracos elementares: neuroticismo, extroversao, ne-
cessidade de recursos corporais, organizagao, necessidade de
excitacdo, amabilidade e abertura a experiéncias (somente a re-
lagdo com o trago elementar necessidade de recursos materiais
nao foi significante em seu estudo). Com suporte desses dados,
foi formulada a seguinte hip6tese.

H2: Autoestima relaciona-se com neuroticismo (a), extro-
versdo (b), necessidade de recursos corporais (c), organi-
zagdo (d), necessidade de excitacdo (e), amabilidade (f) e
abertura a experiéncias (g).

Sobre os tracos elementares, Mowen, Longoria e Sallee
(2009) mostraram que o traco preocupagao com a aparéncia as-
sociou-se positivamente com os tracos necessidade de recur-
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s0s materiais e necessidade de recursos corporais e que o trago
visdo vaidosa associou-se positivamente com necessidade de
recursos corporais. Foram descobertas, ainda, as seguintes re-
lacGes no estudo: neuroticismo (instabilidade emocional) e ne-
cessidade de recursos materiais associaram-se positivamente
com a propensao de se submeter a CPE, enquanto o trago orga-
niza¢do associou-se negativamente com propensao a CPE. Es-
ses dados dado origem a novas hipéteses:

H3: Necessidade de recursos corporais esta positivamente
relacionada com preocupagdes com a aparéncia (a), visao
vaidosa (b) e propensao a CPE (c).

H4: Necessidade de recursos materiais esta positivamen-
te associada com preocupagdes com a aparéncia (a) e pro-
pensao a CPE (b).

Hs: Propensdo a CPE relaciona-se positivamente com neu-
roticismo (a) e negativamente com organizacao (b).

Mowen, Longoria e Sallee (2009) descobriram que a vai-
dade — operacionalizada pelos tragos preocupacao com a apa-
réncia e visao vaidosa — relacionou-se com a propensao a CPE.
No Brasil, Strehlau, Claro e Neto (2010) também descobriram
uma relagdo entre vaidade e busca por CPE. Davis (2002) notou
que para mulheres, a falta da autoconfianca, a sensac¢ao de ser
diferente e preocupag¢des sobre a aparéncia foram identificadas
como as razdes principais para escolher uma CPE. Os estudos for-
necem evidéncias para a formulagdo de mais duas hipéteses:

Hé6: Preocupacao com a aparéncia fisica esta positivamen-
te relacionada com propensdo a CPE.

H7: Visdo vaidosa esta negativamente relacionada com
propensao a CPE.

A Figura 1 mostra as relagdes hipotéticas entre tragos ele-
mentares, compostos, situacionais e superficiais. Evidéncias de
estudos mostram que nem todos os tragos possuem uma rela-
¢do estaticamente significante e que tragos do mesmo nivel hie-
rarquico podem se correlacionar.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para testar as hipdteses e o modelo proposto no presente es-
tudo, foi aplicado um questionario impresso e estruturado com
perguntas fechadas a 697 alunas dos cursos de graduacgao e pés-
graduacao de uma universidade federal em uma capital brasilei-
ra, no més de novembro de 2010. Assim, trata-se de um estudo
transversal feito com uma amostra ndo probabilistica de con-
veniéncia. Na analise dos dados, realizou-se procedimento de
validacao cruzada (cross-validation), subdvidindo-se a amostra
em duas subamostras, de modo a realizar a analise fatorial ex-
ploratéria numa delas e o exame do modelo tedrico e hip6teses
na outra subamostra, utilizando-se modelagem de equacgdes es-
truturais, conforme recomendacao de Hair e outros (2010).

Monteiro (2008) utilizou-se de itens semelhantes aos ci-
tados por Mowen, Longoria e Sallee (2009) nas escalas para
mensurar tracos elementares, em seu estudo sobre inovacao
em moda com estudantes universitarios no contexto brasileiro.
Sua versao dos itens em portugués da escala de Mowen (2000)
apresentou boa confiabilidade e validade. Por esse motivo, foi
utilizada a adaptagdo de Monteiro (2008) para mensurar os tra-
¢os citados. Para responder a cada item das escalas, as respon-
dentes deveriam marcar, em uma escala de 7 pontos, sendo 1 =
“nunca” e 7 = “sempre”, a melhor opg¢ao para a pergunta: “Com
que frequéncia vocé se sente ou age dessa forma?”.

Figura 1. Estrutura hierarquica parcial e hipotética de tracos do modelo 3M relacionados com a propensao a CPE

Tracos elementares H3a,b e H4a
Y
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Os itens para mensuragao do trago composto autoestima
foram retirados dos estudos de Mowen (2000), 0s quais apre-
sentaram evidéncia de validade e confiabilidade. A mensuragao
dos tragos situacionais (preocupagdo com aparéncia e visdo
vaidosa) foi feita no estudo de Mowen, Longoria e Sallee (2009)
com base em itens retirados do trabalho de Netemeyer, Burton
e Lichtenstein (1995). Os mesmos itens foram utilizados nes-
ta pesquisa, por apresentarem boa confiabilidade e validade.

0 trago superficial propensao a CPE foi medido no es-
tudo de Mowen, Longoria e Sallee (2009) por meio de quatro
perguntas. Etcoff e outros (2004) descobriram em seu estudo
que, quando perguntadas sobre se queriam fazer algum tipo
de CPE, 23% das mulheres pesquisadas disseram que sim;
porém, quando questionadas sobre se fariam o procedimen-
to, se tivessem certeza de que era seguro e de graca, o nime-
ro de mulheres que responderam positivamente a pergunta
subiu para 40%, principalmente no Brasil, Argentina e Esta-

Quadro 2. Fonte de itens das escalas

dos Unidos. Esse resultado levou a inclusao de mais duas
perguntas na escala sobre propensao a CPE: “Eu me subme-
teria a cirurgia plastica estética, se fosse de graca” e “Eu me
submeteria a cirurgia plastica estética, se tivesse a certeza
de que o procedimento é seguro”. Nao foi encontrada adap-
tacdo para os itens das escalas dos tragos situacionais, su-
perficial e do traco composto para populagdes no contexto
brasileiro. Os itens originais em inglés foram traduzidos para
o portugués. Procedimentos de tradugdo reversa retornaram
a escala traduzida a versao original, e ndao foram encontra-
das diferencas significativas. Traduc¢des alternativas e adap-
tacdes foram produzidas para preservar o sentido original
dos indicadores. Cada item foi avaliado por escalas de sete
pontos do tipo Likert, sendo 1 = “discordo totalmente” e 7 =
“concordo totalmente”. Um resumo das fontes que foram uti-
lizadas para compor as escalas do questionario é apresenta-
do no Quadro 2.

Escala Traco Fonte

Extroversao Elementar Mowen (2000); Monteiro (2008)
Amabilidade Elementar Mowen (2000); Monteiro (2008)
Neuroticismo Elementar Mowen (2000); Monteiro (2008)
Organizagao Elementar Mowen (2000); Monteiro (2008)
Necessidade de recursos corporais Elementar Mowen (2000); Monteiro (2008)
Necessidade de recursos materiais Elementar Mowen (2000); Monteiro (2008)
Necessidade de excitacdo Elementar Mowen (2000); Monteiro (2008)
Autoestima Supefrficial Mowen (2000)

Preocupagado com aparéncia Situacional Netemeyer, Burton, Lichtenstein (1995)
Visdo vaidosa Situacional Mowen, Longoria, Sallee (2009)
Propensdo a cirurgia plastica estética Supefrficial Etcoff e outros (2004); Mowen, Longoria, Sallee (2009)

Os itens foram pré-testados com 57 individuos, levando a
pequenos ajustes de fraseados. Cabe destacar que o instrumen-
to de pesquisa fazia parte de um estudo maior. Apés refinamen-
to, um questionario com 69 questdes foi aplicado a uma amos-
tra de conveniéncia (n = 697). A amostra foi composta por 94,4%
de alunas de cursos de graduacgdo e o restante, por alunas de
pos-gradua¢do. Mais da metade (58,1%) das respondentes ti-
nha de 21 a 30 anos. O segundo grupo etario com mais alunas
foi o de 18 a 20 anos, que correspondeu a 31,6% da amostra;
o restante das respondentes tinha mais de 31 anos. Quanto a
renda familiar, a maior parte das familias das alunas da amos-
tra (56,6%) ganhava até R$ 3.100,00 por més ou, aproximada-

mente, seis salarios minimos, na época da pesquisa. Uma pro-
porg¢do significante de participantes (16,9%) pertencia a familias
que ganhavam mais de R$ 6.100,00 por més ou mais de 12 sa-
larios minimos.

RESULTADOS

A analise de dados ausentes foi efetuada na amostra original,
constatando-se auséncia de apenas 0,9% dos itens de dados.
Usando-se o software SPSS 17.0®, analisou-se o padrdo de au-
séncia de dados, constatando-se sua distribuicdo aleatéria
completamente ao acaso (teste MCAR de Little: qui-quadrado =
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9076,860; graus de liberdade = 8887 e p = 0,078), por isso da-
dos ausentes foram substituidos, imputando-se valores médios
das respectivas variaveis (HAIR e outros, 2010).

N&o se excluiram valores extremos, devido a falta de cri-
térios consistentes para sua identificagdo, uma vez que nem to-
das as variaveis tinham distribuicdo normal e as regras usuais
de deteccdo de outliers uni e multivariados (com base no esco-
re padronizado ou na distdncia de Mahalanobis) pressupdem
normalidade.

Apds a andlise descritiva dos 697 questionarios validos
desta pesquisa, optou-se por dividir aleatoriamente a amostra
em duas partes, conforme o processo de validagdo cruzada, e
proceder as andlises restantes.

Na primeira subamostra (n = 400), foram realizadas
analises fatoriais exploratérias, com extragdo de fatores pelo
método de componentes principais e rotacdo varimax. Che-
caram-se a unidimensionalidade e a confiabilidade das opera-
cionalizagdes dos construtos do modelo 3M, com a intencao de
verificar a necessidade de purificar as escalas usadas, retendo-
se itens ndao ambiguos e de maior carga fatorial. Foi utilizado
o critério de Kaiser (autovalores » 1), para definir a quantidade
de fatores extraidos e, para avaliar a qualidade da solugao fa-
torial, variancia total extraida de um fator = 60%, exigindo-se

solugdes fatoriais com teste de esfericidade de Bartlett signifi-
cativas (p <0,01) e indice KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) » 0,60 (HAIR
e outros, 2010).

Ap6s a exclusdo de alguns itens que impediam a unidi-
mensionalidade das escalas e o alcance dos critérios adotados,
procedeu-se a analise de confiabilidade dos construtos. Todas
as escalas atenderam aos critérios propostos, exceto a escala
organizagdo, que teve a varidncia total extraida < 60% (54%).
Para estimar a consisténcia interna das medidas, calculou-se o
alfa de Cronbach, sendo o valor minimo aceitavel de 0,70, mas
podendo ser de apenas de 0,60, considerando-se a fase explo-
ratéria (HAIR e outros, 2010). Ap0s a exclusao de itens, a con-
fiabilidade de todas as escalas foi adequada, exceto a escala
organizacao, que apresentou alfa de Cronbach muito préximo
do minimo aceitavel (0,58), sendo os demais alfas superiores a
0,70 (ver Tabela 2).

Apés a analise fatorial exploratéria, para testar a valida-
de de construto das escalas purificadas, foi realizada uma ana-
lise fatorial confirmatéria com a segunda subamostra (n = 297),
utilizando-se o método de estimativa de parametros por maxi-
ma verossimilhanga (KLINE, 2005). A Tabela 1 mostra o resul-
tado dos indices de qualidade do ajuste obtido no modelo de
mensuragao.

TABELA 1. indices de qualidade de ajuste do modelo estrutural e de mensuracio

Medidas de ajuste Modelo de mensuragao Modelo estrutural | Indicacao de qualidade do ajuste*
Qui-quadrado 1333,64 1533,91 valor p significante

Graus de liberdade (GL) 794 824 N&o se aplica

Qui-quadrado/GL 1,69 1,86 <2 (muito bom); entre 2 e 5 (aceitavel)
valor p 0,00 0,00 <0,05

NFI 0,81 0,78 Quanto maior, melhor

TLI 0,90 0,87 > 0,90

CFI 0,91 0,88 > 0,90

RMSEA 0,05 0,05 <0,07 se CFl = 0,90

Fonte: Dados de pesquisa trabalhados no programa AMOS 7.

Nota: (*) Indices sugeridos por Hair e outros (2010, p. 645, 646 e 686), levando em consideracdo amostra maior que 250 respondentes e modelo com mais de 30

variaveis observaveis.

No caso de validade convergente, cargas altas em um fator in-
dicam que as cargas convergem para o mesmo fator subjacen-
te. O percentual médio de variancia extraida (VE) é um indica-
dor de validade convergente e é calculado como o total de todas
as cargas padronizadas dos itens de um construto elevado ao
quadrado (correlagdes miltiplas quadradas) dividido pelo nd-
mero de itens. Cargas fatoriais significantes, maiores do que o,5,
além de VE = o,5, sugerem convergéncia adequada (HAIR e ou-
tros, 2010, p. 675). Outro indicador de validade convergente su-

gerido pelos autores é a confiabilidade composta (também cha-
ma de confiabilidade de construto), que deve ser= 0,70, ou, pelo
menos, entre 0,60 e 0,70, desde que outros indicadores de va-
lidade de construto de um modelo estejam bons. Todos os itens
atenderam aos critérios para validade convergente, ou seja, to-
das as cargas de um item com seu construto foram significativas
e>0,50; todas as escalas apresentaram VE = 0,50, exceto a esca-
la organizacao, que apresentou um VE abaixo do recomendado
(0,41), e a escala necessidade de recursos corporais, que apre-
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sentou carga muito préxima ao minimo recomendado (0,48). To-
das as escalas apresentaram confiabilidade composta > 0,70,
exceto a escala organizacdo, que apresentou um valor também
abaixo do recomendado (0,67, porém, como VE também foi bai-
xa, ndo é possivel atribuir validade convergente a escala). Os re-
sultados desses testes encontram-se na Tabela 2.

Validade discriminante é a extensdo na qual um cons-
truto é diferente de outros. Para ter validade discriminante, um
construto deve explicar mais a varidncia em seus itens de medi-
da do que avariancia compartilhada com outros construtos. Ou
seja, a varidncia extraida (VE) de cada construto deve ser maior

que a correlagao de um item com outros construtos, elevada ao
quadrado (HAIR e outros, 2010). Usando tal comparacao, todos
os construtos apresentaram valores de VE maiores do que os va-
lores da correlagdo quadrada interconstrutos, indicando que to-
dos os construtos possuem validade discriminante.

Como recomendado por Mowen (2000), todos os oito tra-
cos elementares foram incluidos no modelo de pesquisa como
variaveis de controle. As relagdes propostas entre os tracos ele-
mentares e 0s tragos de outros niveis hierarquicos sao basea-
das na literatura exposta e em deducdes l6gicas com base na li-
teratura (ver hipoteses de pesquisa).

TABELA 2. Resultado da analise fatorial exploratéria, consisténcia interna, percentual de variancia média extraida e
confiabilidade composta, apés purificacao das escalas

Construto N. itens KMO Bartlett | Variancia % Alfa VE Conf. Comp.
Tracos elementares

Abertura a experiéncias 3 0,62 0,00 69,84 0,77 0,56 0,79
Amabilidade 3 0,65 0,00 65,38 0,73 0,52 0,76
Extroversao 3 0,59 0,00 65,21 0,72 0,63 0,83
Necessidade recursos Corporais 3 0,70 0,00 73,27 0,82 0,48 0,74
Necessidade recursos Materiais 4 0,83 0,00 76,91 0,90 0,67 0,89
Necessidade de excitacao 4 0,79 0,00 66,85 0,83 0,55 0,83
Neuroticismo 3 0,68 0,00 69,07 0,77 0,57 0,80
Organizacao 4 0,60 0,00 54,26 0,58 0,41 0,67
Traco composto

Autoestima 3 0,71 0,00 70,09 0,82 0,51 0,76
Tragos superficiais

Preocupagdes com a aparéncia 4 0,72 0,00 61,05 0,78 0,50 0,80
Visdo vaidosa 5 0,79 0,00 71,63 0,89 0,62 0,89
Traco superficial

Propensdo a CPE 5 0,88 0,00 76,60 0,92 0,68 0,91

Notas : 1) Alfa = o valor da estatistica alfa de Cronbach; 2) Varidncia % = variancia total extraida; 3) VE= varidncia média extraida; 4) Conf. Comp = confiabilidade composta.

Foi construido um modelo estrutural para testar as hipéteses, cujos indices de ajuste do modelo estrutural sdo mostrados
na Tabela 1. No geral, os indices de ajuste do modelo estrutural foram adequados, apesar de CFl (0,88) ter ficado pouco abaixo do

limiar recomendado. A Figura 2 mostra o resultado do teste de hipéteses:
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Figura 2. Relagoes, cargas padronizadas e variancia explicada

Notas:
1) *=valorp<¢o,01;

2) ** =valor p < 0,05;
3) setas inteiras = hipdteses suportadas;
4) setas tracejadas = hipdteses refutadas;

5) valores em negrito e em percentuais = varidncia explicada;

6) AbE = abertura a experiéncias; Neu = neuroticismo; Ext= extroversdao; Ama = amabilidade; Org = organiza¢ao; NRC= necessidade de recursos corporais;

NRM = necessidade de recursos materiais; NEx = necessidade de excitagdo; AE = autoestima; VV = visdo vaidosa;

Pap = preocupagao com a aparéncia e CPE = propensao a cirurgia plastica estética.

O resultado do teste de hip6teses mostra que os tragos
elementares correlacionados com autoestima sdo abertura a
experiéncia, extroversdao, amabilidade e necessidade de recur-
so0s corporais. Isso significa que quanto mais uma mulher de-
monstra necessidade de encontrar novas solugdes, expressar
ideias originais e usar a imaginacao na execucao de tarefas, é
extrovertida, amavel e tem necessidade de manter e real¢ar o
corpo, maior serd sua autoestima.

Os tragos antecedentes de preocupacdo com a aparén-
cia, que é um traco de vaidade, sao autoestima, necessidade de
recursos materiais e corporais, indicando que mulheres com au-
toestima baixa, materialistas e com necessidade maior de man-
ter e realgar o corpo sdo mais preocupadas com a aparéncia e
mais vaidosas que as mulheres que ndo apresentam tais carac-

teristicas. Vale ressaltar que a necessidade de recursos materiais
é o traco que mais influencia a preocupagdo com a aparéncia.

O trago visdo vaidosa teve como tragos antecedentes
a autoestima e necessidade de recursos corporais, ou seja,
quanto maior a autoestima de uma mulher e quanto mais ela
necessita manter e realcar seu corpo, melhor sera a avaliagao
que farad de sua aparéncia.

Vale ressaltar que, dos dois tracos que mensuram vaida-
de, somente preocupag¢do com aparéncia parece predizer a pro-
pensdo a CPE, o que suporta a hipotese 6 e refuta a hipdtese 7.
A relagao entre autoestima e propensao a CPE também nao se
confirmou, mostrando que o traco pode afetar indiretamente o
desejo de se submeter a uma CPE, por meio da influéncia na
preocupag¢do com a aparéncia.
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IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS
DOS RESULTADOS

O principal objetivo do trabalho foi compreender a relagdo entre
autoestima, variaveis de personalidade e motiva¢do na vaidade
feminina e como essas varidveis podem influenciar a busca de
CPEs. Os resultados mostraram que o trago de vaidade preocu-
pacdo com aparéncia influencia a propensdo a CPE, um tipo de
servico relacionado a busca pela beleza. Uma contribui¢ao des-
te estudo refere-se a descoberta de tracos que podem predizer
niveis de autoestima, vaidade e propensdo a CPE em mulheres.
Outra contribui¢ao é a validacao de escalas para mensurar au-
toestima, vaidade e propensdo a CPE. Anélises mostraram que
as escalas possuem boa validade e confiabilidade (exceto a es-
cala para medir o traco elementar organizacdo). Embora as con-
clusdes desta pesquisa nao possam ser generalizadas para a
populagao brasileira, acredita-se que o estudo tenha contribui-
do para a compreensdo do consumo de CPE, cuja procura teve
grande aumento nas Gltimas décadas.

Na aplicagao do modelo 3M, a propensao feminina de
fazer CPE, interpretada como trago superficial, é positivamen-
te correlacionada com a preocupacgao excessiva com aparéncia
(traco situacional) e necessidade de reunir e possuir bens ma-
teriais (traco elementar). Além disso, a preocupagao excessiva
com aparéncia associa-se negativamente com autoestima (tra-
¢o composto) e positivamente com a necessidade de recursos
corporais e materiais. A visdo vaidosa, ou seja, a preocupagao
exagerada com a prépria aparéncia, o outro trago utilizado para
operacionalizar o construto vaidade, apresentou correlagao po-
sitiva com autoestima e necessidade de recursos corporais. Por
fim, autoestima correlaciona-se positivamente com quatro tra-
¢os elementares: abertura a experiéncias, extroversdo, amabili-
dade e necessidade de recursos corporais.

Na inddstria da beleza, esses resultados podem ser apli-
cados nas decisdes estratégicas e na gestdo do composto de
marketing. Campanhas de comunica¢do que enfatizem a dis-
tancia da aparéncia atual das mulheres em relagao aos padroes
ideais de beleza feminina podem desafiar sua autoestima, le-
vando-as a aumentar sua preocupacao com aparéncia e, conse-
quentemente, sua disposicao de realizar CPEs. Por outro lado,
campanhas direcionadas a fortalecer a autoestima das mu-
lheres, desvinculando-a de sua aparéncia fisica, podem servir
como desestimulo a busca desnecessaria por CPEs, bem como
incentivar a oferta de outros tipos de servigos destinados a pro-
moc¢ao da salde.

Antncios e produtos direcionados a necessidade de re-
cursos corporais e materiais provavelmente serdo motivadores
para mulheres em que esses tracos de personalidade sao rela-

tivamente fortes, no sentido de impulsionar a preocupagao ex-
cessiva com a prdpria aparéncia, o que pode estimular o inte-
resse por submissao a CPE. Por isso, programas que promovam
estilos de vida menos materialistas podem levar as mulheres a
diminuir seu interesse em se submeterem a CPEs, combatendo
0 consumismo também nessa area.

Uma das limitacdes do estudo foi a falta de evidéncia
de validade convergente da escala para medir o trago organi-
zacao. Para operacionalizar esse construto em pesquisas futu-
ras, sugere-se o uso de outros indicadores. Outra limitagao foi a
amostra estudada. Estudantes universitarios ndo representam
fielmente a populagdo brasileira de consumidores. Foram pes-
quisados alunos de uma dnica universidade, sabidamente per-
tencentes, em sua grande maioria, as classes A e B. Além disso,
a amostra foi de conveniéncia, o que nao permite a generaliza-
cdo de seus dados. Apesar de o desenho deste estudo ter sido
feito para contemplar apenas mulheres, essa escolhatambém é
uma limitagao, pois ndo é possivel detectar diferencas entre gé-
neros. A idade das respondentes pode, também, ter provocado
um viés na interpretacdo dos dados, pois a grande maioria das
respondentes tinha menos de 30 anos. Por fim, o modelo con-
templou apenas a propensdo a CPE, por ser um procedimento
que envolve riscos, dor e alto custo, porém existem varios ou-
tros produtos e servigos relacionados a beleza que podem ser
investigados, utilizando os tragos propostos de personalidade,
autoestima e vaidade. Novos estudos devem superar essas li-
mitacdes e estender resultados a outros segmentos socioeco-
ndmicos, para que se possa obter um panorama mais abran-
gente e confidvel sobre os tracos que influenciam a autoestima,
vaidade e propensdo a CPE na populagdo brasileira.
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