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Resumo

Duque Estrada, Giovana. Os efeitos de influenciadores digitais como endossantes
de intervencgdes estéticas. Rio de Janeiro, 2023. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

As redes sociais desempenham um papel de integracdo dos usuarios e, torna-os cada
vez mais conectados. A popularidade das midias vem destacando a exposicdo de
usuarios e de influenciadores digitais. Existem poucos estudos sobre os efeitos das redes
sociais e dos influenciadores no desejo das mulheres de realizarem intervencdes
estéticas. A internalizacdo de ideais de beleza, compara¢cfes sociais e insatisfacao
corporal podem sofrer interferéncia do contetido que 0s usudrios consomem.

A fim de identificar o quanto as influenciadoras que passaram por intervengdes estéticas,
motivam mulheres a realizarem esses procedimentos, foi realizada uma pesquisa
guantitativa via questionario online com respondentes do género feminino. A amostra
teve um total de 121 respondentes, em sua maioria entre 18 e 24 anos. Constatou-se
gue, as redes sociais corroboram para uma piora da autoestima feminina e que as
influenciadoras que passam por modificacdes desarmdnicas tém seu poder de influéncia
a realizacao do procedimento estético reduzido.

Palavras- chave

Influenciadores digitais; redes sociais; endossantes; cirurgia plastica; intervencdes
estéticas; ideais de beleza; procedimentos com injetaveis; marketing; mulheres.



Abstract

Duque Estrada, Giovana. The effects of digital influencers as endorsers of aesthetic
interventions. Rio de Janeiro, 2023. Course Conclusion Paper - Department of
Administration. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

Social networks play a role in integrating users and making them increasingly connected.
The popularity of the media has highlighted the exposure of users and digital influencers.
There are few studies on the effects of social networks and influencers on women's desire
for cosmetic interventions. The internalization of beauty ideals, social comparisons and
body dissatisfaction can be interfered with by the content that users consume.

In order to identify the extent to which influencers who have undergone aesthetic
interventions motivate women to undergo these procedures, a quantitative survey was
carried out via an online questionnaire with female respondents. The sample had a total of
121 respondents, mostly aged between 18 and 24. It was found that social networks
corroborate a worsening of female self-esteem and that influencers who undergo
disharmonious changes have their power to influence the performance of the aesthetic
procedure reduced.

Key-words

Digital influencers; social networks; endorsers; plastic surgery; aesthetic interventions;
beauty ideals; procedures with injectables; marketing; women.
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1. Introducéo

1.1. Introducé&o ao tema e problema do estudo

O comportamento do consumidor € influenciado por diversos fatores externos
gue podem ou nao ser percebidos racionalmente. Entender como o consumidor
reage a estimulos, sejam eles percepcdes, influéncias, memorias afetivas ou
necessidades, é fundamental para a realizacdo de campanhas de marketing e
propagandas. A fim de alcancar e engajar o publico-alvo, a comunicagédo das

campanhas deve variar de acordo com o objetivo do vendedor.

Diversos pensadores de Marketing discutem a importancia do uso de
endossantes em campanhas como forma de influenciar a decisdo dos clientes.
De acordo com Kotler e Armstrong (2015), as campanhas de marketing bem
sucedidas geralmente envolvem o uso de modelos atraentes que refletem as

caracteristicas e beneficios do produto ou servico.

Além disso, Solomon et al. (2016) destacam que os modelos usados em
campanhas de marketing podem influenciar o comportamento do consumidor
de varias maneiras, como a criacdo de uma imagem aspiracional que os
consumidores desejam alcancar, a representacdo do produto como um simbolo
de status e a criacdo de uma sensacédo de confianca em relagéo ao produto, ao

Servico ou a marca.

Atualmente, com a crescente e constante forca dos influenciadores digitais na
era das redes sociais, diversas marcas optam por fechar parcerias com 0s
mesmos, a fim de atingir o nicho de seguidores do influenciador. Os

influenciadores digitais sdo pessoas com grande numero de seguidores nas



redes sociais, que seguem contetdo patrocinado, ou ndo, influenciando seus
seguidores a comprarem produtos ou servicos, além de venderem um estilo de

vida.

No Brasil, esses influenciadores possuem grande for¢a, o que foi ilustrado em
um estudo da Statista Global Consumer Survey, realizado em 2022, que afirma
ser o Brasil o pais que lidera o ranking mundial de percentual da populacdo
nacional que realizou uma compra devido a influéncia de alguma personalidade

famosa.

A partir de estudos realizados por Ohanian (1990), empreendedor e investidor
americano, constatou-se que as celebridades endossantes possuem grau de
credibilidade a partir de trés dimensdes: a confiabilidade, a atratividade e a
expertise. Desse modo, a confiabilidade diz respeito ao grau de confianca e
aceitacdo que o0 receptor (seguidor) tem em relacdo a mensagem e ao
interlocutor (influenciador). A atratividade esta relacionada as caracteristicas
fisicas do endossante. Quanto a expertise, diz respeito ao conhecimento,
competéncia, especializacao, pericia ou autoridade do endossante ao passar a

mensagem.

Um fator de atencéo neste aspecto, € o fato de que procedimentos estéticos
estdo mais populares entre esses influenciadores, o que faz com que os
consumidores de seus conteddos se comparem ao padrdo da Internet, ndo
necessariamente “natural”, mas alterado por procedimentos diversos. Um claro
exemplo da popularidade desses procedimentos é o fato de desconhecidos
entrarem em reality shows, como por exemplo o Big Brother Brasil, e ap6s a
saida do programa terem suas fisionomias modificadas por conta dos
tratamentos recebidos. Muitos influenciadores realizam procedimentos através
de parcerias com clinicas de estética, dermatologistas, dentistas ou cirurgides
plasticos, e por esse motivo, recomendam os profissionais, podendo gerar
desejo em seus seguidores a partir de exposicées de imagens comparando o
antes e o depois. Essas parcerias consistem em realizar a intervengao estética

de maneira gratuita em troca da divulgacao do profissional. ter



De acordo com o ranking publicado pela Sociedade Internacional de Cirurgias
Plasticas (ISAPS), o Brasil € 0 segundo pais que mais realiza procedimentos
estéticos no planeta, perdendo apenas para os Estados Unidos. A matéria,
publicada em agosto de 2022, aborda um dado da Sociedade Brasileira de
Cirurgia Plastica (SBCP), que afirma ter havido um aumento de 390% no pais
na procura por procedimentos estéticos, comparado a 2016, chamando
atencao pelo aumento das interagcdes nas redes sociais e de influenciadores

durante esse periodo.

De acordo com Alfredo Soares, um dos sécios e vice-presidente da VTEX,
plataforma de e-commerce para empresas, 0 principal fator que gera uma
relacdo de confianga entre a marca e o consumidor é a relagdo humana. Nesse
sentido, perfis empresariais em redes sociais atraem pouca atencao e
estabelecem menor profundidade de conexdo com o seguidor. Os
influenciadores, por sua vez, utilizam uma linguagem préxima de seus
seguidores, fazendo com que tenham maior penetracdo nas formas de pensar
e consequentemente nas atitudes de seus seguidores, além de trazerem “o
fator de relagdo humana”. De acordo com pesquisa realizada por Geyser
(2021), o investimento em “marketing de influéncia” no mundo cresceu 711%
de 2016 para 2021, e continua tendo taxas de crescimento constante, devido a
identificacdo do publico com os influenciadores, contribuindo assim para o
aumento de vendas das marcas por eles promovidas. O marketing de influéncia
ocorre quando marcas investem em influenciadores a fim de que estes criem e
promovam conteldo para 0s seus préprios seguidores e para o publico-alvo
gue a marca deseja atingir (YODEL, 2017 in LOU e YUAN, 2019).

Dessa forma, observa-se neste contexto a tendéncia de crescimento no
numero de aplicagbes desses procedimentos, e a aparente influéncia “dos
famosos” nos canais digitais nesse processo decisorio de consumo. Em uma
conversa realizada pessoalmente com Jéssica Abbade, biomédica
especializada em estética avancada, a profissional relatou que diversas
pacientes chegam em seu consultério com fotos de si mesmas utilizando filtros
(de imagem utilizadas nas redes sociais) e pedem para que se realizem os

procedimentos necessarios para atingirem aquela imagem de referéncia. Essa



busca pela aparéncia tida como “ideal”, conforme os parametros da época e da
sociedade em que se vive, parece estar atrelada a padroes de personalidades
tidas como “influenciadoras”. Nesse sentido, € necessario refletir sobre o
problema que caracteriza a presente pesquisa, que vem a ser o quanto 0s
influenciadores digitais, utilizados como endossantes para procedimentos
estéticos, tém influéncia na autoestima feminina e, consequentemente, no

aumento da busca de procedimentos estéticos, em busca do “corpo perfeito”.

1.2 Objetivo Final e Intermediarios

Diante da contextualizacdo do cenario no qual estamos inseridos, o objetivo
final deste trabalho € identificar o quanto influenciadoras que passaram por
intervencdes estéticas, divulgando cirurgias plasticas ou procedimentos com
injetaveis (botox, acido hialurdnico, fios de sustentagdo etc.), influenciam o

desejo das mulheres cariocas a realizarem essas intervencoes.

A fim de atingir o objetivo final a ser estudado, é essencial demonstrar em que
medida as redes sociais corroboram para comparacdes sociais e insatisfacao
corporal entre as mulheres cariocas. Além disso, € relevante verificar se os
conteudos divulgados pelos influenciadores em suas redes sociais contribuem
para a propensdo das mulheres a realizarem intervencdes estéticas, e se a

adoracao das personalidades famosas contribui para a tomada de deciséo.

1.3 Hipoteses

Conforme ilustrado até aqui, a utilizacdo de modelos esteticamente modificados
em campanhas pode ser benéfica para empresas prestadoras de servicos
estéticos ao gerar maior atratividade nas percepcées do consumidor. Uma
hipétese é que as redes sociais corroboram para um aumento na interiorizacao

de ideais de beleza femininos, aumentando a comparacao social.



Uma segunda hipétese seria que a identificacdo da consumidora com uma
influenciadora digital tem relagcdo com a consideragdo dessa consumidora em

se submeter a procedimentos estéticos com injetaveis ou cirurgias plasticas.

Tomando Kim Kardashian como exemplo, Chung e Cho (2017) observaram
gue, com o advento das redes sociais, 0s espectadores passaram a seguir
suas influenciadoras de perto, criando uma sensagdo de proximidade pessoal.
Isso é evidenciado pela interacdo direta que essa socialite americana
estabelece com seu publico nas redes sociais, conforme destacado por Lueck
(2015), o que demonstra a transferéncia da fama das estrelas da televisao para

0S meios online.

Além disso, de acordo com Jung e Hwang (2016), em 2014 houve um aumento
de 84% nos procedimentos cirargicos de aumento de gluteos, procedimento
realizado e amplamente propagado pela socialite, 0 que sugere a influéncia de
celebridades como Kim Kardashian na demanda por cirurgias estéticas. Essa
influéncia parece que vem se transformando em uma tendéncia das mulheres
solicitarem a reproducao de caracteristicas especificas das celebridades em si
préprias, por meio de intervencdes estéticas. Esse fendbmeno € considerado
uma manifestacdo extrema do "culto a celebridade” ou “idolatria das

celebridades”, como modelos, conforme exposto por Giles (2005).

Uma terceira hipotese a ser considerada seria a seguinte: embora intervengdes
de alteracBes estéticas influenciam decisdes de seguidoras femininas neste
mesmo sentido, quando a endossante apresenta sinais de modificacGes
estéticas muito marcantes, o resultado sobre o publico consumidor é pior do
gue em casos de modificagcbes mais ténues, seja pela desaprovacdo do

resultado ou pela desconfian¢a no procedimento.

De acordo com um estudo realizado por Shimp (2003), um dos critérios para a
atratividade do publico em relacdo ao endossante € a similaridade com o
publico-alvo. Portanto, a estética muito modificada de influenciadores digitais
pode levar os consumidores a questionarem a influéncia da mensagem e

reduzir sua confianga no que é divulgado.



Por fim, uma quarta hipétese € a de que as mulheres realizariam mais cirurgias
plasticas e procedimentos com injetaveis, caso o custo desses procedimentos

fosse mais baixo e acessivel.

1.4 Delimitacdo do Estudo

A partir das hipéteses propostas, o foco do trabalho é dimensionar o quanto as
influenciadoras digitais, que realizaram procedimentos estéticos com injetaveis
ou cirurgias plasticas, influenciam o aumento da realizagdo desses
procedimentos. O foco da pesquisa serd mulheres cariocas a partir de 18 anos
de idade, englobando grupos de mulheres jovens, mulheres maduras e de meia
idade, a fim de comparar o comportamento desse grupo nos dias atuais. O foco
do estudo sera mais especificamente as mulheres residentes na cidade do Rio
de Janeiro. Embora no Brasil, por influéncia historica dos principais canais de
televisdo, em particular da Rede Globo com suas novelas, as atitudes da
mulher carioca tém servido de inspiracdo para mulheres de outras regides, com
o advento da Internet e das redes sociais, essa influéncia pode ter sido
reduzida e assim nédo representar necessariamente o perfil atitudinal da mulher

brasileira.

1.5 Relevancia do Estudo

Estudar o quanto as influenciadoras digitais influenciam a tomada de decisdo
pela realizacdo de procedimentos e cirurgias estéticas é necessario para que
as empresas e marcas desse nicho possam utilizar as campanhas e
influenciadores certos a seu favor. Compreender como as consumidoras
percebem essas modelos pode ajudar as organizacfes a entenderem como
seu publico-alvo reage as suas campanhas de marketing e como podem
adaptar suas estratégias de acordo com os resultados obtidos.

Essa discussdo € necessaria, pois reflete o cenario atual da era das redes

sociais, e pode trazer esclarecimentos para essas consumidoras refletirem



sobre aspectos éticos, influéncias sociais e modismos, e 0 quanto isso pode as
influenciar na decisdo de realizacdes de procedimentos, muitas vezes caros,
marcantes, transformadores e as vezes arriscados, devido a uma pressao
estética e tendéncias de comparacado social. Esses sdo alertas necessarios em

uma sociedade de consumo movida por tendéncias e modismos exacerbados.

Sob o ponto de vista da cliente, quando essa estiver ciente do impacto que as
modificacdes estéticas podem ter em sua percepcao e comportamento, assim
como do eventual poder influenciador de terceiros em suas decisfes, ela sera
mais capacitada a avaliar a mensagem e discernir com mais ceticismo (clareza)

e resistir as pressdes persuasivas manifestas no ambiente social.

Ademais, o estudo é relevante para os influenciadores identificarem o limite
etico de sua profissdo e acbes. Sendo assim, devem mostrar a realidade por
tras dos procedimentos, as condi¢des necessarias e 0s riscos envolvidos, além
das fases de recuperacédo do corpo. Dessa forma, poderdo produzir conteudos
mais fidedignos e transparentes, identificando os padrbes de consumo,
pensando em mostrar a realidade, a fim de gerar maior identificacdo com o

publico.

Por fim, o estudo é relevante para académicos de Administracdo e Marketing,
com foco no comportamento do consumidor, que possuirdo melhores insights
sobre o tema de influenciadoras digitais e o processo decisério movido a

pressdes estéticas.



2. Referencial Teoérico

Neste capitulo serdo apresentadas fundamentacdes tedricas e conceituais
relacionadas ao uso de influenciadores digitais como endossantes para as

marcas. Tais conceitos serdo utilizados como base para posterior analise.

Em pesquisa realizada, foi encontrada a dissertagdo de mestrado da Ana
Beatriz Mazarelo que tem como tema “A influéncia das redes sociais na
intencdo das mulheres portuguesas em realizar cirurgia plastica”. O trabalho
abordou tema similar com o do presente estudo, portanto, foi utilizado como

base para construcédo do capitulo de referencial tedrico.

Este capitulo esta dividido em quatro partes. A primeira parte explora o uso de
influenciadores digitais como endossantes e seu papel nos processos
decisorios de compra ou consumo, abordando dados e estudos sobre sua

credibilidade e seu retorno para as marcas.

Na segunda parte serd abordado o tema “autoestima e imagem corporal”.
Serdo expostos alguns fundamentos psicolégicos e antropologicos
relacionados a pressao estética, explicando o motivo pelo qual as redes sociais

corroboram para uma piora na autoestima.

Na terceira parte sera abordado o tema “Marketing de Estética” e as
comparacdes sociais, 0 qual trara dados e pesquisas sobre como é realizado

esse “efeito aspiracional”, e como ele gera maior pressao estética.

2.1 Processo decisorio

O processo decisério de compra € guiado por necessidade de resolucdo de um
problema. Os tipos de problema que o ser humano busca solucionar sdo de
diversas naturezas, variando em termos de prioridade. Por diversas vezes, em

guestdes prioritarias, a tomada de decisdo € quase automatica e néo

realizamos esforcos ou buscas profundas. Séo decisbes de compra ou



consumo com baixo envolvimento. Por outro lado, ha decisGes que nos afetam
em niveis maiores e, por esse motivo, ponderamos os lados positivos e
negativos das opg¢odes disponiveis (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

O grau de envolvimento do consumidor é o que diferencia o processo decisorio
dos individuos. Esse fator diz respeito a relevancia percebida pelo comprador,
baseada em seus interesses, valores e necessidades, e esse envolvimento
pode ser criado por antecedentes relacionados a pessoa, ao objeto ou a
situacdo, podendo ocorrer interacdes entre esses fatores. A figura 1 ilustra

essas relacgoes.

Figura 1. Antecedentes do Envolvimento

POSSIVEIS RESULTADOS

ANTECEDENTES DO ENVOLVIMENTO DO ENVOLVIMENTO
FATORES PESSOAIS evocacao de contra-argumentos
o« necassidades aos antncios
« importancia eficacia do anincio para
o Interesse ENVOLVIMENTO induzir a compra
« valores importancia relativa da
oo classe do produto
FATORES DO OBJETO S diferengas percebidas nos
0U DO ESTIMULO atributos do produto
« diferenciacdo de com produtos » preferéncia por uma
alternativas marca especifica
« fonte de influéncia do preco na
com decisdes
comunicacao de compra escolha da marca
« conteddo da quantidade de busca
mensagem de informacoes
. tempo gasto na consideragéo
FATORES SITUACIONAIS e A
* compra/uso tipo de regra de decisao
« ocasiao

usado na escolha

Fonte: Solomon (2016)

A partir do envolvimento, surge a tomada de decisdo, que é um processo
complexo, influenciado por uma série de fatores psicologicos e emocionais. A
abordagem cognitiva da tomada de decisdo destaca a importancia da avaliacao
racional das opc¢des disponiveis. Nesse processo, 0s consumidores tendem a
realizar uma analise cuidadosa das informacdes disponiveis, pesando 0s
beneficios e custos de cada alternativa. A tomada de decisdo cognitiva €
tipicamente mais proeminente em situacbes em que 0s consumidores
enfrentam escolhas importantes — também conhecida como compra complexa

ou compra comparada (SEMENIK e BAMOSSY, 1995) - como a compra de um
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carro ou uma casa, e envolve uma avaliacdo cuidadosa dos atributos e

caracteristicas de cada opgao.

Por outro lado, a tomada de decisdo habitual refere-se as escolhas que sdo
feitas automaticamente, sem uma avaliacdo extensiva das op¢des disponiveis
(SEMENIK e BAMOSSY, 1995). Nesse caso, 0s consumidores tendem a
confiar em padrbes de comportamento estabelecidos e em experiéncias
passadas para orientar suas escolhas. A tomada de decisédo habitual € comum
em situacdes rotineiras e de baixo envolvimento, como a compra de produtos
de consumo diério. Os consumidores tendem a confiar em marcas familiares e
em habitos estabelecidos, o que pode levar a decisbes automaticas e
impulsionadas pelo habito — também conhecidas como compra de impulso.

Solomon (2016) define que a tomada de decisdo afetiva & fortemente
influenciada por emocgdes e sentimentos. Nesse caso, 0s consumidores s&o
influenciados pela maneira como se sentem em relacdo a uma marca, produto
ou servico. As decisdes afetivas muitas vezes estdo ligadas a fatores
subjetivos, como associacfes emocionais, valores pessoais e experiéncias
passadas. Os profissionais de marketing muitas vezes buscam criar conexdes
emocionais com os consumidores, a fim de influenciar significativamente suas
decisdes de compra. As decisfes afetivas sao frequentemente observadas em
categorias de produtos onde o0s consumidores buscam experiéncias

emocionais, como nos setores de entretenimento, turismo e alimentos.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem as avaliacbes com teor racional
como atitudes cognitivas e as de teor emocional como atitudes afetivas, ambas
como antecedentes da decisdo de compra ou consumo em si. Contudo, ainda
antes do processo final de aquisi¢cdo ou consumo, esses autores afirmam haver
uma terceira dimensdo atitudinal, denominada atitude conativa, que se
caracteriza pela propensdo a compra ou consumo. Assim sendo, as avaliacdes
atitudinais antecedentes, a cognitiva e a afetiva, geram nas pessoas
propensdes ou positivas, ou negativas, ou neutras. A hipétese mais comum é
que consumidores ou compradores que desencadeiam em seus processos de

avaliacdo atitudes positivas tendem a consumar tal intengdo por meio de
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compra ou consumo, embora nem sempre assim aconteca por razdes diversas:
auséncia das condi¢cbes de aquisi¢cdo, indisponibilidade do produto ou servigo
no momento da aquisi¢ao ou consumo, entre outras. A figura 2 ilustra o0 modelo

descrito acima.

Figura 2: Modelo conceitual atitudinal e comportamental ampliado

Modelo conceitual atitudinal e comportamental ampliado

Necessidade /Desejo
(interno)

l

Estimulos le—  Apelos externos

v

Crencas + Sentimentos + Experiéncias ) . L
(Dimensdes atitudinais

cognitiva e emocional)

ATITUDES (Julgamento)

Indiferente Desfavoravel

l I

Propensdo ao Ndo Acdo Propens3o a rejeicio (Dimens3o _
consumo atitudinal conativa)
1 v

N3o compra ou nio consome

Favoravel

Compra ou
Consome

v

Deixa de comprar ou
consumir

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard, 2000 — Material didatico, Rocha (2023).

A fim de orientar o processo de tomada de decisao, diversas marcas recorrem
a influenciadores digitais. Segundo Jorge et al. (2018), o uso estratégico dos
influenciadores contribui com o reconhecimento da marca e dos produtos junto
ao publico-alvo, 0 que resulta em uma divulgacdo mais auténtica e, em
recomendacdes de valor agregado, devido ao envolvimento com o endossante.
Em outras palavras, endossantes reforcam as atitudes cognitivas quando
apresentam seus argumentos racionais e experimentais a respeito de um
objeto, servico ou marca, e afetam as atitudes afetivas caso o comprador nutra

por eles alguma admiragcdo mais profunda ou projete neles aspiracdes de
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semelhanca. Abidin e Ots (2016) destacam a importancia de manter a
particularidade nas opinides compartilhadas, evitando assim que o publico
perceba claramente a diferenca entre conteddo patrocinado e contetdo

genuino.

2.2 Influenciadores digitais como endossantes

As redes sociais sdo espacos virtuais onde ha interacao através de mensagens
ou de publicacbes. Nesses ambientes, 0s usuarios podem se conectar com
seus amigos, familiares ou seguir celebridades e personalidades com as quais
se identificam. Dessa forma, os usuarios passam a ter maior visibilidade e
conseguem atingir um publico que se identifica com seu perfil e com os

assuntos compartilhados.

A partir desse meio, as empresas e marcas comecaram a vislumbrar
oportunidades de comunicacdo com o publico-alvo, através dos chamados
“influenciadores digitais”. Esse termo pode ser definido como um lider de
opinido que utiliza as suas plataformas online para disseminar informacéao que,
de algum modo, afeta as atitudes e comportamentos da sua audiéncia
(MORENO et al., 2015). Uma vez que os consumidores estdo cada vez mais
conectados no ambiente virtual, realizando trocas de informacgdes, debates e
reviews de marcas, produtos e experiéncias, “a tendéncia é que as decisdes

pessoais se tornem “decisdes sociais™ (KOTLER et al., 2017, p. 13).

Diferente do endosso de celebridades, os influenciadores digitais,
principalmente pequenos e médios, sdo percebidos como mais acessiveis pelo
publico. Isso cria um laco de confiabilidade e identificacdo com a
personalidade, visto que muitos compartilham acontecimentos do seu cotidiano
e buscam interagcdo com seus seguidores (DE VEIRMAN et al.,, 2016). O
contetdo compartilhado, na maioria das vezes, € mais organico e espontaneo,
se comparado ao de uma celebridade, e essa conexdao com o publico é vital, na

medida em que permite criar relacdes fortes, semelhantes aos amigos
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(JORGE, 2020), permitindo que haja maior influéncia e que a dica
compartilhada tenha maior forga.

Segundo Shimp (2003), é necessario que exista credibilidade e atratividade
para que a eficiéncia dos endossantes seja maior. Para melhor compreenséo
desse conceito, Shimp criou 0 modelo conhecido como TEARS. Nesse modelo,
a confiancga (Trustworthiness) e a Expertise sdo dimensdes que representam a
credibilidade, enquanto o poder de atracdo (Attractiveness), 0 respeito
(Respect) e a similaridade com o publico alvo (Similarity) representam a
atratividade.

Figura 3 - Modelo TEARS

Modelo TEARS
Trustworthiness (confiabilidade)

Credibilidade
Expertise (conhecimento especifico)

physical Attractiveness (atratividade fisica)

Respect (respeito) Atratividade

L --RE - R

Similarity (similaridade com o piblico-alvo)

Fonte: Adaptado de SHIMP, 2007

Observando que os influenciadores digitais poderiam gerar essa credibilidade e
atratividade, foi criado o conceito de “marketing de influéncia”. Para os
especialistas, o marketing de influéncia € uma maneira de difundir informacdes
sobre uma marca e seus produtos entre o publico-alvo, e produzir
recomendacdes personalizadas agregando valor a propaganda (JORGE et al.,
2018 in MAZARELO, 2020). Segundo dados do Relatério de Marketing de
Influéncia no Brasil - edicdo 2022 (www.influency.me), o Brasil € o0 1° no
ranking mundial de paises em que o influenciador é classificado como a fonte
mais relevante para a deciséo de compra. De acordo com Lou e Yuan (2019, in
MAZARELO, 2020), 94% dos profissionais de marketing que realizaram
campanhas com influenciadores as consideraram eficazes, capazes de render
até 11 vezes mais o retorno sobre o investimento (ROI) do que a publicidade

tradicional.
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2.3 Autoestima feminina e imagem corporal

A influéncia das redes sociais também surte efeitos negativos para 0s usuarios.
Pensando no universo feminino, a exposi¢éo prolongada aos meios online faz
com que exista influéncia de padrbes estéticos, aumentando a pratica da
comparacao da internauta com outras pessoas que ali aparecem, podendo
causar uma variedade de problemas de saude mental, incluindo as
preocupacgdes com a sua autoimagem corporal (HOLLAND e TIGGERMANN,
2016; FRANCHINA e LO COCO, 2018 in MAZARELO, 2020).

A autoestima possui grande importancia nas ciéncias sociais e na vida
qguotidiana. Em nivel global, a autoestima é conceituada como uma avaliacéo
positiva ou negativa de um individuo em relacéo a si préprio, sendo relacionada
com sua aprovacao ou desaprovacao. Desse modo, pelo fato de estar ligada a
autoimagem e autoavaliacédo, a autoestima esta ligada ao bem-estar dos seres
humanos, como por exemplo, a satisfacdo com a vida e reagcdes emocionais
(DU, KING e CHI, 2017 in MAZARELO, 2020).

A autoimagem corporal € uma percepcao complexa e multifacetada do proéprio
individuo sobre seu corpo, envolvendo aspectos cognitivos, emocionais e
comportamentais. Além disso, a imagem corporal incorpora sentimentos e
emocbes, como orgulho ou vergonha (WERTHEIM e PAXTON, 2012 in
MAZARELO, 2020). Portanto, o conceito de imagem corporal pode ser dividido
em aspectos perceptuais (relacionados a percepcdo sensorial) e atitudinais
(envolvendo fatores cognitivos e emocionais), abrangendo a forma como nos

enxergamos e como nos sentimos em relacdo ao que vemos no espelho.

Mazarelo (2020) estudou a influéncia das redes sociais na intencdo de
mulheres portuguesas realizarem procedimentos cirlrgicos. De acordo com a
autora, hd uma relacdo diretamente proporcional entre o tempo dedicado a
sites focados na estética e a percepcao corporal negativa em mulheres. Ainda
segundo a autora, pesquisas indicam que nao é apenas o tempo total gasto no

Facebook ou na internet que esta ligado a insatisfacdo corporal, mas sim a
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guantidade de tempo dedicada a atividades especificas, como a publicagéo e
comentarios de fotos. Portanto, o uso frequente de redes sociais centradas em
conteudo visual, como o Instagram, por exemplo, estad associado a
preocupagdes mais significativas com a imagem corporal. Esses achados
sugerem que o envolvimento com conteldos visuais em redes sociais pode ser

prejudicial para a preservacao e construgdo de uma imagem corporal saudavel.

Entretanto, a formacdo da percepcao corporal que cada individuo tem é um
processo complexo e em constante evolucdo, ndo apenas pela transformacao
pela qual passamos ao longo dos anos, mas também pelos estagios de
desenvolvimento cognitivo e emocional. A imagem corporal, portanto, que
desempenha um papel crucial na autoavaliagdo, € um tema de grande
complexidade. Dado o rapido crescimento no mundo das redes sociais e das
potenciais conexdes entre o consumo de midia, a imagem corporal, os padrbes
alimentares e a autoestima, entre outros, € de extrema relevancia identificar os
fatores que podem acentuar a insatisfagio com a imagem corporal,
motivadores esses de potenciais demandas por servicos de intervencéo

cosmeética.

Ha diversos modelos que buscam explicar o impacto das influéncias
socioculturais nos padrdes de beleza feminina e, consequentemente, na
percepcao individual da imagem corporal. Um dos modelos é o Tripartite
Influence (THOMPSON et al.,, 1999; HUXLEY et al., 2016 in MAZARELO,
2020), que sugere que os ideais de beleza sdo fomentados por trés camadas
distintas de influéncia (ou referéncia): a familia, os amigos e os meios de
comunicacdo. Essas influéncias envolvem tanto comentarios diretos sobre a
aparéncia quanto mensagens indiretas por meio de criticas, elogios e

concepcao de um corpo ideal.

A midia tradicional exerce também uma influéncia significativa na definicdo dos
ideais de beleza corporal, transmitindo mensagens que enfatizam o conceito de
um "corpo perfeito”, seja por meio de revistas, jornais e televisdo, além de
imagens de promocdo de modelos, estrelas da televisdo e celebridades

femininas. Entretanto, ndo é apenas a existéncia de ideais sociais prévios que
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influenciam atitudes e comportamentos individuais, mas a internalizagéo
desses ideais. Por exemplo, o ideal de magreza nas passarelas de moda em
boa parte do mundo e a reduzida quantidade de manequins de tamanho
pequeno e grande nos meios de comunicagdo podem vir a exercer efeitos
negativos sobre as pessoas com esses perfis, levando-as a buscarem a
magreza como padrdo ideal internalizado, devido a reduzida aparicdo desses
formatos de corpos nos veiculos de midia, em especial aqueles ligados ao

mundo da moda e estética, fontes de informac¢des comuns na sociedade.

No que diz respeito aos fatores psicologicos, a tendéncia de valorizacao da
prépria imagem corporal, conhecida como “alta orientacé@o corporal”’, demonstra
ser um indicador positivo para a busca por procedimentos de cirurgia plastica
por parte de individuos (MAZARELO, 2020). Conforme essa autora, a
autoestima esta diretamente relacionada a probabilidade de alguém optar por
intervencdes estéticas, com pessoas que possuem niveis mais baixos de
autoestima demonstrando maior propensao a considerar tais procedimentos,
assim como aqueles que tém uma percepcdo reduzida de sua propria
atratividade. Essas consideracdes sugerem que endossantes de perfil estético
tidos como “padrées”, podem servir como influéncia para internautas
insatisfeitas com sua autoimagem e considerarem seguir seus passos nNo rumo
de intervencdes cirargicas ou procedimentos com injetaveis, a fim de modificar

a aparéncia.

2.4 Marketing de Estética

A exposicao crescente da imagem das pessoas, conforme proporcionado por
redes sociais, pode estar relacionada a maior busca por intervencdes estéticas
ao longo dos anos. Junto a esse aumento de demanda, a popularidade das
redes sociais e a difusdo de intervencdes de beleza feitas por influenciadoras
digitais também cresceu. Desse modo, a exposicdo continua a pessoas que
passam ou passaram por intervencdes estéticas nos meios de comunicacao
pode modificar as atitudes daquelas que ndo se veem satisfeitas com seus

corpos, na medida em que tais procedimentos passam a ser percebidos como
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uma forma comum (popularizada), e, portanto, aceitavel, de melhorar a

aparéncia fisica.

Estudos indicam que a Internet é uma fonte priméaria de informagcdes sobre
cirurgia estética (NASSAB et al., 2011 in MAZARELO, 2020). Dados adicionais
revelam que para mais da metade das mulheres entre 20 e 50 anos que
pesquisam sobre implantes mamarios na Internet, no Google, nos sites de
cirurgides plasticos e em outros portais online, essas fontes desempenham um
papel significativo, superando a influéncia dos programas de televisdo nesse
grupo especifico de consumidoras (WALDEN, PANAGOPOULOUS e
SHRADER, 2010 in MAZARELO, 2020).

Consequentemente, o0s pacientes que compartilham a cirurgia estética
atualmente tém acesso a uma variedade de fontes de informacdo que né&o
estavam disponiveis para geracdes anteriores, 0 que pode influenciar positiva
ou negativamente suas decisfes. Entre essas fontes online estdo as redes
sociais, que se tornaram uma plataforma comum para procurar informacdes

relacionadas a procedimentos cirdrgicos.

Esses meios digitais desempenham diversos papeis essenciais para potenciais
pacientes de cirurgia estética. Esses meios possibilitam uma interacéo virtual
de pessoas com outros que passaram pelo mesmo procedimento, facilitando
uma troca de opinides e experiéncias, além de permitirem o acompanhamento
virtual aos conteudos dos cirurgides, médicos e biomédicos, sendo ferramentas

eficazes de marketing.

Anteriormente considerado um tema tabu na area de cirurgia plastica, o
marketing agora ndo € apenas aceitavel, mas também uma pratica comum
para a maioria dos médicos da area. Alguns estudiosos afirmam que uma das
ferramentas de marketing mais poderosas que uma manipulacéo pode utilizar é
justamente as redes sociais (DAUWE et al., 2012; GOULD et al., 2016).

O estudo de De Vries et al. (2014 in MAZARELO, 2020) analisou a conexao

entre o0 uso de redes sociais, com destaque para o Hyves.nl, a principal
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plataforma entre os adolescentes na Holanda, o interesse investido na
aparéncia e o desejo de realizagdo de procedimentos estéticos por
adolescentes dos sexos feminino e masculino. Os resultados deste estudo
revelaram que o uso frequente das redes sociais estava associado a um
aumento no interesse pela melhoria da aparéncia entre os adolescentes, o que,
por sua vez, esta ligado ao desejo crescente da realizacdo de intervencao
estética.

Portanto, € notavel que os meios de comunicacdo reforcam a exposi¢cdo da
aparéncia fisica das celebridades e influenciadores, e que a exposi¢cdo dos
jovens a imagens idealizadas de celebridades pelos meios de comunicacao

pode influenciar suas atitudes projetadas em relacdo a cirurgia estética.
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3. Metodologia

3.1

Tendo em vista que o objetivo do presente estudo € identificar o quanto
influenciadoras digitais aumentam a tendéncia de mulheres brasileiras em
realizarem procedimentos estéticos com injetaveis ou cirurgias plasticas, a
pesquisa foi realizada exclusivamente com esse publico. Portanto, a busca de

dados se deu com abordagem a mulheres a partir de 18 anos.

A pesquisa foi realizada em formato de questiondrio, com perguntas que
auxiliam a avaliacdo das respostas e variaveis listadas de acordo com as
hipoteses levantadas. A fim de compreender os efeitos das influenciadoras
digitais, faz-se necessario averiguar de que forma a autoestima feminina é
afetada. Ademais, foi relevante verificar a relacao entre a utilizacdo das redes
sociais com a interiorizacdo de ideais de beleza femininos, com comparacdes

sociais e, consequentemente, com a intencao de realizacdo de intervencgoes.

A pesquisa teve uma abordagem quantitativa descritiva, com perguntas
objetivas e factuais. O objetivo de uma pesquisa quantitativa € construir uma
“representacéo” do que os consumidores fazem ou pensam, para tentar definir
“fatos” comportamentais e mentais (VERGARA, 2012).

Questdes de pesquisa

O questionario que deu origem a coleta de dados no campo foi aplicado online
e dividido em 5 sec¢Bes, com 20 perguntas no total. A primeira se¢cao possui
perguntas com o objetivo de identificacdo do perfil das respondentes. A
primeira pergunta pede para confirmar se a pessoa se identifica com o género
feminino, visto que o alvo da pesquisa sdo mulheres. A segunda pede para que
a pessoa informe sua faixa etaria e, a terceira, pede para que informe,
aproximadamente, sua renda familiar mensal. Essas perguntas ajudardo a
identificar o padrao de comportamento das mulheres de acordo com 0 grupo

social no qual estao inseridas.
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A segunda secdo contém perguntas sobre redes sociais. As duas primeiras
perguntas servem para investigar se as respondentes utilizam o Instagram e o
TikTok, duas das redes sociais mais utilizadas para divulgacédo de imagens. A
terceira pergunta serve para saber qual a média didria gasta pelas
respondentes nessas redes sociais. Essa pergunta auxiliara a verificar a
hip6tese 1, sobre as redes sociais contribuirem para a interiorizacao de ideais

de beleza femininos.

A terceira secdo apresenta perguntas relacionadas a ideais de beleza e
autoimagem. A primeira pergunta serve para levantar se as respondentes
costumam comparar sua aparéncia fisica com as das influenciadoras digitais. A
segunda, para identificar se as respondentes gostariam que Seus COrpos se
assemelhassem com as imagens postadas pelas influenciadoras. A terceira
pergunta vai além do mundo online e questiona se as respondentes costumam
comparar sua aparéncia fisica com a de pessoas que consideram mais
atraentes que elas. A ultima pergunta também néo possui foco apenas no meio
online e tem como objetivo identificar se as mulheres estdo insatisfeitas com
Seus Corpos ao se compararem com suas amigas. Essas perguntas auxiliam
compreender a ligacdo entre autoestima, comparacéo social e influenciadoras

digitais.

A secdo 4 apresenta perguntas sobre o pensamento e 0o comportamento das
respondentes em relacdo a intervengdes estéticas e cirurgias plasticas. As
duas primeiras perguntas tém o propdsito de identificar se as respondentes ja
realizaram algum tipo de procedimento estético com injetaveis ou cirurgias
plasticas. A terceira pergunta tem o objetivo de identificar a intencdo das
respondentes de realizarem procedimentos. A Ultima pergunta da secdo tem
como objetivo avaliar a relagdo entre o preco das intervencfes estéticas e a
intencdo de sua realizacdo, o que auxilia a testar a hipétese de que mulheres

realizariam mais modificac6es caso os procedimentos fossem mais acessiveis.

Por fim, a 52 se¢céo apresenta perguntas para compreender o envolvimento das
respondentes com influenciadoras digitais. As trés primeiras perguntas servem

para identificar se as respondentes seguem e acompanham influenciadoras
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digitais. A quarta pergunta tem como objetivo saber se as respondentes
prestam atenc@o quando influenciadoras divulgam procedimentos estéticos. A
quinta pergunta visa saber se as respondentes se comparam com as
influenciadoras e se gostariam de parecer fisicamente com elas. Por fim, a
ultima pergunta do questionario tem o objetivo de identificar se as
influenciadoras que realizam mudangas muito bruscas e artificiais causam

menor afinidade estética nas seguidoras.

Coleta e anélise de dados

O questionario foi elaborado na plataforma Google Forms e teve uma
distribuicdo online, via grupos de WhatsApp. Inicialmente, a distribuicdo foi
realizada para um grupo de 10 mulheres, entre 22 e 58 anos, a fim de realizar
um pré-teste. Apos o feedback positivo desse grupo, ocorreu a distribuicdo do
guestionario em outros grupos de WhatsApp, com inicio no dia 26 de outubro
de 2023, ficando disponivel para receber respostas até o dia 09 de novembro
de 2023.

O questionario € autoexplicativo, contendo uma descricdo inicial sobre os
objetivos do trabalho académico de monografia. A fim de responder as
hipéteses levantadas, foi relevante cruzar algumas respostas, com o intuito de

verificar a relacdo de causa e efeito.

As participantes responderam as questdes objetivas com um formato de
multipla escolha, a partir de uma escala do tipo Likert. Este tipo de escala é
desenvolvido quando se solicita aos participantes que classifiquem seu nivel de
concordancia com a questdo levantada, na verdade afirmativas, essas
passiveis de serem condizentes ou hdo com as opinides e manifestacdes das
respondentes (VIEIRA, 2011). De acordo com o nivel de concordancia diante
da afirmativa apresentada, a respondente pode selecionar a opcédo 1, caso
“discorde totalmente” da afirmativa; 2, caso “discorde mais do que concorde”; 3,
caso “seja indiferente, ou seja, nem discorde nem concorde”; 4, caso “concorde

mais do que discorde” e, 5, caso “concorde totalmente”.
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Também foram incluidas perguntas relacionadas a presenca das respondentes
nas redes sociais. Essas perguntas investigam o efeito das redes sociais nas
respostas das participantes, de acordo com sua idade. A relagdo (cruzamento
de dados) entre a utilizacdo das redes sociais e a insatisfacado corporal também
foi analisada. Uma coépia do formulario em sua integra encontra-se no Apéndice
1.

Os dados coletados foram analisados descritivamente com base nas
frequéncias das respostas e na computacdo dos niveis de concordancia,
discordancia ou indiferenca. A fim de facilitar a analise, foram gerados gréficos
de barras para associar as respostas coletadas com as hipoOteses da

monografia, portanto, com base na frequéncia das respostas.
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4. Pesquisa de campo e analise dos resultados

Neste capitulo serdo analisadas as respostas dadas através do questionario
disponibilizado no Apéndice 1. Para a coleta das respostas o questionario foi
enviado em grupos de WhatsApp, inicialmente para amigas e familiares que,
posteriormente, distribuiram para outros grupos dos quais faziam parte, criando

o efeito “bola de neve”.

As hipéteses de investigacao foram correlacionadas com as respostas obtidas.

4.1 Amostra

A amostra coletada foi definida por conveniéncia, visto que a pesquisa foi
distribuida em grupos de mulheres proximas umas as outras, ndo havendo a
diversidade necesséaria para realizar afirmativas com o material recebido.
Foram coletadas 121 respostas, que ndo representam a populacdo feminina

brasileira no geral, porém trazem insights interessantes para analises.

Ressalta-se a limitacdo da pesquisa devido ao processo de distribuicdo do
guestionario, visto que, por se tratar de uma pesquisa de conclusdo de curso
de graduacéo, 48,8% do grupo respondente tem entre 18 e 24 anos de idade.
Para fins avaliativos, em algumas das analises ha graficos especificos para o
publico entre 18 e 24 anos, e outros graficos para o publico de 25 anos ou

mais, 0 que representa 53% da amostra.
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Figura 4 — Grafico faixa etéria das respondentes da pesquisa

Faixa etaria das respondentes

De 55 a 64 anos
6,6%

65 anos ou mais
0.8%

De 45 a 54 anos
18,2%

De 18 a 24 anos
48.,8%

De 35 a 44 anos
14,9%

De 25 a 34 anos
10,7%

Outro fator limitante da pesquisa para fins de analise segmentada é o fato de 51,2%
das respondentes serem de classe econdmica alta (acima de R$26.400,00 mensais), 0
gue aponta para respostas de mulheres que possuem maior possibilidade de acesso a

cirurgias plasticas ou procedimentos estéticos com injetaveis.

Figura 5 — Grafico renda familiar mensal das respondentes da pesquisa

Qual a sua renda familiar mensal?

Até R$ 2.640,00
5,0%

De R$2.640,00 a...
8,3%

De R$5.280,00 a...
19,8%

Acima de R$ 26.4...
51,2%

De R$ 13.200,00...
15,7%
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4.2 Andlise das respostas

Pelo fato de a pesquisa ter como objetivo final identificar o quanto
influenciadoras que passaram por intervencdes estéticas interferem no desejo
das mulheres brasileiras a realizarem procedimentos estéticos, é fundamental
observar o perfil de uso das redes sociais das respondentes. Constatou-se que
100% das mulheres que responderam o0 questionario usam Instagram,
conforme ilustrado no gréfico abaixo (figura 6).

Figura 6 — Grafico nUmero de respondentes que usam Instagram

Respondentes que usam Instagram

Ja para o uso da rede social TikTok, houve uma menor porcentagem de uso da
plataforma, visto que apenas 55,4% da amostra respondeu que utiliza essa
rede social. Dentre essa porcentagem, 73,1% das usuarias de TikTok tém entre

18 e 24 anos, o que demonstra ser um maior envolvimento do publico jovem.
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Figura 7 — Grafico percentual de respondentes que utilizam TikTok

Vocé utiliza a rede social TikTok?

Figura 8 — Grafico faixa etaria das usuarias de TikTok

Faixa etaria das usuarias de TikTok.

De 55 a 64 anos

3,0%
De 45 a 54 anos

7.5%
De 35 a 44 anos

4,5%
De 25 a 34 anos
11,9%

De 18 a 24 anos
73.1%

A fim de identificar o perfil de uso das midias, foi perguntado se as
respondentes costumam seguir (acompanhar) influenciadoras que falam sobre
assuntos com os quais se identificam e o grau de concordancia foi de 79,3%
(96 pessoas). O grau de indiferenca foi de 9,9% (12 pessoas) e 0 grau de
discordancia de 10,7% (13 pessoas). Apés esse topico, foi pedido que as
respondentes colocassem nomes de influenciadoras que elas mais
acompanhavam e admiravam, e o resultado obteve grande pluralidade de
nomes, tendo cada influenciadora seu nicho.



27

Figura 9 — Gréfico costume de acompanhar influenciadoras

Costumo seguir e acompanhar influenciadoras que falam sobre assuntos
com os quais me identifico.
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Para a hipotese 1, que propde as redes sociais corroborarem para um aumento
na interiorizacdo de ideais de beleza femininos, aumentando assim a
comparacao social, foram analisadas perguntas sobre comparacdo com o0s
corpos das fotos que veem nas redes sociais, com 0s das amigas e com os das
influenciadoras. Como demonstrado nos 2 graficos abaixo (figura 10 e figura
11), a quantidade de mulheres entre 18 e 24 anos que demonstraram maior
concordancia em terem tendéncia a se compararem com pessoas que
consideram mais atraentes que elas, € substancialmente maior do que a

guantidade de mulheres de 25 anos ou mais.
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Figura 10 — Grafico comparacéo da atratividade fisica 18 a 24 anos

Tenho tendéncia a comparar minha atratividade fisica com pessoas
que considero mais atraentes que eu. (18-24 anos)
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Figura 11 — Gréfico comparacao da atratividade fisica 25 anos ou mais

Tenho tendéncia a comparar minha atratividade fisica com pessoas que
considero mais atraentes que eu. (25 anos ou +)
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Essa maior comparacao social demonstra uma possivel ligacdo entre o acesso
a perfis de influenciadoras e autocritica em relacdo a aspectos estéticos do
corpo, do tipo “guanto mais redes sociais as mulheres utilizam, maior é o seu
envolvimento com aspectos estéticos e, consequentemente, mais frequentes
sdo as comparacg0Oes fisicas”. Outro fator que pode explicar a diferenca dos

graficos € que o0s jovens costumam gastar mais tempo nas redes sociais



guando comparados ao publico mais maduro. Dessa forma, essas plataformas
bombardeiam os usuarios com videos e imagens que podem levar a uma
interiorizacdo de ideais de beleza. Ainda, pessoas mais amadurecidas (idade

superior) tendem a ser menos influenciadas por outras.

Figura 12 — Gréfico comparacédo com influenciadoras digitais 18 a 24 anos

Comparo meu corpo com as imagens e videos das influenciadoras
digitais que acompanho ou admiro. (18 a 24 anos)
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Figura 13 — Grafico comparagao com influenciadoras digitais 25 anos ou mais

Comparo meu corpo com as imagens e videos das influenciadoras
digitais que acompanho ou admiro. (25 anos ou +)
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Outro fator que corrobora para a interiorizacao dos ideais de beleza femininos e
0 aumento da comparac¢ao social sdo os excessos de videos e fotos de corpos
considerados “perfeitos” das influenciadoras. Nos graficos acima, constata-se
gue o publico entre 18 e 24 anos apresenta maior nivel de compara¢do com os
corpos dos perfis que acompanham, do que o publico de 25 anos ou mais.

Figura 14 — Grafico comparacao corpo de influenciadoras para respondentes que usam as

redes sociais por até 3h diarias

Gostaria que o meu corpo se parecesse com o das influenciadoras
digitais que acompanho ou admiro. (Uso de redes sociais até 3h/dia)
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O grafico acima representa o0 grau de concordancia das respondentes que
utilizam as redes sociais por um periodo de até 3 horas diarias sobre a
afirmativa “gostaria que o meu corpo se parecesse com o das influenciadoras
digitais que acompanho ou admiro”. O grafico da figura 15 mostra as respostas
do grupo de respondentes formado majoritariamente (63,5%) por pessoas

acima de 25 anos.

O gréfico abaixo (figura 15) representa o0 grau de concordancia das
respondentes que utilizam as redes sociais por um periodo de 3 horas ou mais

diarias sobre a mesma afirmativa.
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Figura 15 — Grafico comparacao corpo de influenciadoras para respondentes que usam as
redes sociais por 3h diarias ou mais

Gostaria que o meu corpo se parecesse com o das influenciadoras
digitais que acompanho ou admiro. (Uso de redes sociais por 3h ou
mais/dia)

20

15

10

Concordo Concordo Nao concordo Discordo Discordo
plenamente nem discordo plenamente

O grafico da figura 16 revela que o percentual de mulheres que utilizam as
redes sociais por 3 horas diarias ou mais, tem, majoritariamente (62,1%) de 18
a 24 anos de idade. Isso pode estar relacionado ao fato de mulheres mais
jovens terem diversos problemas de autoestima e que podem estar sofrendo

influéncia pelo excesso de horas de uso dos celulares.

Figura 16 — Gréfico faixa etaria respondentes que utilizam redes sociais por 3h diarias ou mais
Faixa etaria das respondentes que utilizam as redes sociais por 3h ou
mais diarias.

De 45 a 54 anos
12,1%

De 35 a 44 anos
10,3%

De 25 a 34 anos
15,5%

De 18 a 24 anos
62,1%
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Os graficos acima auxiliam os insights sobre a hip6tese 1, visto que o grau de
concordancia com a frase “gostaria que 0 meu corpo se parecesse com o0 das
influenciadoras digitais que acompanho ou admiro”, € consideravelmente maior
no grupo de mulheres que passam mais tempo nas redes sociais. Dessa forma,
€ necessario refletir sobre a interiorizacdo dos ideais de beleza e da
comparacao social que podem aumentar conforme as mulheres passam mais

tempo nas redes.

Outro fator de atencdo para a analise da hipotese 1 é a comparagado entre as
opinibes de mulheres mais jovens e sua autoestima. Para isso, as
respondentes marcaram seus graus de concordancia com a afirmativa “quando
comparo meu corpo ao corpo das minhas amigas, estou insatisfeita com o
meu”. O grau de concordancia demonstrou ser maior entre mulheres que tém
entre 18 e 24 anos do que entre mulheres com 25 anos ou mais. Dessa forma,
os graficos abaixo (figura 17 e figura 18) revelam uma autoestima relativamente

mais baixa entre mulheres mais jovens.
Figura 17 — Gréfico comparacdo com corpos de amigas (18 a 24 anos)

Quando comparo meu corpo ao corpo das minhas amigas, estou
insatisfeita com o meu. (18 a 24 anos)
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Figura 18 — Grafico comparag¢éo com corpos de amigas (25 anos ou mais)

Quando comparo meu corpo ao corpo das minhas amigas, estou
insatisfeita com o meu. (25 anos ou +)
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A fim de analisar a hipbétese 2, que considera a identificacdo da consumidora
com a influenciadora digital e sua relacdo com a consideracdo das mulheres

em se submeterem a procedimentos estéticos, foi analisado o grau de

concordancia das respondentes com a afirmativa “se a influenciadora que eu

mais admiro me recomendasse algum procedimento estético, eu consideraria

fazer”.

Figura 19 — Grafico recomendagéo de procedimento estético por influenciadoras

Se a influenciadora que eu mais admiro me recomendasse algum
procedimento estético, eu consideraria fazer.
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A partir do grafico acima, identifica-se que a maior parte das respondentes
manifesta discordancia ou é indiferente a recomendacao da influenciadora que
mais admira. Essas respostas podem—encobrir, no entanto, uma outra
possibilidade: um nivel de influéncia mais inconsciente ou mesmo n&o
declarado, dado que muitas pessoas podem se sentir desconfortaveis ao
reconhecerem que sao influenciadas por outras, embora o questionario tenha

sido preenchido sem a identificacdo da respondente.

A hip6tese 3 sugere que quando a endossante apresenta sinais de
modificagbes estéticas muito marcantes, o resultado sobre o publico
consumidor € pior do que em casos de modificacdes mais ténues, seja pela
desaprovacdo do resultado ou pela desconfianca no procedimento. O grafico
da figura 20 revela o grau de concordancia das respondentes com a afirmativa
“ndo acho bonito quando alguma influenciadora realiza procedimentos que

modificam muito sua aparéncia”.

Figura 20 — Grafico influenciadoras com procedimentos desarmoénicos

N3o acho bonito quando alguma influenciadora realiza procedimentos
que modificam muito sua aparéncia.
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Os resultados revelam que a maioria (67,76%) concorda com a afirmativa,

indicando conformidade com a hipo6tese do estudo.
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Outra maneira de verificar a hipotese 3 foi testar visualmente o efeito dos
procedimentos das influenciadoras, se agradaram ou desagradaram as
respondentes, através de fotos com imagens “antes e depois” das
intervengdes. As influenciadoras foram escolhidas pelo fato de terem suas
mudancas visuais bastante conhecidas, sendo alvo de criticas ou elogios. A
escolha das imagens foi tendenciosa para testar o grau de aceitacdo das
respondentes. Inicialmente, foi colocada a afirmativa “eu realizaria uma lipo
HD”, a fim de identificar o grau de concordancia com esse tipo de
procedimento. A lipo HD é um procedimento como a lipoaspiracdo tradicional,
porém com técnica avancada para definicdo dos contornos musculares. O
grafico da figura 21 ilustra um maior nivel de discordancia da afirmativa, com
76 das respondentes (62,8% do total).

Figura 21 — Grafico realizaria lipo HD

Eu realizaria uma lipo HD.
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ApoOs o topico acima, foram apresentadas as fotos abaixo (figura 22) expondo
situacdes antes e ap0s o procedimento de lipoaspiragdo HD da influenciadora
Virginia Fonseca, a fim de verificar se o grau de concordancia do publico
sofreria alteracdo. As imagens ilustram um efeito marcante na alteragdo da

composicao fisica da influenciadora.
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Figura 22 — Antes e depois lipo HD Virginia Fonseca

ApoOs analisarem a imagem, as respondentes analisariam a afirmativa que dizia
“‘apos observar as imagens de antes e depois do procedimento, conforme
acima, eu consideraria realizar uma lipo HD”. Nota-se no grafico da figura 23
gue o grau de discordancia aumentou em 18 respostas e de concordancia
diminuiu em 14 respostas, demonstrando um possivel efeito negativo no
publico feminino com um total de 94 respondentes (77,7% do total) discordando
da afirmativa e apenas 16 concordando, com 11 sem saber muito bem como

opinar.
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Figura 23 — Grafico consideracédo de realizar lipo HD ap6s imagens

Apos observar as imagens de antes e depois acima, eu
consideraria realizar uma lipo HD.
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Para verificar a intencdo das mulheres em realizarem procedimentos no rosto,
foi apresentada a afirmativa “eu realizaria harmonizagao facial e rinoplastia”.
Verifica-se, no grafico abaixo (figura 24), que o numero de discordancia é 22
respostas maior do que o de concordéancia (41 concordando, 63 discordando e

17 indiferentes).

Figura 24 — Grafico realizaria harmonizacao facial e rinoplastia
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Eu realizaria harmonizacao facial e rinoplastia.
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AplGs as respostas acima foram expostas imagens da influenciadora Bianca
Andrade (Boca Rosa) antes e apos os procedimentos. Além dos procedimentos

de harmonizacéao facial e de rinoplastia, Bianca realizou mudanca no cabelo.

Figura 25 — Antes e depois Bianca Andrade

Apoés observarem a imagem as respondentes ficaram diante da afirmativa que
dizia “ap6s observar as imagens de antes e depois, conforme acima, eu
consideraria realizar harmonizagao facial e rinoplastia”. O grafico abaixo (figura
26) demonstra um aumento do nivel de concordancia e um declinio da
discordancia, tendo invertido para 15 respostas positivas a mais: 45
respondentes discordaram, 60 concordaram e 16 foram indiferentes. Esses
nameros demonstram um possivel efeito positivo no publico que,

possivelmente, considerou o resultado de Bianca harménico.
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Figura 26 — Gréfico consideracédo de realizar harmonizacao facial e rinoplastia apés imagens

Apos observar as imagens de antes e depois acima, eu consideraria
realizar harmonizacao facial e rinoplastia.
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Uma outra afirmativa que dizia “eu realizaria harmonizagéao facial” foi avaliada.
O grafico da figura 27 demonstra que o0 numero de respondentes que
discordaram da afirmativa foi 13 unidades maior do que as que concordaram

(44 concordaram, 57 discordaram e 20 se mantiveram indiferentes).

Figura 27 — Grafico realizaria harmonizacao facial
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Eu realizaria harmonizacao facial.
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Apbs coletar essas respostas, foram apresentadas na figura 28 as fotos da
influenciadora Catherine Bascoy, sendo a da esquerda o antes, a do meio apds
a realizacao da primeira harmonizacdo facial e a da direita apdés o segundo
procedimento.

Figura 28 — Antes e depois Catherine Bascoy

Depois de analisarem as fotos, foi apresentada a afirmativa “apds observar as
imagens antes e depois dos procedimentos, conforme acima, eu consideraria
realizar harmonizagéo facial”. Verificou-se que houve um consideravel aumento

no numero de respondentes que discordaram da afirmativa (48 respostas a
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mais nas opg¢des de discordancia) e um declinio consideravel de 37 respostas
no nivel de concordancia: 7 concordaram, 105 discordaram e 9 se mantiveram
indiferentes, sendo que 73 discordando totalmente. Esse resultado demonstra
uma aversao das respondentes em relacdo ao procedimento da influenciadora
Catherine Bascoy, o que pode prejudicar o grau de aceitacdo devido as

mudang¢as muito marcantes.

Figura 29 — Grafico consideracado de realizar harmonizacao facial apés imagens

Apés observar as imagens de antes e depois acima, eu consideraria
realizar harmonizacao facial.

80

60

40

20

Concordo N&o concordo nem discordo Discordo Discordo plenamente

A hipétese 4 considera que as mulheres realizariam mais cirurgias plasticas e
procedimentos com injetdveis caso possuissem um preco mais baixo ou
fossem mais acessiveis. Essa hipbtese foi testada através do grau de
concordancia com a afirmativa “se as intervengdes estéticas possuissem um

preco mais acessivel, eu consideraria realizar algum tipo de procedimento”. O
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gréfico abaixo (figura 30) apresenta os resultados, com o0 numero de

concordancia, discordancia e indiferenca sobre a afirmativa.

Figura 30 — Gréfico realizaria intervencdes estéticas caso o preco fosse mais acessivel

Se as intervencdes estéticas possuissem um pregco mais acessivel,
consideraria realizar algum tipo de procedimento.
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Assim como explicitado no grafico acima, 92 (76%) respondentes concordaram
com a afirmativa. Esse resultado aponta para uma tendéncia de contratacdo de

procedimentos de alteracdo estética, caso as condi¢des sejam facilitadas.

Outras perguntas foram feitas para saber se as respondentes ja haviam
passado por algum tipo de intervencao estética cirirgica ou com injetaveis. Nos
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graficos nas figuras 31 e 32, verifica-se um namero similar de respostas sobre
essa afirmacdo, com 44 mulheres que ja realizaram procedimentos cirlrgicos e

47 mulheres que ja realizaram procedimentos com injetaveis.

Figura 31 — Gréfico percentual de respondentes que realizaram cirurgia plastica

Ja realizei pelo menos um procedimento estético cirurgico. (Ex:
implante de silicone, rinoplastia, lipoescultura,
abdominoplastia, etc.)

Sim
36,4%

Nao
63,6%

Figura 32 — Gréfico percentual de respondentes que realizaram procedimentos com injetaveis
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Ja realizei pelo menos um procedimento estético com injetavel.
(Ex: aplicacao de toxina botulinica -botox, harmonizacao facial,
preenchimento de labios, fios de sustentacao, etc.)

Sim
38.8%

Nao
61,2%

Além de verificar quantas mulheres ja realizaram procedimentos, houve uma
afirmativa sobre a vontade de realizar intervengdes estéticas futuramente, a fim
de medir o grau de concordancia. O resultado demonstrou que 91 (75,2%)
mulheres concordam com a afirmativa, 11 (9,1%) séo indiferentes e 19 (15,7%)
discordam. Esses numeros demonstram altos numeros de intencdo de
modificacdes de aparéncia.

Figura 33 — Gréfico desejo de realizar intervencdes estéticas futuramente
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Tenho vontade de realizar alguma cirurgia plastica ou procedimento com
injetaveis futuramente.
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5. Conclusao

O estudo foi realizado a fim de compreender os efeitos causados por
influenciadoras digitais como endossantes de procedimentos estéticos para o
publico feminino. Para isso, foi realizado um estudo com mulheres brasileiras

gue tém 18 anos de idade ou mais.

A pesquisa distribuida buscava verificar o perfil de uso das redes sociais das
mulheres brasileiras. Constatou-se que a maioria possui costume de seguir e
acompanhar influenciadoras que abordam assuntos com o0s quais se
identificam. As influenciadoras vém ganhando forca com os usuarios de
internet e com as marcas, tornando-se grandes formas de moldar o
comportamento do consumidor. Além disso, essa grande influéncia pode, além
de modificar os padrbes de consumo, fazer com que 0s internautas interiorizem
ideais de beleza, pelo fato de acompanharem as imagens e videos expostos

diariamente.

De acordo com a amostra, verificou-se que as jovens entre 18 e 24 anos
passam mais horas diarias nas redes sociais. Outra constatacédo foi que as
mulheres dessa faixa etaria possuem maior tendéncia a comparacdao com as
amigas, com as influenciadoras que seguem e com as pessoas que
consideram mais atraentes. Portanto, 0 numero de horas que as jovens
passam nas redes sociais pode estar diretamente ligado a uma piora na
avaliacdo da autoestima dessa nova geracdo, 0 que consequentemente pode
representar um aumento da realizacdo de procedimentos estéticos. Essas
ideias apontam para uma possivel confirmacao da hipotese 1, que considera as
redes sociais corroborarem para um aumento na interiorizacdo de ideais de

beleza femininos, aumentando a comparacéo social.

A segunda hipGtese aborda a identificacdo da consumidora com a
influenciadora digital tendo uma relagcdo com a consideracdo das mulheres a
realizarem procedimentos estéticos. Essa questdo nao foi confirmada, visto que

as respondentes ndo confirmaram receber influéncia das personalidades que
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seguem. Porém, a influéncia sofrida nem sempre é percebida, j& que buscamos

a aceitacao social e os ideais de beleza inconscientemente.

A terceira hipdtese testada foi se influenciadoras com modificagfes estéticas
mais marcantes resultam em maior desaprovacdo do que modificacdes mais
ténues. A partir das respostas, a hipétese se confirma, ja que as respostas
foram alteradas consideravelmente quando diante dos eem-es resultados mais

“transformadores” considerando as imagens antes e apos os procedimentos.

A quarta hipétese sobre mulheres considerarem realizar procedimentos
estéticos, caso os custos fossem menores ou as condi¢cdes mais facilitadas. Os
dados apontam para uma confirmacao, visto que a maior parte das mulheres
apresentou respostas de concordancia, porém, pelo fato de os seres humanos
serem sensiveis a preco e em se tratando de servicos de compra complexa,
nao se pode afirmar que a hipétese de crescimento de tais intervencdes sera

garantida no futuro.

5.1 Sugestbes paratrabalhos futuros

A partir dos resultados obtidos, pode ser benéfico para a autoimagem que as
mulheres limitem o uso de horas diarias de redes sociais e escolham seguir
perfis de influenciadoras com as quais se identifiquem fisicamente. Porém, o
cenario que se constroi para o futuro é de que o numero de horas no celular s6
aumente, o que pode causar uma piora da autoestima. Para evitar esse
cenario, poderiam ser realizadas palestras nas escolas e universidades, para
gue haja um maior apelo entre as jovens sobre 0 uso de suas midias e sobre a

influéncia na saude mental.

Os resultados obtidos sdo base para posteriores estudos que, podem abordar
de maneira mais profunda, questbes sobre autoimagem. Uma sugestdo é
pesquisar sobre os efeitos das redes sociais na distorcdo de imagem. Outro
tema importante seria estudar a ligagdo entre as redes sociais e os disturbios

alimentares. Explorar as mudancas do consumo que vém sendo influenciadas



48

7

pelas redes sociais também é uma sugestdo de estudo, ja que existe um

crescente surgimento de influenciadores nas redes sociais.
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Apéndice 1

12/11/2023, 18:42 TCC - Pesquisa sobre o impacto das influenciadoras digitais na intengéo de realizagéo de procedimentos estéticos

TCC - Pesquisa sobre o impacto das
influenciadoras digitais na intencao de
realizagao de procedimentos estéticos

0la, meu nome é Giovana Duque Estrada e sou estudante de Administragcdo na PUC-
Rio.

A fim de contribuir para minha pesquisa de monografia, com o tema "Influenciadoras
digitais como endossantes de intervengdes estéticas", gostaria de pedir a sua
colaboragéo respondendo um breve questionario. A pesquisa € voltada

exclusivamente para o publico de género feminino.

Todas as respostas coletadas serao utilizadas com fins académicos e, por isso, este
questionario é anénimo e confidencial.

0 tempo de preenchimento é de aproximadamente 4 minutos.

Agradeco antecipadamente pela sua contribuicéo!

* Indica uma pergunta obrigatdria

1. Confirme, por favor, se vocé se identifica com o género feminino. *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

2. Indique sua faixa etaria. *

Marcar apenas uma oval.

)De 18 a 24 anos
) De 25 a 34 anos

De 35a 44 anos
) De 45 a 54 anos
) De 55 a 64 anos

65 anos ou mais

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfeDzp5Id3bMpiek SY9cUTIqdL-c/edit 112
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3. Qual a sua renda familiar mensal? Considere o salario minimo de 2023 de R$

1.320,00.
Marcar apenas uma oval.

() AtéR$ 2.640,00

) DeR$2.640,00 a R$ 5.280,00
(") DeR$ 5.280,00 a R$ 13.200,00
"~ ) DeR$13.200,00 a RS 26.400,00
") Acima de R$ 26.400,00

Redes sociais

Sobre o seu perfil nas redes sociais, responda as questdes abaixo.

Vocé utiliza a rede social Instagram? *
Marcar apenas uma oval.
C ) sim

) Ndo

5. Vocé utiliza a rede social TikTok? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim

) N&o

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfe Dzp51d 3bMpiekSY9cUT IqdL-c/edit

2/12

53
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6. Qual a sua média, aproximadamente, de uso diario dessas plataformas? *

Marcar apenas uma oval.

) Até 1 hora
() De1a2horas
(_ ) De2a3horas
() De3 a4 horas

() 4horas ou mais

Influenciadoras digitais e ideais de beleza

Pensando nos ideais de beleza que sdo expostos diariamente nas redes sociais,
marque a opgao que representa seu grau de concordancia com as afirmativas a
seguir.

7. Pensando em redes sociais, costumo seguir e acompanhar influenciadoras  *
que falam sobre assuntos com os quais me identifico.

Marcar apenas uma oval.

() Discordo plenamente

() Discordo

: N&o concordo nem discordo
() concordo

(__) concordo plenamente

8. Qual(is) as influenciadora(s) vocé mais acompanha ou admira? *

Tendo em mente a(s) influenciadora(s) que vocé citou acima, responda as
perguntas abaixo:

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfe Dzp51d 3bMpiekSY9cUT IqdL-c/edit 3/12
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9.  Comparo meu corpo com as imagens e videos das influenciadoras digitais

que acompanho ou admiro.

Marcar apenas uma oval.

( 7 Discordo plenamente

) Discordo
(") Nao concordo nem discordo
"~ ) Concordo

() Concordo plenamente

10. Gostaria que 0 meu corpo se parecesse com o das influenciadoras digitais *

que acompanho ou admiro.
Marcar apenas uma oval.

() piscordo plenamente
_ ) Discordo
) Nao concordo nem discordo
) Concordo

) Concordo plenamente

11. Tenho tendéncia a comparar minha atratividade fisica com pessoas que

considero mais atraentes que eu.

Marcar apenas uma oval.
Discordo plenamente

) Discordo

) N&o concordo nem discordo

) Concordo

() concordo plenamente

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfe Dzp51d 3bMpiekSY9cUT IqdL-c/edit

4/12
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12.  Quando comparo meu corpo ao corpo das minhas amigas, estou *

insatisfeita com o meu.

Marcar apenas uma oval.

) Discordo plenamente
() piscordo
() N3o concordo nem discordo
() concordo

) Concordo plenamente

13.  Nao acho bonito quando alguma influenciadora realiza procedimentos que *
modificam muito sua aparéncia.

Marcar apenas uma oval.

() piscordo plenamente
_ ) Discordo
) Nao concordo nem discordo
) Concordo

) Concordo plenamente

14. Seainfluenciadora que eu mais admiro me recomendasse algum
procedimento estético, eu consideraria fazer.

Marcar apenas uma oval.

Discordo plenamente
) Discordo
) Né&o concordo nem discordo
) Concordo

() concordo plenamente

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfe Dzp51d 3bMpiekSY9cUT IqdL-c/edit

512

56
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Intervengdes estéticas e cirurgias plasticas

Pensando em intervengdes estéticas com uso de injetaveis e cirurgias plasticas,
responda as perguntas abaixo:
Considere injetaveis como produtos que modificardo formato ou aspecto corporal.

15. Ja realizei pelo menos um procedimento estético cirurgico. (Ex: implante de *
silicone, rinoplastia, lipoescultura, abdominoplastia, etc.)

Marcar apenas uma oval.

16. Ja realizei pelo menos um procedimento estético com injetavel. (Ex: *

aplicagdo de toxina botulinica -botox, harmonizagéo facial, preenchimento
de Iabios, fios de sustentagdo, etc.)

Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao

17. Tenho vontade de realizar alguma cirurgia plastica ou procedimento com  *

injetaveis futuramente.

Marcar apenas uma oval.

) Discordo plenamente
) Discordo
N&o concordo nem discordo
) Concordo

) Concordo plenamente

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfe Dzp51d 3bMpiekSY9cUT IqdL-c/edit

6/12

57
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Se as intervencgdes estéticas possuissem um prego mais acessivel, *

consideraria realizar algum tipo de procedimento.
Marcar apenas uma oval.

) Discordo plenamente
) Discordo
() N3o concordo nem discordo
() concordo

) Concordo plenamente

Lipo HD e harmonizagéo facial

Essa ultima segao contém afirmativas e imagens de influenciadoras antes e depois de
seus procedimentos estéticos. Dessa forma, responda as afirmativas de acordo com
seu grau de concordancia.

19.

Eu realizaria uma lipo HD. *

Marcar apenas uma oval.

7 Discordo plenamente
) Discordo
1) Nao concordo nem discordo
) Concordo

) Concordo plenamente

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfe Dzp51d 3bMpiekSY9cUT IqdL-c/edit

72

58
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Observe as imagens abaixo, nas quais aparecem a influenciadora Virginia Fonseca
antes e depois de seu procedimento de Lipo HD, sendo a foto da esquerda o antes e
a foto da direita o depois. (Lipo HD é uma cirurgia de lipoaspiragédo que evidencia o
contorno muscular). Apds observar, siga para a afirmativa abaixo.

https://docs_google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfeDzp5Id3bMpiekSY9cUTlqdL-c/edit 8/12
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20. Apods observar as imagens de antes e depois acima, eu consideraria *

realizar uma lipo HD.

Marcar apenas uma oval.

() Discordo plenamente

() Dpiscordo

) N&o concordo nem discordo
() concordo

) Concordo plenamente

21. Eurealizaria harmonizagéo facial e rinoplastia. *
Marcar apenas uma oval.

() piscordo plenamente

) Discordo
( : ) Ndo concordo nem discordo
() concordo

() concordo plenamente

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfe Dzp51d 3bMpiekSY9cUT IqdL-c/edit

912

60
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Observe as imagens abaixo, nas quais aparecem a influenciadora Bianca Andrade
(Boca Rosa) antes e depois de seus procedimento de harmonizagéo facial e
rinoplastia, sendo a foto da esquerda o antes e a foto da direita o depois.
(Harmonizagao facial € um procedimento que a profissional injeta acido hialurénico

em pontos estratégicos do rosto. A rinoplastia € uma cirurgia plastica para mudar o
formato do nariz). Apds observar, siga para a afirmativa abaixo.

22. Apos observar as imagens de antes e depois acima, eu consideraria *
realizar harmonizagéo facial e rinoplastia.

Marcar apenas uma oval.

() Discordo plenamente

() piscordo

() N&o concordo nem discordo
() concordo

) Concordo plenamente

https://docs.google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfe Dzp51d 3bMpiekSY9cUT IqdL-c/edit

10/12
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23. Eurealizaria harmonizagéo facial. *

Marcar apenas uma oval.

Q Discordo plenamente

Q Discordo

() N3o concordo nem discordo

() concordo

(:) Concordo plenamente

Observe as imagens abaixo, nas quais aparecem a influenciadora Catherine Bascoy
antes e duas fotos do depois de seu procedimento de harmonizagéo facial, sendo a
foto da esquerda o antes, a foto do meio apds um primeiro procedimento e a foto da
direita ap6és um segundo procedimento. (Harmonizacéo facial € um procedimento que
a profissional injeta acido hialurénico em pontos estratégicos do rosto). Apés
observar, siga para a afirmativa abaixo.

https://docs_google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfeDzp5Id3bMpiekSY9cUTlqdL-c/edit

11/12

62



12/11/2023, 18:42 TCC - Pesquisa sobre o impacto das influenciadoras digitais na inten¢éo de realizagéo de procedimentos estéticos

24. Apos observar as imagens de antes e depois acima, eu consideraria *

realizar harmonizagao facial.

Marcar apenas uma oval.

() Discordo plenamente

() piscordo

f:) N&o concordo nem discordo

() concordo

() Concordo plenamente

Este conteldo n&o foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

https://docs_google.com/forms/d/1jQQ6Go12NLFBOMVBfeDzp5Id3bMpiekSY9cUTlqdL-c/edit
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