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RESUMO

O estudo investigou o efeito do uso de filtros de beleza por influenciadores na intencdo de
compra dos consumidores. Na literatura de marketing, a autenticidade na propaganda é
valorizada pelos consumidores, pois cria uma conexdo genuina e confiavel com o0s
influenciadores. Do outro, o ceticismo do consumidor sobre a propaganda é cada vez maior e
pode variar dependendo do tipo de produto. Filtro de beleza é uma ferramenta utilizada pelos
usuérios de redes sociais a fim de melhorar a sua aparéncia. Esses filtros sdo utilizados por
influenciadores digitais para recomendar produtos. Da falta de explicacdes sobre as relagfes
entre 0 uso de filtros de beleza, autenticidade do influenciador, ceticismo do consumidor e
comportamento de compra surge 0 problema de pesquisa desta dissertacdo: falta de
entendimento sobre como o uso de filtros de beleza por influenciadores, quando recomendam
um produto de beleza, afeta 0 comportamento do consumidor. O objetivo € entender o efeito
do uso de filtro de beleza por influenciadores quando recomendam produtos na intencdo de
compra do consumidor. A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa por meio de
levantamento. A amostragem foi por conveniéncia e os dados analisados por equagOes
estruturais. Nossos achados revelam que o uso de filtros de beleza por um influenciador,
quando percebido pelo consumidor, influencia a autenticidade percebida no influenciador e a
intencdo de compra do produto recomendado pelo influenciador. O ceticismo influenciou a
autenticidade percebida, porém ndo houve interacdo com o uso do filtro de beleza. Concluiu-
se que os influenciadores, ao recomendarem produtos, devem refletir sobre o uso dos filtros

de beleza, buscando equilibrio entre aprimoramento visual e autenticidade.

Palavras-chave: influenciador digital; filtro de beleza; autenticidade; ceticismo; intencéo de

compra.



ABSTRACT

The study investigated the effect of influencers' use of beauty filters on consumers' purchase
intention. In marketing literature, authenticity in advertising is valued by consumers as it
creates a genuine and trustworthy connection with influencers. On the other hand, consumer
skepticism about advertising is increasing and can vary depending on the type of product.
Beauty filter is a tool used by social media users to improve their appearance. These filters are
used by digital influencers to recommend products. The lack of explanations about the
relationships between the use of beauty filters, influencer authenticity, consumer skepticism
and purchasing behavior arises the research problem of this dissertation: lack of
understanding about how the use of beauty filters by influencers, when they recommend a
beauty product, affects consumer behavior. The objective is to understand the effect of the use
of beauty filters by influencers when recommending products on consumer purchasing
intentions. The research adopted a quantitative approach through a survey. Sampling was for
convenience and data was analyzed using structural equations. Our findings reveal that the
use of beauty filters by an influencer, when perceived by the consumer, influences the
perceived authenticity of the influencer and the intention to purchase the product
recommended by the influencer. Skepticism influenced perceived authenticity, but there was
no interaction with the use of the beauty filter. It was concluded that influencers, when
recommending products, should reflect on the use of beauty filters, seeking a balance between

visual enhancement and authenticity.

Keywords: digital influencer; beauty filter; authenticity; skepticism; buy intention.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento e a consolidacdo de tecnologias e plataformas digitais estdo
trazendo mudangas radicais na maneira como as pessoas interagem, se envolvem e se
comunicam. Mais especificamente, as midias sociais estdio mudando as interacfes entre
consumidores e empresas e estdo afetando a forma como os consumidores revisam produtos e
servicos. Uma acdo comum entre as empresas tem sido disponibilizar seus produtos a
influenciadores de midias digitais. Por meio dessa estratégia, as empresas buscam gerar boca-
a-boca positivo sobre as suas marcas (AUDREZET; KERVILER; MOULARD, 2020).

Desde a década de 1950, a cultura da midia, liderada pela popularizacdo dos meios de
comunicacdo de massa, estimulou as mentes e os cora¢des do publico (STOBER, 2004).

Os influenciadores estdo cada vez mais inseridos nas midias sociais, eles representam
um novo tipo de endossante, independente de terceiros, que moldam as atitudes do publico
por meio de blogs, tweets e 0 uso de suas midias sociais (FREBERG et al., 2011).

Os influenciadores, também denominados celebridades digitais, sdo pessoas que se
tornaram populares e famosas em plataformas digitais (DJAFAROVA; RUSHWORTH,
2017). Eles transmitem aos seus seguidores confianca e credibilidade, o que faz com que as
empresas aproveitem essa popularidade para vender seus produtos, beneficiando-se da auto
marca que as “micro celebridades” adquiriam nas midias digitais (KHAMIS; ANG,;
WELLING, 2017).

O influenciador, utiliza as redes sociais a fim de engajar seu publico e realizar a sua
auto apresentacdo, essa € uma forma de atrair atencdo de um ndmero grande de seguidores
(CHAE, 2017). Ele utiliza essas taticas a seu favor e quanto maior o engajamento € 0 nUmero
de seguidores, mais atencdo ele chama nas redes sociais. Consequentemente as empresas se
beneficiam dessa influéncia para vender seus produtos de maneira sutil e despretensiosa.

Influenciador é o termo que sera utilizado nesta pesquisa para se referir a celebridades,
porta-vozes e endossantes.

Os influenciadores quando atingem popularidade nas redes sociais, chamam a atencédo
das empresas e sdo convidados a representarem determinadas marcas. Assim se tornam
endossantes da marca e criam conteldos recomendando a compra do produto. Ou seja, sdo
pagos pelas empresas para postar contetldo sobre marcas.

Geralmente os influenciadores alegam utilizar os produtos e atestar a eficacia dos
mesmos e com isso geram em seus seguidores o desejo por aqueles produtos. Essa tatica

também é importante e valiosa para que as empresas coletem informacdes privilegiadas, tais
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como 0s sentimentos que seus produtos despertam nos consumidores (SOLOMON, 2016). Ou
seja, as empresas podem levantar informacGes valiosas avaliando as interacdes do
influenciador e seus seguidores sobre o produto recomendado.

Pesquisas revelam que existem trés atributos relevantes para que os influenciadores se
tornem mais eficazes em sua comunicacdo, sao eles: expertise, confiabilidade e atratividade
(FINK; CUNNINGHAM; KENSICKI, 2004). Para que a comunicacdo aconteca, 0
influenciador recebe o produto da empresa a fim de experimenta-lo e relatar a experiéncia aos
seus seguidores, gerando interacdo, motivacdo e desejo entre eles. Assim, eles ganham
visibilidade nas redes sociais, gerando conteddo a todo momento para determinados
segmentos de mercado.

Pesquisas recentes indicam que as pessoas em geral, se identificam mais com o0s
influenciadores do que outras celebridades mais tradicionais (SCHOUTEN; JANSSEN;
VERSPAGET, 2020). As pesquisas mostram que a identificacdo e interagdo com
influenciadores estd fortemente ligada ao comportamento de compra do individuo
(GILMORE; PINE 11, 2007). Sendo assim, entende-se que seu publico, acredita que o risco de
ndo se sentir satisfeito com a escolha é significativamente reduzido quando se faz uma
compra com base na sua confianca na avaliacdo e na admiragdo pelo influenciador
(DJAFAROVA; RUSHWORTH, 2017). A informacdo que é passada ao consumidor em
relacdo a marca, representa um valor potencial decisivo, ainda mais quando se trata de
propaganda direcionada para determinado publico.

Com isso, os influenciadores estdo ganhando cada vez mais espago na vida e no
cotidiano de seus seguidores, se tornando assim, mais ativos e influentes nas atitudes e
escolhas dos consumidores (LIN; BRUNING; SWARNA, 2018). Eles acumulam seguidores
compartilhando o conteudo da marca em suas histdrias e postagens pessoais, resultando em
contetdo que parece auténtico e dessa forma agregam valor ao produto (LOU; YUAN, 2019).

De acordo com um estudo realizado pela empresa de marketing de influéncia Spark
em colaboragdo com o Instituto Quali Best de pesquisas, foi constatado que 76% dos
consumidores ja realizaram uma compra influenciados por recomendacdes de influenciadores
(PEZZOTTI, 2019). Dentre os produtos mais adquiridos a partir dessas indicacOes, destacam-
se os itens relacionados a beleza, representando 52% das compras realizadas. Esses resultados
evidenciam a influéncia significativa que os influenciadores exercem sobre o comportamento
de compra e a importancia deles no mercado atual (PEZZOTT]I, 2019). Nesse contexto, uma
particularidade chama a atencéo, alguns influenciadores, em geral, usam filtros de beleza para

recomendar produtos, principalmente quando se refere a produtos de beleza.
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Existem estudos voltados para 0s possiveis danos psicologicos em relagdo ao uso de
filtro de beleza pelos influenciadores nas redes sociais (FUTURO DA SAUDE, 2022). No
Brasil, um levantamento sobre o uso exagerado de filtros nas redes sociais e seu impacto a
salde mental de usuérios traz resultados preocupantes. Observou-se que para 98% dos
entrevistados, as redes sociais exercem influéncia na autoestima e 24% acreditam que esse
impacto é negativo (FUTURO DA SAUDE, 2022). No entanto, ndo foram localizados
estudos sobre como o uso de filtros de beleza influencia o resultado de acdes de marketing,
como quando um influenciador recomenda um produto de beleza usando filtro de beleza.

Por se tratar de um tema atual, ainda ndo se conhece o efeito do uso de filtros de
beleza pelos influenciadores no comportamento dos seus seguidores ao produzirem conteido
de propaganda, especificamente de produtos de beleza. Sendo assim, o presente estudo busca
entender o efeito do uso de filtros de beleza por influenciadores quando recomendam um
produto no comportamento de compra sobre o produto recomendado.

Na pesquisa bibliogréafica foi realizada uma busca na base de dados do Web of Science
e Scopus, utilizando palavras chaves relacionadas ao tema. As principais palavras-chave
utilizadas para a pesquisa foram: digital influencer OR celebrity AND beauty filter AND
attractiveness in advertising AND consumer OR purchase intention. J& existem estudos sobre
o uso de filtros de beleza que relatam possiveis danos psicoldgicos (FUTURO DA SAUDE,
2022), as pessoas e aos jovens em geral, porém esse fendmeno necessita ser mais estudado na
area do marketing.

Da falta de explicacdes sobre as relagdes entre o uso de filtros de beleza, autenticidade
do influenciador, ceticismo do consumidor e comportamento de compra surge o problema de
pesquisa que é a falta de entendimento sobre como o efeito do uso de filtros de beleza por
influenciadores quando recomendam um produto, afeta 0 comportamento do consumidor.
Portanto, o objetivo deste estudo € entender o efeito do uso de filtro de beleza por
influenciadores quando recomendam produtos na intencdo de compra do consumidor.

E importante adquirir mais conhecimento sobre como o uso de filtros de beleza pelos
influenciadores podem afetar o comportamento de compra dos consumidores em relacdo aos
produtos recomendados, além de compreender o efeito do uso desses filtros beleza nas
percepcdes de confianca e autenticidade dos influenciadores. Essa descoberta podera
contribuir com uma abordagem mais definida das expectativas e necessidades do consumidor,
resultando em melhores solu¢BGes para as empresas e uma experiéncia de compra mais

satisfatoria para 0s consumidores.
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A importancia deste estudo reside em seus insights tedricos, metodol6gicos e
gerenciais sobre a comunicacdo de marketing em redes sociais. Teoricamente, o0s resultados
ampliam o entendimento atual como o efeito que o uso de filtros de beleza influencia as
respostas do consumidor. O estudo permitird avaliar o comportamento do consumidor em
relacdo a recomendacdo de produtos, além de avaliar como ele se comporta diante da imagem

que ¢ passada pelo influenciador durante a propaganda.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No presente estudo, ampliamos a literatura existente sobre o uso do filtro de beleza nas
redes sociais examinando como as caracteristicas dos individuos céticos influenciam na
percepgéo do uso de filtro de beleza e na autenticidade do influenciador e quais sdo as atitudes
dos consumidores em relacdo a suas intengfes de compra.

Desta forma, o referencial tedrico trata de:

a) atratividade do influenciador;

b) redes sociais;

¢) o uso de filtros de beleza nas redes socialis;

d) autenticidade;

e) ceticismo do consumidor.

2.1 ATRATIVIDADE DO INFLUENCIADOR

A influéncia dos porta-vozes nas propagandas de marketing tem sido amplamente
estudada e diversas pesquisas se concentraram em identificar os atributos-chave de porta-
vozes efetivos, destacando principalmente trés caracteristicas: expertise, confiabilidade e
atratividade (FINK; CUNNINGHAM; KENSICKI, 2004). Essas -caracteristicas estdo
diretamente relacionadas a credibilidade da fonte, um conceito comumente utilizado para
descrever as qualidades positivas de um comunicador que afetam a aceitacdo da mensagem
pelo receptor (OHANIAN, 1991). O estudo sobre os porta vozes pode ser adaptado para a
realidade atual dos influenciadores. Ambos envolvem a utilizacdo de figuras publicas para
promoverem produtos, servigos ou ideias. Os influenciadores podem ser considerados uma
evolugdo dos porta-vozes tradicionais, adaptando-se as mudancas nas tecnologias e nos
habitos de consumo do publico. Eles incorporam as caracteristicas de expertise, confiabilidade
e atratividade, enquanto se destacam pela natureza interativa e personalizada de suas
interacdes nas midias sociais. Conforme a evolucdo das midias sociais foi acontecendo, 0s
tipos de fontes também evoluiram, por exemplo, com o advento de personalidades e dos
influenciadores (YANG et al., 2021).

A atratividade do endossante, envolvendo caracteristicas fisicas ou sociais, também
tem sido associada a eficacia das mensagens publicitérias na propaganda (OHANIAN, 1991).

Pesquisas mostram que o uso de modelos altamente atraentes € mais efetivo quando

combinados com produtos relevantes para a atratividade (KAHLE; HOMER, 1985;
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KAMINS, 1990; PETERSON; KERIN, 1977). Sendo assim, a combinacdo de uma modelo
atraente com um produto de beleza pode gerar maior persuasao e impacto sobre o publico-
alvo.

Pesquisas destacam a existéncia de um fendémeno conhecido como "efeito halo da
beleza", no qual a aparéncia fisica influencia a forma como as pessoas sdo percebidas em
diversos aspectos da vida. A atratividade tem um "efeito halo” positivo, onde as pessoas
tendem a atribuir tracos de personalidade socialmente desejaveis a individuos fisicamente
atraentes (BATRES; SHIRAMIZU, 2022). Sendo assim, muitos estudos tém pesquisado e
documentado esse efeito. Individuos mais atraentes sdo classificados como mais extrovertidos
(ALBRIGHT, KENNY, MALLOY, 1988) e mais amigaveis (DION, BERSCHEID,
WALSTER, 1972).

Em geral, individuos considerados bonitos tendem a ser avaliados de maneira mais
positiva em termos de caracteristicas pessoais, competéncia, sucesso profissional e felicidade
geral. Pessoas bonitas podem ser percebidas como tendo uma vida melhor e livre dos
problemas de pessoas normais (DION; BERSCHEID; WALSTER, 1972). Essa tendéncia
pode ser explicada por processos psicologicos, como a associagdo inconsciente entre beleza e
atributos positivos, que sdo internalizados pela sociedade devido a influéncias culturais e
esteredtipos.

A aparéncia do influenciador é um aspecto importante e que gera engajamento, dessa
forma o individuo pode ter preferéncia por alguém que seja mais bonito. As pessoas tendem a
atribuir tracos de personalidade socialmente desejaveis a individuos com alta atratividade
fisica e isso acaba trazendo efeitos para o mundo real (BATRES; SHIRAMIZU, 2022).

A conexd com os influenciadores envolve muita expressdo de afeto de seus
seguidores, seja positivo ou negativo. Pesquisas mostram que a identificacgdo com o
influenciador estd fortemente ligada ao comportamento de compra, visto que 0 risco
percebido pelo consumidor, diminui significativamente quando a compra é realizada com
base na admiracdo e confianca no influenciador digital (ALOTAIBI; ALKAHATHLAN;
ALZEER, 2019; DJAFAROVA; RUSHWORTH, 2017).

Os sentimentos podem se tornar fonte de informagdo quando se trata de ponderar 0s
prés e contras de qualquer decisdo, se um influenciar endossante recomentada uma marca e
faz alguém se sentir bem, esse sentimento sera um forte atributo para a decisdo do
consumidor, mesmo que a marca seja semelhante a outras concorrentes (SOLOMON, 2016).

O constante uso de filtros de beleza nas redes sociais podem criar um efeito halo, onde

os influenciadores serdo percebidos como sendo mais atraentes e confiaveis devido a
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aparéncia aprimorada (BATRES; SHIRAMIZU, 2022), o que poderda influenciar
positivamente a intencdo de compra dos seguidores. Desse modo, a primeira hipoGtese do

estudo é:

H1 - A Intencdo de compra € positivamente influenciada pela atitude em relacdo ao

video do influenciador.

A precisdo, conectividade, integridade, legitimidade, originalidade e proficiéncia séo
valores cada vez mais importantes para o0s consumidores (NUNES; ORDANI;
GIAMBIASTIANI, 2021).

2.2 REDES SOCIAIS

Pesquisas realizadas indicam que ha cerca de 4,20 bilhdes de usuarios de midias
sociais no mundo todo, e em 2020, aproximadamente 1,3 milhdes de usuarios novos, por dia,
ingressaram nas redes sociais, esse nimero cresceu 490 milhdes, 0 que representa mais de
53% da populagdo mundial (KEMP, 2021). As redes sociais estdo em constante crescimento e
vém se tornando um grande fendmeno. Existem varios tipos de redes sociais, cada uma possui
um foco diferente visando atender a expectativa de todos os publicos.

Rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicdes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais)
(WASSERMAN; FAUST, 1994; DEGENNE; FORSE, 1999). Dessa forma, as redes sociais
podem ser compreendidas como uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um
determinado grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores.

Plataformas populares de redes sociais tais como Facebook e Instagram, observaram
que pelo menos 50% de seus usuarios as visitam diariamente (SMITH; ANDERSON, 2018).
Geralmente os usuarios gastam, em média, 2 h 25 minutos navegando nas redes sociais a e
quase 45% dos usuarios revelam que recorrem as redes sociais pelo menos uma vez por més,
principalmente quando procuram informacdes sobre produtos que pensam em comprar
(KEMP, 2021).

2.3 O USO DE FILTROS DE BELEZA NAS REDES SOCIAIS
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Filtro de beleza é uma ferramenta utilizada nas redes sociais a fim de alterar a
aparéncia dos usuarios. Dentre seus principais recursos estdo: suavizar a pele, reduzir
imperfeicGes além de realcar caracteristicas consideradas esteticamente atraentes. Os filtros de
beleza podem melhorar o tom da pele, diminuir rugas, clarear os dentes, aumentar o brilho
dos olhos e até mesmo alterar a forma do rosto. Eles sdo populares em plataformas como
Instagram, Snapchat e TikTok, onde os usuarios podem aplicar esses filtros em tempo real ou
editar suas fotos antes de publica-las.

Os filtros comegaram a surgir em 2015 no Snapchat (DAVID, 2022). O langamento
desses recursos de filtros foi um verdadeiro sucesso e 0s usuarios aderiram em peso a essa
nova tecnologia, tanto que dois anos depois, estima-se que o aplicativo chegou a arrecadar
246 milhdes de dolares com esses recursos (DAVID, 2022).

O filtro de beleza, embora muitas vezes utilizado com o objetivo de parecer mais
atraente nas redes sociais, quando usados em excesso fazem com que as imagens deem uma
impressdo distorcida. Os mecanismos neurais subjacentes a essa mudanc¢a na atratividade
causadas pelos usos de filtros de acordo com o nivel de retoque de beleza permanecem
desconhecidos (OTA; NAKANO, 2021).

Beleza € um assunto curioso, massivo e popular, mas ndao deve ser tratado como um
assunto superficial, ainda mais nos tempos atuais, ondem as pessoas querem estar sempre
bonitas e “perfeitas” principalmente quando querem se expor nas redes sociais. Estamos
vivendo em uma época em que o discurso da beleza real € o foco além do imperativo de “ame
a si mesmo como vocé ¢” acima de tudo.

Além do uso de filtros de beleza, nunca se fez tanta cirurgia plastica na historia. Uma
pesquisa realizada em 2018 pela Academia Americana de CirurgiGes Plasticos Faciais e
Reconstrutores, publicado no Journal Jama Network, revelaram que 55% das cirurgias
plasticas no nariz feitas em todo 0 mundo durante o ano de 2017 tiveram um Unico motivo:
sair melhor em selfies (VEJA, 2018).

Na Italia renascentista, as mulheres faziam seus olhos parecerem mais sedutores ao
induzir midriase pupilar com gotas aplicadas de extrato de beladona (FORBES, 1977). Cerca
de 500 anos depois, pessoas continuam utilizando técnicas de retoques a fim de melhorar sua
aparéncia em fotografias e videos, principalmente quando desejam posta-los nas redes sociais.
O desejo de parecer mais bonito parece ser inflexivel, independentemente do tempo.

Usuarios que utilizam as redes sociais, cuidadosamente selecionam os conteddos que
carregam em seus perfis, a fim de passarem a impressao de uma imagem "perfeita” com o

propésito de mostrarem aos seus seguidores os melhores aspectos de suas vidas, como
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fotografias bonitas, bens caros e sucessos pessoais (SIIBACK, 2009; GONZALES;
HANCOCK, 2011; BLEASE, 2015). Os usuarios também tendem a se apresentarem
positivamente nas redes sociais (VOGEL; ROSE, 2016). Geralmente carregam conteidos nas
redes que melhor representa seu eu ideal (ROSENBERG; EGBERT, 2011), ou uma verséo de
si mesmos que eles acreditam que sera mais apreciada pelos outros (MADDEN; SMITH,
2010).

Embora os filtros de beleza possam ser divertidos de usar e ajudar a melhorar a
aparéncia das pessoas nas fotos, eles também sdo frequentemente criticados por promoverem
padrdes irreais de beleza e reforcarem a pressdo social em relacdo & aparéncia fisica
(FUTURO DA SAUDE, 2022). Além disso, esses filtros podem distorcer a percepcdo da
propria imagem, levando a uma comparacdo prejudicial com padrdes inatingiveis de
perfeicdo. Essa situacdo introduz uma espécie de descompasso, 0 que muitas vezes podem
gerar implicagGes importantes para 0s mecanismos psicologicos dos individuos que assistem a
esses contetidos, muitas vezes mostrado por influenciadores, dessa forma os individuos
acabam reagindo, positivamente ou negativamente como consequéncia da comparacéo social
(FESTINGER, 1954).

2.4 AUTENTICIDADE

A autenticidade permeia diferentes esferas do conhecimento, abrangendo as artes, a
literatura, a filosofia e até mesmo as ciéncias sociais. No contexto das ciéncias sociais,
especialmente no campo do marketing, a autenticidade desempenha um papel fundamental em
varios aspectos do consumo. Ela esta estreitamente relacionada a criatividade, a identidade e a
individualidade de cada pessoa (KOZINETS; HANDELMAN, 2004).

A busca dos consumidores por autenticidade € uma pedra angular do marketing
moderno (BROWN, KOZINETS, SHERRY JR, 2003). Livros de negécios populares sugerem
que "a autenticidade é a referéncia contra a qual todas as marcas sdo agora julgadas™
(GRANT, 1999, p. 98) e é 0 que os consumidores realmente querem (GILMORE; PINE II,
2007).

A natureza paradoxal da propaganda decorre da interagdo entre aparéncia e realidade,
pois a arte sofisticada permite que um anuncio segure um espelho para 0 mundo dos
empoderados (STERN, 1994), ou seja, que € em si mesmo apenas uma imagem ilusoria da

"realidade".
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A autenticidade percebida no influenciador, pode influenciar na decisdo de consumo
de produtos utilitarios e hedonicos e o constructo autenticidade possui diversos componentes
(NUNES; ORDANI; GIAMBIASTIANI, 2021). A percepcdo da autenticidade do
influenciador é de extrema importancia para os consumidores durante o processo de tomada
de decisdo de compra, pois a autenticidade refere-se a qualidade de ser genuino, verdadeiro e
integro. Envolve a transparéncia, a consisténcia entre as palavras e acoes, e a capacidade de
ser fiel a propria identidade e valores. Por essa razdo, pesquisas recentes tém se dedicado a
aprofundar o conhecimento sobre esse conceito.

No que diz respeito ao consumo, a autenticidade é definida como uma avaliacdo
holistica do consumidor sobre o objeto e pode ser determinada por seis julgamentos de
componentes, sdo eles: precisdo, conectividade, integridade, legitimidade, originalidade e
proficiéncia (NUNES; ORDANI; GIAMBIASTIANI, 2021).

Para este estudo, foi selecionado o componente “integridade”, que é um dos
componentes da autenticidade. Ele se refere a fonte de uma experiéncia de consumo
percebida como motivada intrinsecamente e ndo guiada por interesse financeiro, e que se
comporta de maneira autbnoma e consistente ao longo do tempo (NUNES; ORDANI;
GIAMBIASTIANI, 2021). A integridade refere-se a coeréncia entre as palavras e as a¢oes de
uma pessoa, enquanto a autenticidade diz respeito a congruéncia entre a identidade interna de
um individuo e sua expressdo externa. Sendo assim, quando o influenciador demonstra
integridade em suas a¢des e mantém a coeréncia entre o que diz e 0 que faz, ele estabelece
uma base sélida de confianga com seu publico.

Quando analisamos a autenticidade, percebemos que ela ndo se resume apenas a
aparéncia ou a imagem que alguém projeta. Ela engloba a integridade como um componente
essencial, pois ser auténtico implica em ser verdadeiro consigo mesmo e com 0S outros.

O sentimento do ser, estd cada vez mais compreendido sob a concepcdo de
autenticidade pessoal. A obra de arte é auténtica em raz&o de toda a sua autodefinicéo:
entende-se que ela existe inteiramente pelas leis de seu proprio ser (STERN, 1994). A
percepcao dos consumidores em relacdo a autenticidade do influenciador € critica no processo
de tomada de decisdo durante o processo de compra, dessa forma pesquisas recentes tém se
concentrado em compreender melhor esse conceito. Desse modo, propomos a seguinte

hipétese:
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H2 - A intencdo de compra é positivamente influenciada pela autenticidade do

influenciador.

A autenticidade na propaganda tem quatro elementos-chave: proposito retorico, status
ficticio, estrutura narrativa e uso de uma persona (STERN, 1994). Sendo assim, a
autenticidade na propaganda pode ser definida como sendo auténtica e que transmite a ilusdo
da realidade da vida comum em referéncia a uma situagdo de consumo. A autenticidade
envolve ser genuino, transparente e fiel a prépria identidade.

A percepcdo de autenticidade por parte de um consumidor pode se tornar uma fonte de
vantagem competitiva (GILMORE; PINE II, 2007). A autenticidade é valorizada pelo
consumidor justamente por criar conexdo mais genuina e confiavel com o influenciador.

Assim propomos as seguintes hipoteses:

H3 — Quanto maior o filtro de beleza percebido, menor a autenticidade percebida no
influenciador.
H4 - Quanto maior a autenticidade percebida, melhor a atitude em rela¢éo ao video do

influenciador.

A autenticidade fiel a si mesmo é definida como a percepc¢do de um consumidor sobre
até que ponto o comportamento de uma entidade corresponde as suas motivages intrinsecas
em oposicao as motivacOes extrinsecas (MOULARD, RAGGIO, FOLSE, 2021).

Em um contexto de influenciadores de uma marca, a autenticidade fiel a si mesmo,
implica em relagdo as percepcdes dos consumidores de que os influenciadores sao
apaixonados e motivados por produzir ou oferecer seus produtos, em vez de ceder as
demandas do mercado e, assim, tornar-se muito comerciais (BEVERLAND, LINDGREEN,
VINK, 2008; CINELLI; LEBOEUF, 2020; HOLT, 2002; MOULARD, RAGGIO, FOLSE,
2016; SPIGGLE, NGUYEN, CARAVELLA, 2012).

A autenticidade desempenha um papel vital na criacdo de uma conexdo verdadeira com
0s outros e na construgdo de uma imagem genuina e confiavel, sustentada pela coeréncia entre
as palavras, ac6es e valores do individuo.

Sendo assim propomos a seguinte hipdtese:

H5 — Quanto maior o filtro de beleza percebido, melhor sera a atitude em relacdo ao

video do influenciador.
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2.5 CETICISMO

O ceticismo refere-se a tendéncia a descrenca (OBERMILLER; SPANGENBERG,
1998). Por meio dos conteudos criados pelos influenciadores, os consumidores poderdo
comecar a acreditar ou desacreditar nos produtos, servigos ou marcas ofertadas, por meio da
socializacdo e das experiéncias de compra. Por mais que a internet seja capaz de fornecer
acesso facil e em momento real a informacg6es sobre produtos e servicos, ela também pode
fomentar o ceticismo do consumidor.

A literatura existente em torno das atitudes dos consumidores em relacdo a
propaganda, expde que os consumidores tém sido céticos em relacdo & propaganda, em grande
parte devido a sua intencdo persuasiva (BOUSH, FRIESTAD, ROSE, 1994; FAROOQ;
WICAKSONO, 2021; OBERMILLER, SPANGENBERG, MACLACHLAN, 2005).

O ceticismo pode ter diferentes niveis em relacdo as alegagdes feitas em anudncios e
aos motivos dos anunciantes (FORD; SMITH; SWASY, 1990). De outra forma, a tendéncia
cética pode variar dependendo do tipo de produto ou da personalidade do publico. O
ceticismo do consumidor reflete uma crenca de mercado mantida por um consumidor.

O sucesso do influenciador digital, além do engajamento e visibilidade depende de
suas estratégias e como elas podem estimular o interesse do consumidor, a motivacdo e a
intencdo de compra (LEITE, 2023). Sendo assim, a fim de parecerem mais atraentes, os
influenciadores utilizam todos os recursos possiveis a seu favor, inclusive o filtro de beleza.
Visto que o ceticismo do consumidor € uma consequéncia inevitavel do acesso ao
conhecimento persuasivo (ISAAC; GRAYSON, 2020; SHER; LEE, 2009), busca-se entender
se 0 ceticismo pode afetar as percepgdes e intencdes comportamentais dos consumidores em
relacdo a autenticidade do influenciador digital, o que impactara diretamente na decisdo de
compra.

O ceticismo na area do marketing é interpretado como sendo o aprendizado que 0s
consumidores utilizam para compreender, avaliar e responder as tentativas de persuasdo de
varejistas e profissionais de marketing (FRIESTAD; WRIGHT, 1994).

Os consumidores com baixo ceticismo percebem mais valor dos beneficios expressos
no geral, porém o0s consumidores com alto ceticismo S80 menos propensos a serem
influenciados (HOU; SARIGOLLU, 2022). Dessa forma, o presente estudo, ird analisar se 0
ceticismo pode influenciar a resposta do consumidor em relacdo a percepcéo do uso de filtro
de beleza e a sua influéncia na autenticidade do influenciador que utiliza esse recurso quando

recomenda produtos.
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Os consumidores com baixo ceticismo sdo caracterizados por conhecimento
persuasivo incompleto, sendo assim, se tornam menos maduros e tém capacidade cognitiva
menos desenvolvida (SHER; LEE, 2009). Eles se comportardo de maneira semelhante as
pessoas com baixa necessidade de cognicgdo, portanto, eles sdo propensos a serem persuadidos
(SHER; LEE, 2009).

Por outro lado, os consumidores com alto ceticismo tendem a utilizar o conhecimento
de persuasdo para identificar, analisar, explicar e avaliar as tentativas de persuasdo dos
varejistas (AJl; SUTIKNO, 2015). Dessa forma podem ser menos persuadidos, e é muito
provavel que gastem mais tempo e energia para averiguar cuidadosamente a veracidade da
propaganda a fim de evitar agir repentinamente (HOU; SARIGOLLU, 2022). A vista disso, é

que podera impactar na autenticidade do influenciador digital, em comparacdo com os
consumidores menos céticos.

O constructo ceticismo foi usado de duas formas. A primeira como moderador
(modelo 1) e a segunda como antecessor da autenticidade (modelo 2).

Assim, propomos que:

H6 — Quanto maior o ceticismo, menor sera a autenticidade percebida.

H7 - Para o individuo de alto (baixo) ceticismo, quanto maior (menor) o filtro de
beleza percebido, menor (maior) a autenticidade percebida no influenciador.

H8 - Para o individuo de alto(baixo) ceticismo, quanto maior (menor) o filtro de

beleza percebido, menor (maior) a atitude com relagéo ao video do influenciador.

2.6 PROPOSTA DE MODELO PARA O EFEITO DO FILTRO DE BELEZA NA
INTENCAO DE COMPRA

Com base na teoria apresentada, propomos a seguir um modelo conceitual que
sintetiza as principais ideias discutidas, ele ird explicar a relacdo entre o efeito do filtro de

beleza na intencdo de compra.

Figura 1 — Modelo 1 — Efeito do filtro de beleza na intencdo de compra com a moderacéo do
ceticismo.
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O presente estudo investiga a relacdo entre a percepcdo do uso do filtro de beleza nas

redes sociais, a autenticidade e o ceticismo dos consumidores.

Para o teste das hipoteses formuladas realizou-se uma pesquisa empirica cujo método

é descrito a seguir.
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3 METODO

Sendo o0 objetivo desta pesquisa estudar o efeito do uso de filtro de beleza por
influenciadores quando recomendam produtos na intencdo de compra do consumidor,
realizou-se um levantamento. A pesquisa adotara uma abordagem quantitativa por meio de
um questionario elaborado na plataforma online Survey Monkey. Esse método foi escolhido
com o objetivo de testar as hipdteses levantadas no presente estudo. O questionario foi
divulgado de forma online, por meio das redes sociais, caracterizando uma técnica de bola-de-
neve. A amostragem foi por conveniéncia, ou seja, se d& pela selecdo de elementos ndo
probabilisticos e ndo aleatérios, cujo intuito é criar facilidade de acesso para compor a
amostra (MALHOTRA, 2012).

A técnica de analise dos dados foi a modelagem de equacdes estruturais (HAIR JR et
al., 2005). Essa técnica foi escolhida pois o estudo conta com varidveis dependentes,
independentes e moderadoras e por meio dessa técnica, foi possivel analisar as relacGes entre
as variaveis latentes e observaveis. O objetivo foi analisar simultaneamente os efeitos das
relacdes entre os constructos propostos no modelo. Para a analise dos dados, foi utilizado o

software R.

3.1 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa foi executada por meio de um questionario que foi disponibilizado de
forma online na plataforma Survey Monkey. Inicialmente foi apresentado aos respondentes
um video de aproximadamente 20 segundos. O video mostra uma influenciadora, com 1
milhdo de seguidores no Instagram, mexe em seu cabelo e mostra de forma despretensiosa um
produto. A intencdo ao passar esse video foi para mensurar a percep¢do em relagdo ao uso do
filtro de beleza e autenticidade da influenciadora, além de mensurar a inten¢do de compra em

relacdo ao produto que aparece no video.

3.2 MENSURACOES E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta foi constituido a partir de escalas ja existentes na literatura

para cada um dos constructos propostos, séo eles: Atitude em relagdo ao video, Autenticidade,
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Ceticismo e Intenc¢do de compra. Para a mensuracdo da percepgdo do uso de filtro de beleza se

fez necessaria a criacao de itens.

3.2.1 Percepcao de uso de filtro de beleza

Esse constructo sera utilizado para mensurar a percepcao do uso de filtro de beleza por
influenciadores quando recomendam produtos na intencdo de compra do consumidor.

Com o objetivo de entender o efeito do uso do filtro de beleza, levando em conta que o
constructo da percepcdo do uso do filtro de beleza ainda ndo foi mensurado, se fez necessario
a criacdo de itens para mensurar esse constructo, tais itens foram validados por meio de um
pré-teste.

A percepcdo do uso de filtro de beleza foi mensurada a partir de uma escala likert de
sendo para os itens de 1 & 3, as extremidades entre (1) “Discordo totalmente™ e (7) “Concordo
totalmente” e para o item 4, as extremidades entre (1) “Nada” e (7) “Extremamente”.

Os itens da escala estdo no quadro 1.

Quadro 1 — Itens da escala percepcao do uso de filtro de beleza

Uso de Filtro de Beleza

1. A influenciadora est4 usando muito filtro de beleza no video.
2. Ainfluenciadora esta usando muita maquiagem.
3. O uso de filtro de beleza nesse video é excessivo.

4. Quanto vocé acha que o filtro de beleza influenciou na aparéncia da modelo?

Fonte: Autora

3.2.2 Atitude em relagéo ao video

A atitude em relagdo ao video, foi medida utilizando-se 14 itens, baseados em Singh et
al. (2005), porem foi necessario retirar os itens “ruim”, “desanimado” e “feio”, pois esses
itens ndo se juntaram ao constructo de forma significativa. Essa escala é derivada da
literatura de persuasdo. A escala considera que a atitude em relacdo a pagina da web sera
capaz de mensurar os efeitos dos sentimentos e avaliacbes sobre as intencOes
comportamentais dos usuarios (SINGH et al., 2005). Ela sera utilizada para mensurar a atitude
em relacdo ao video da influenciadora mostrado no questionario. Os itens da escala estdo no

quadro 2.
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Quadro 2 — Itens da escala de atitude em relacdo ao influenciador digital

Atitude em relacéo ao influenciadora digital

Ainda sobre o video, vocé considera que ele é...
1. Dinamico

Prazeroso

Animado

Simpético

Unico

Interessante

Intrigante

Atraente

© © N o a > w D

Surpreendente

[EN
o

. Desperta Curiosidade
11. Ruim **

12. Desanimado **

13. Feio **

14. Passa um boa impressao

** |tens excluidos
Fonte: Autora
Nota: Elaborado com base na traducédo de Singh et al., 2005

Apobs assistir o video apresentado pela influenciadora, os respondentes opinaram sobre
como se sentiam ao assistir o video, além de indicar seus sentimentos em resposta a pergunta:
"Apos assistir ao video, eu me senti...”. Em seguida, selecionaram as respostas apropriadas
para os itens de afetos em escala likert, sendo os extremos entre (1)” Nada” e (7)

“Extremamente”.

3.2.3 Autenticidade

Para mensurar o constructo da autenticidade da influenciadora, foi utilizada uma
escala baseada em Morhart et al. (2015), de 5 itens. Essa escala serve para avaliar a
integridade da influenciadora, um dos componentes da autenticidade. Este componente foi
selecionado porque ao recomendarem produtos, os influenciadores querem mostrar a seus
seguidores motivacdo intrinseca. Ou seja, apesar dos sinais e da percepcao dos consumidores
de se tratar de conteldo pago, os seguidores consideram que ha motivagdo intrinseca do
influenciador ao recomendar um produto. Os itens foram avaliados com escala likert de sete

pontos, sendo os extremos (1) “Discordo totalmente” e (7) “Concordo totalmente”. Os itens
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da escala estdo no quadro 3. No modelo a ser testado, a autenticidade ¢ uma variavel

mediadora.

Quadro 3 — Itens da escala autenticidade

Autenticidade da Influenciadora digital

Apos assistir ao video da influenciadora digital, vocé considera que...

1. A mensagem que a influenciadora passa é honesta.

2. Esta influenciadora influencia positivamente.

3. Esta influenciadora esta comprometida com o bem dos seus seguidores.
4. Esta influenciadora é respeitada.

5. Esta influenciadora é confiavel.

Fonte: Autora
Nota: Elaborado com base na tradugdo de Morhart et al., 2015.

3.2.4 Ceticismo

Para mensurar os constructos de ceticismo na propaganda, foi utilizada uma escala
baseada em Morhart et al. (2015), de 7 itens. Os itens foram avaliados em escala likert de sete
pontos, sendo o0s extremos (1) “Discordo totalmente” e (7) “Concordo totalmente”. Os itens
da escala estdo no quadro 4. No modelo a ser testado, o constructo ceticismo é uma variavel

moderadora.

Quadro 4 — Itens da escala de ceticismo

Ceticismo em relagéo a publicidade

1. A maioria das propagandas fornece aos consumidores informagdes essenciais.

2. A maioria das propagandas é muito irritante.

3. A maioria das propagandas fazem alegaces falsas.

4. Se a maioria das propagandas fossem eliminada, os consumidores estariam em melhor situacéo.
5. Eu gosto da maioria das propagandas.

6. A propaganda deve ser regulamentada de forma mais rigorosa.

7. A maior parte das propagandas destinam-se a enganar em vez de informar os consumidores.

Fonte: Autora
Nota: Elaborado com base na tradugédo de Morhart et al., 2015.

3.2.5 Inten¢do de compra

A intencdo de compra foi mensurada a partir da escala proposta por Nunes, Ordanini,
Giambastiani (2021). Essa escala foi desenvolvida para medir a intencdo de compra em

diversas situacoes.
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Os itens foram avaliados em escala de probabilidades de sete pontos, sendo os extremos (1)
“Nada provavel” e (7) “Muito provavel”. Os itens da escala estdo no quadro 5. No modelo a

ser testado, a intengdo de compra € a variavel dependente.

Quadro 5 — Itens da escala de intencdo de compra

Intencdo de Compra

Intencdo de compra sobre o produto que aparece no video da influenciadora digital.
1. Qual a probabilidade de vocé procurar mais informac6es sobre o produto mostrado pela influenciadora?
2. Qual a probabilidade de vocé conversar com outras pessoas sobre o produto mostrado pela influenciadora?

3. Qual a probabilidade de vocé comprar o produto mostrado pela influenciadora?

Fonte: Autora
Nota: Elaborado com base na traducdo de Nunes, Ordanini, Giambastiani, 2021

Por fim, a pesquisa mapeou o perfil demografico, solicitando informagdes como idade,
género, grau de instrucdo e renda familiar dos respondentes.

Todos os constructos foram adaptados de acordo com o contexto dessa pesquisa.

3.3 COLETA DE DADQOS

Para testar as hipdteses, foi realizada uma pesquisa nas redes sociais A coleta dos
dados ocorreu no Survey Monkey, no periodo de novembro de 2022 a maio de 2023. Os
participantes receberam um link para responderem o questionario. Inicialmente, 0s
participantes foram convidados a assistirem a um video em que uma influenciadora apresenta
indiretamente um produto. A partir desse video foi possivel mensurar a percepcao do uso de

filtro de beleza.

3.4 MODELO TEORICO

Abaixo, a figura 3 representa 0 modelo proposto nesse estudo.
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Figura 3 — Modelo teorico final
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4 RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados sera dividida em:

a) mensuracdo do filtro de beleza percebido: pré-teste;
b) caracteristica da amostra;

c) teste das hipoteses do modelo tedrico;

d) validacéo dos constructos.

4.1 MENSURACAO DO FILTRO DE BELEZA PERCEBIDO: PRE-TESTE

O pré-teste da escala para mensurar o filtro de beleza percebido foi realizado com 30
(n=30) alunos da graduacdo e pos-graduacdo em Administracao.

O questionario foi realizado pessoalmente, por meio de fichas impressas. Inicialmente
foi apresentado um video de aproximadamente 20 segundos, onde uma influenciadora faz
referéncia a um produto e os participantes foram convidados a responder o questionario sobre
o filtro de beleza percebido.

Os itens se mostraram adequados para mensurar o filtro de beleza percebido. A média
dos resultados foi de 7,3 e o desvio padrdo de 0,8. Com base nos os resultados obtidos por

meio da amostra, a escala foi considerada adequada para a execugdo desta pesquisa.

4.2 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

Foram coletadas 319 respostas, no periodo de novembro de 2022 a maio de 2023,
porém apenas 179 (n=179) foram validadas, pois de acordo com a anélise, 140 respondentes
ndo finalizaram o questionario.

Participam da pesquisa individuos na faixa etaria de até 19 a 70 anos de diferentes
graus de instrucdo. Dos participantes da pesquisa, 75,56% eram do sexo feminino e 23,89%

do sexo masculino (Tabela 1).



Tabela 1 - Perfil da amostra

Género
Feminino 75,56%
Masculino 23,89%
Prefiro ndo dizer 0,56%

Idade
Até 19 anos 3,33%
20 a 30 anos 22,22%
31 a 40 anos 30,56%
41 a 50 anos 19,44%
51 a 60 anos 15%
61 a 70 anos 7,22%
Mais de 70 anos 2,22%

Grau de Instrucao

Né&o afabetizado 0%
Ensino fundamental 6,11%
Ensino médio 22,78%
Ensino superior 33,89%
Pds graduacéo 29,44%
Mestrado 6,67%
Doutorado 1,11%

Renda
Nenhuma renda 5,00%
Até um salério minimo 6,11%
De 1 a 3 salarios minimos 47,78%
De 3 a 6 salarios minimos 26,67%
De 6 a 10 salarios minimos 8,33%
Mais de 10 salarios minimos 6,11%

Fonte: Autora
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4.3 TESTE DAS HIPOTESES DO MODELO TEORICO

Para investigar as seis hipdteses discutidas nesse estudo, inicialmente foi realizada
uma analise fatorial confirmatdria (CFA) para verificar a validade do modelo de mensuragéo e
avaliar indices de ajustamento (MAROCO, 2014).

Foi necesséaria a retirada de alguns itens para que o modelo fosse ajustado. No
constructo atitude em relacdo ao video, foram retirados os itens “ruim”, “desanimado” e
“feio”, (quadro 2), e no constructo ceticismo foi retirado o item “regulamentacdo de

propaganda” (quadro 4), nos demais constructos nenhum item foi desconsiderado.

4.3.1 Modelo 1 — Efeito do filtro de beleza na intengdo de compra com a moderacdo do

ceticismo

O modelo 1 ndo apresentou bons indices de ajustamento. Um dos fatores que
influenciaram foi o tamanho da amostra (N=179).

Inicialmente foi calculado um score para cada individuo, em seguida foi calculada a
mediana dos scores e os individuos foram divididos em dois grupos, sdo eles: com alto
ceticismo e com baixo ceticismo, sendo classificados como: acima da mediana e abaixo da
mediana, respectivamente.

O modelo foi dividido em dois grupos, 1 e 2 de 89 e 90 individuos respectivamente. O
constructo ceticismo foi utilizado como moderador do modelo 1, sendo assim, a amostra foi
dividida em grupos, sendo 89 individuos com alto ceticismo (G1) e 90 individuos com baixo
ceticismo (G2), dessa forma outras correlagdes foram testadas.

Para testas as hipoOteses discutidas nesse estudo, realizou-se a andlise fatorial
confirmatdria (CFA), porém os indices ndo foram significativos, conforme descrito abaixo, na
tabela 2:

Tabela 2 — indices de ajustamento do modelo 1

indices Modelo Estrutural Resultado
x2/gl 2,00 Ajustamento Aceitavel
CFlI 0,835 Ajustamento Sofrivel
TLI 0,819 Ajustamento Sofrivel
RMSEA 0.106 Ajustamento Inaceitavel
SRMR 0,226 Ajustamento Inaceitavel

Fonte: Autora
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Na tentativa de melhorar o modelo, foi utilizado o teste ANOVA, o qual apresentou
um resultado estatistico significativo, o que sugere evidéncias de moderacdo, porém 0s
indices de ajustamento ndo apresentaram consisténcia.

Para testar a moderagéo, inicialmente foi analisado o modelo base, sem a moderagé&o.
Em seguida foi testado a moderagdo com a autenticidade, liberando a carga da relacdo da
percepcao do uso do filtro de beleza e autenticidade, para seja diferente nos dois grupos. O
mesmo processo foi realizado para testar a relacdo da percepcao do uso do filtro de beleza e
atitude em relacdo ao video, ambos apresentaram indices de ajustamento ruim.

Para finalizar a analise, foi utilizado o teste ANOVA, a fim de comparar os dois
modelos, com e sem moderacdo. A ANOVA mostrou que o modelo melhora
significativamente quando € dividido em dois grupos, porém como o indice de ajustamento

ndo é bom, dessa forma ndo se pode afirmar conclusivamente que de fato existe a moderacao.

Tabela 3 — Resultados teste ANOVA - modelo 1

DF AIC BIC Chisq Chisq RMSA | DFdiff | Pr(>Chisq)
diff
M.Base 739 16633 17235 1477,0 - - - -
M.Moderacéo 740 16640 17239 1486,5 | 9,5513 0,3091 1 0,001998**

Fonte: Autora

4.3.2 Modelo 2 - Efeito do filtro de beleza na intencdo de compra sem a moderacéo do

Ceticismo
O modelo 2 é o modelo tedrico final. Nele todos os seis constructos estavam
correlacionados, concluiu-se um ajuste adequado para os indices, comparados com os valores

recomendados por Hair JR et al. (2005), conforme tabela 4.

Tabela 4 — indices de ajustamento do modelo final

indices Modelo Estrutural Resultado
x2/gl 2,101 Ajustamento Aceitavel
CFI 0,916 Ajustamento Bom
TLI 0,907 Ajustamento Bom
RMSEA 0,078 Ajustamento Aceitavel
SRMR 0,071 Ajustamento Bom

Fonte: Autora
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Para testas as hipoteses, foram utilizados os seguintes indices de ajustamento: a razdo
entre o qui-quadrado e os graus de liberdade (HOLBERT; STEPHENSON, 2002), indice de
bondade do ajuste, GFI (TANAKA; HUBA, 1984), o indice de Tucker-Lewis (TLI) e o erro
de aproximagdo raiz-média-quadrado RMSEA (BROWNE; CUDECK, 1993).

4.4 VALIDACAO DOS CONSTRUCTOS
Para a validacéo individual dos constructos, foi calculado o Alpha de Cronbach, ele
mensura a confiabilidade da escala, indicando consisténcia interna dos itens, o que sugere que

todas as escalas apresentam solides (HAIR JR et al., 2005), conforme tabela 5:

Tabela 5 - Validade dos constructos

Constructos Alpha de Cronbach
Percepcéo de Uso de filtro de beleza 0,79
Atitude em relagdo ao video 0,97
Autenticidade 0,89
Ceticismo 0,79
Intengdo de compra 0,95

Fonte: Autora

Conforme os valores apresentados na tabela acima, os indices de ajustamento se
mostraram adequados.

A fim de testar as hip6teses do modelo tedrico, verificou-se a significancia e o valor
dos coeficientes de regressao.

As hipoteses da pesquisa, 0s respectivos caminhos estruturais, os coeficientes nédo
padronizados, os erros-padrdo, os coeficientes padronizados, os z-values e as probabilidades,

estdo ilustrados na tabela 6.
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Regressoes

Estimate | Std.Err | zvalue P(>|z|) Std.lv Std.all Resultado
Intengdo Compra ~
Autenticidade 0,529 0,153 3,456 0,001 0,283 0,283 Suportado
Atitude Video 0,926 0,140 6,622 0,000 0,555 0,555 Suportado
Autenticidade ~
Filtro Beleza -0,232 0,066 -3,533 0,000 -0,250 -0,250 Suportado
Ceticismo -1,420 0,305 -4,650 0,000 -0,708 -0,708 Suportado
Atitude Video ~
Filtro Beleza 0,291 0,064 4,571 0,000 0,281 0,281 Suportado
Autenticidade 0,834 0,087 9,628 0,000 0,746 0,746 Suportado

Fonte: Autora

Conforme indicado na tabela abaixo, todas as hipdteses propostas nesse estudo foram

confirmadas.

Tabela 7 — Resumo das hipoteses e resultados dos testes

Hipotese simplificada Hipotese P>z Resultado
H1: A Intencdo de Compra é positivamente influenciada | 0,001 | Hipotese
IC ~ Attv pela atitude em relacéo ao video do influenciador. confirmada
H2: A Intencdo de Compra é positivamente influenciada | 0,000 | Hipotese
IC ~ Auten pela autenticidade do influenciador. confirmada
H3: Quanto maior o filtro de beleza percebido, menor a | 0,000 | Hipdtese
Auten ~ FB autenticidade percebida no influenciador. confirmada
H4: Quanto maior a autenticidade percebida, melhor a | 0,000 | Hipdtese
Attv ~Auten atitude em relacéo ao video do influenciador. confirmada
H5: Quanto maior o filtro de beleza percebido, melhor sera | 0,000 | Hipdtese
Attv ~ FB a atitude em relacdo ao video do influenciador. confirmada
H6: Quanto maior o ceticismo, menor serd a autenticidade | 0,000 | Hipdtese
Auten ~ Cet percebida. confirmada

Fonte: Autora

Incialmente, H1 mostra que, a intencdo de compra é positivamente influenciada pela

atitude em relagéo ao video do influenciador (B = 0,926, p < 0,000); H2 revela que a intengdo

de compra é positivamente influenciada pela autenticidade do influenciador (p = 0,529, p <

0,001); H3 demonstra que quanto maior é o filtro de beleza percebido, menor a autenticidade

percebida no influenciador (B = -0,232, p = 0,000); H4 revela que a medida em que a

autenticidade é percebida, melhor a atitude em relacdo ao video do inflenciador (B = 0,834, p
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= 0,000); H5 indica que quanto maior o filtro de beleza percebido, melhor sera a atitude em
relacdo ao video do influenciador (B = 0,291, p < 0,000). H6 revela que quanto maior o
ceticismo, menor sera a autenticidade percebida (f =-1,420, p < 0,000).

A primeira hipétese indica que a intengdo de compra € positivamente influenciada pela
atitude em relacdo ao video do influenciador. A Intencdo de Compra mensura a possibilidade
de os consumidores comprarem determinados produtos (CHANDRA; TAKAYA; RAMLI,
2019), quanto maior a intencdo de compra dos clientes, maior o seu desejo de comprar 0s
produtos (CHI; YEH; TSAI, 2011).

A segunda hipotese foi confirmada, ela mostra que a intengdo de compra é
positivamente influenciada pela autenticidade do influenciador, o que a torna coerente com a
teoria. Durante o processo de tomada de decisdo de compra, a percepcao da autenticidade do
influenciador € de suma importancia para os consumidores, uma vez que a autenticidade
envolve ser genuino, verdadeiro e integro (NUNES; ORDANI; GIAMBIASTIANI, 2021).

A terceira hipotese foi suportada. A autenticidade € valorizada pelos consumidores
justamente por criar conexdao mais genuina e confiavel com os influenciadores, porém com a
percepcdo do uso do filtro de beleza, essa caracteristica é afetada e dessa forma o
influenciador deixa de ser percebido como auténtico. A autenticidade é como um processo de
verificacdo e avaliacdo de alguma verdade ou fato (NEWMAN; DHAR, 2014).

A guarta hipdtese indica que quanto maior a autenticidade percebida no influenciador,
melhor a atitude em relacdo ao video. Essa hipOtese é coerente com a teoria, ofertas de
produtos podem ser consideradas auténticas se forem produzidas usando métodos tradicionais
ou artesanais e se forem percebidos como Unicos (BEVERLAND, 2005; BOYLE, 2003), seja
ela foi positiva ou negativa. Os consumidores percebem o influenciador como sendo fiel a si
mesmo, ou seja, 0s consumidores de hoje anseiam por autenticidade no mercado (CINELLI;
LEBOEUF, 2019).

A quinta hipotese revela que quanto maior o filtro de beleza percebido, melhor sera a
atitude em relagdo ao video do influenciador, essa hipdtese foi confirmada com base na
amostra de 180 individuos, no entanto a literatura sugere que, 0S mecanismos neurais
subjacentes na atratividade causadas pelos usos de filtros de acordo com o nivel de retoque de
beleza permanecem desconhecidos (OTA; NAKANO, 2021).

Por fim, a sexta hipoOtese indica que quanto maior o ceticismo, menor sera a
autenticidade percebida. O ceticismo pode ter diferentes niveis em relacdo as alegag0es feitas
em andncios e aos motivos dos anunciantes (FORD; SMITH; SWASY, 1990). De outra
forma, a tendéncia cetica pode variar dependendo do tipo de produto ou da personalidade do
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publico. Consumidores julguem se imagem que € transmitida reflete o que a marca realmente

é (HANDLER, 1986).
A fim de facilitar a compreenséo visual das relacdes estudadas entre 0s constructos e

as hipdteses, a figura 2, mostra 0 modelo de pesquisa, com suas respectivas cargas fatoriais e

seus coeficientes.

Figura 4 — Modelo estrutural com todos os caminhos significativos
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5 CONCLUSOES

A contribuicdo tedrica deste estudo é explicar o efeito do uso de filtro de beleza por
influenciadores quando recomendam produtos na intengdo de compra do consumidor. Com
base nas evidéncias encontradas, tecemos explicagdes com base na teoria da atratividade do
endossante de propaganda (OHANIAN, 1991; KAHLE; HOMER, 1985; KAMINS, 1990;
PETERSON; KERIN, 1977), na teoria da autenticidade (NUNES; ORDANI;
GIAMBIASTIANI, 2021) na teoria do ceticismo (OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998)
e intencdo de compra (CHANDRA; TAKAYA,; RAMLI, 2019).

Os resultados obtidos na pesquisa revelam que a intencdo de compra € positivamente
influenciada pela percepcdo da autenticidade do influenciador, caracteristica essa que 0s
consumidores consideram relevante (GILMORE; PINE Il, 2007). Nossos achados também
indicam que quanto mais cético for o individuo, menor sera a autenticidade percebida no
influenciador.

Ademais, o ceticismo influenciou a autenticidade percebida, porém essa relacdo ndo
teve interacdo com a percepcao do uso do filtro de beleza.

Nossos achados mostram que a autenticidade medeia o efeito do uso de filtro de beleza
pelo influenciador a atitude do consumidor em relacdo ao video do influenciador. Em suma, o
efeito do uso de filtros de beleza tem um impacto significativo na autenticidade do
influenciador. Nesta era digital, onde a imagem e a influéncia exercem um papel fundamental,
a autenticidade se torna cada vez mais valorizada pelos consumidores (KOZINETS;
HANDELMAN, 2004). A busca por conexdes genuinas e confidveis com os influenciadores
tem sido um dos principais fatores que impulsionam a popularidade e o sucesso nas
plataformas de midia social (GILMORE; PINE 11, 2007).

A autenticidade € essencial para estabelecer vinculos emocionais duradouros (STERN,
1994). Ao deixar de ser percebido como auténtico, o influenciador poderd perder sua
credibilidade e a conexdo com seu publico. A confianca, tdo dificil de conquistar, podera ser
afetada quando ha a descoberta de que a aparéncia apresentada € artificial e inalcancavel na
vida real.

Os achados mostram que ndo houve relacdo entre a percep¢do do uso de filtro de
beleza e ceticismo.

O estudo revela que quanto maior o filtro de beleza percebido, melhor sera a atitude
em relacdo ao video do influenciador. A autenticidade € valorizada pelo consumidor
(BROWN, KOZINETS, SHERRY JR, 2003), porém a percepcdo do uso do filtro ndo impacta
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na atitude em relacdo ao video. Por outro lado, percebe-se que tanto a atitude em relacdo ao
video quanto a autenticidade impactam a intencdo de compra.

Portanto, € fundamental que os influenciadores, ao recomendarem produtos reflitam
sobre o0 uso dos filtros de beleza e busquem um equilibrio entre aprimoramento visual e
transparéncia. Promover uma imagem auténtica e realista ndo apenas preserva a confianga e o
respeito dos seguidores (STERN, 1994), mas também contribui para a construcdo de
relacionamentos duradouros e significativos. A autenticidade, nesse contexto, ndo pode ser
negligenciada, pois € o alicerce sobre o qual sdo construidas relagdes sélidas e genuinas na era
digital.

5.1 LIMITACOES E PESQUISA FUTURA

Uma das limitagGes do estudo foi a falta de uma escala validada para mensurar o
constructo da percepc¢do do uso de filtros de beleza, sendo assim, pesquisas futuras poderiam
desenvolver tal escala.

Pesquisas futuras podem se aprofundar em questdes como: o impacto do efeito do uso
do filtro de beleza em influenciadores e como esse fendmeno afeta o comportamento de
compra, para entender se 0s consumidores s&o mais propensos a comprar quando sao expostos
a conteudos com filtro de beleza ou se podem influenciar mais positivamente em relagéo a
produtos de moda ou outros relacionados a aparéncia, além de investigar quais sdo 0s
impactos dessas experiéncias no bem-estar emocional e psicolégico do individuo. Pesquisar
mais a fundo a importancia da percepcdo da autenticidade para o publico cético e como as
marcas podem se beneficiar dessa descoberta para engajar seus produtos.

Pesquisas poderiam ser conduzida por meio de estudos de experimento, entrevistas
qualitativas ou levantamentos quantitativos, a fim de obter insights sobre como o uso de
filtros de beleza nas midias sociais podem influenciar o comportamento do consumidor, além
de compreender implicacdes para as marcas e influenciadores. Ao fazer isso, poderia ser
criada uma amostra diversificada, para compreender se existe diferenca dependendo do sexo
ou idade.

Para obter resultados significativos utilizando a modelagem de equagdes estruturais, é
recomendado obter uma amostra de pelo menos 200 individuos (HAIR JR et al., 2005),

podendo ser necessario um tamanho ainda maior dependendo da complexidade do modelo
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proposto. Portanto, uma limitagdo do presente estudo é o tamanho da amostra, que foi de N =

179. Para pesquisas futuras, seria benéfico aumentar o tamanho amostral.
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APENDICE A - Questionario sobre o uso do filtro de beleza
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Uso de Filtro de Beleza

1. A influenciadora esta usando muito filtro de beleza no video.
2. Ainfluenciadora esta usando muita maquiagem.

3. O uso de filtro de beleza nesse video é excessivo.
4

Quanto vocé acha que o filtro de beleza influenciou na aparéncia da modelo?




ANEXO A - Escala Sentimentos em Relacéo ao Video
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Original Scale - Singh et al. (2005)
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Positive Feelings

Instruction: Did this home page make you feel ...
1. Amused

2. Playful

3. Joyous

4. Pleased

5. Cheerful
6. Stimulated
7

. Warm-hearted

Negative Feelings

Instruction: Did this home page make you feel ...
1. Irritated

2. Annoyed

3. Drowsy

Evaluative (Functional)

Did you think the home page was:
1. Useful
2. Important

3. Relevant

Attitude toward Web Page

Instruction: Did you think the home page was:
. Dynamic

. Pleasant

. Lively

. Likable

. Unique

. Interesting

. Intriguing

. Attractive

© 00 N oo O B~ W N e

. Surprising

10. Curiosity Arousing
11. Bad

12. Passive

13. Ugly

14. Favorable impression




Itens da escala para mensuracao dos constructos

Escala traduzida

Sentimentos positivos em relacéo ao video.

Apos assistir ao video, eu me senti...
1. Entretido (a)

Contente

Feliz*

Satisfeito (a)

Alegre

Animado (a)

Motivado (a)

8. Entusiasmado (a)

N o ok~ D

Sentimentos negativos em relacdo ao video.

Ap0s assistir ao video, eu me senti...
1. Triste*
Feio (a)*

Inseguro (a)*

Irritado (a)
Chateado (a)
7. Entediado (a)

2
3
4. Com baixa autoestima*
5
6

Funcionalidade do video.

Voceé considera que o video é...
1. Relevante
2. Uil

3. Importante

Atitude em relaco ao video / influenciadora digital

Ainda sobre o video, vocé considera que ele é...
15. Dinémico
16. Prazeroso
17. Animado
18. Simpatico
19. Unico
20. Interessante
21. Intrigante
22. Atraente
23. Surpreendente
24. Desperta Curiosidade
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25. Ruim **
26. Desanimado **
27. Feio **

28. Passa um boa impressdo

* |tens incluidos
** |tens excluidos



ANEXO B - Escala Comportamento de Compra
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Original Scale - Behavioral intentions — de Nunes, Ordanini, Giambastiani (2021)
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Behavioral intentions

Imagine you were in the market for, and had access to Schmid confectionary chocolates.
1. How likely would you be to seek out more information about this chocolate?
2. How likely would you be to talk to others about this chocolate?

3. How likely would you be to purchase this chocolate?

Itens da escala para mensuragao dos constructos

Escala traduzida — Intencéo de compra

Intencdo de Compra

Intengdo de compra sobre o produto que aparece no video da influenciadora digital.
1. Qual a probabilidade de vocé procurar mais informacdes sobre o produto mostrado pela influenciadora?
2. Qual a probabilidade de vocé conversar com outras pessoas sobre o produto mostrado pela influenciadora?

3. Qual a probabilidade de vocé comprar o produto mostrado pela influenciadora?




ANEXO C - Escala Autenticidade
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Original Scale — Authenticity - Morhart et al. (2015)
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Autenticidade da Influenciadora digital

1. This brand is honest.

2. This brand has a positive influence.

3. This brand is committed to the public good.
4. This brand is reputable.

5. This brand is reliable.

Itens da escala para mensuracao dos constructos

Escala traduzida — Autenticidade

Autenticidade da Influenciadora digital

Ap0s assistir ao video da influenciadora digital, vocé considera que...

1. A mensagem que a influenciadora passa é honesta.

2. Esta influenciadora influencia positivamente.

3. Esta influenciadora esta comprometida com o bem dos seus seguidores.
4. Esta influenciadora é respeitada.

5. Esta influenciadora é confiavel.




ANEXO D - Escala Ceticismo
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Original Scale — Skepticism towards Advertising - Morhart et al. (2015)
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Skepticism towards Advertising

. Most advertising provides consumers with essential information.
. Most advertising is very annoying.

. Most advertising makes false claims.

. A maioria das propagandas fazem alegacdes falsas.

. | enjoy most ads.

. Advertising should be more closely regulated.

~N o o~ W N -

. Most advertising is intended to deceive rather than inform consumers.

Itens da escala para mensuracao dos constructos

Escala traduzida — Ceticismo

Ceticismo em relacdo a publicidade

. A maioria das propagandas fornece aos consumidores informacdes essenciais.

. A maioria das propagandas é muito irritante.

. A maioria das propagandas fazem alegacdes falsas.

. Se a maioria das propagandas fossem eliminada, os consumidores estariam em melhor situacao.
. Eu gosto da maioria das propagandas.

. A propaganda deve ser regulamentada de forma mais rigorosa.
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. A maior parte das propagandas destinam-se a enganar em vez de informar os consumidores.




