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RESUMO
A crescente utilizacdo da inteligéncia artificial generativa na criagdo publicitaria tem
reconfigurado os processos de comunicacdo das marcas. Contudo, as respostas dos
consumidores a sua sinalizagdo ¢ heterogénea, tornando cada vez mais relevante
compreender os seus efeitos no comportamento dos consumidores. O presente estudo,
teve como objetivo analisar de que forma o disclosure do uso de IA generativa em
publicidades reconfigura a confianca dos consumidores na marca. Com base na
Assemblage Theory, a confianga foi conceptualizada como um sistema emergente
composto pela interagdo entre marca, consumidor e tecnologia, sendo operacionalizada
através de trés propriedades: autenticidade percebida, transparéncia percebida e
competéncia tecnolodgica. A investigagdo adotou uma abordagem quantitativa, com
recurso a uma experiéncia fatorial 3x3 entre sujeitos, cominando trés marcas, ASICS,
Ferrero Rocher ¢ Rexona, com trés condi¢des de disclosure: sem disclosure, com
disclosure 1A Criagdo e disclosure de IA Sugestdo. A amostra final foi composta por 363
respostas validas, analisadas através de ANOVA, MANOVA, regressao linear multipla e
modelos PROCESS. Os resultados demonstram que o disclosure de 1A nao afeta
diretamente a confianca na marca. Contudo, a condi¢do IA Criacdo produziu efeitos
ambivalentes: aumentou significativamente a transparéncia percebida, sobretudo as
dimensdes de Disclosure e Clareza, mas reduziu a originalidade percebida, fragilizando
parcialmente a autenticidade. A mediagdo paralela, revelou que a IA Criangao exerceu
um efeito indireto negativo sobre a confianga por meio da autenticidade percebida. A
competéncia tecnoldgica manteve-se estavel entre as condi¢des, embora tenha sido um
preditor positivo da confianga. Por fim, a familiaridade com a IA moderou apenas o efeito
do disclosure sobre a transparéncia. Conclui-se que o disclosure de 1A generativa atua
como forg¢a reconfiguradora e paradoxal do sistema da confianga, tornando a marca mais
transparente, mas ndo necessariamente mais confiavel quando a autenticidade ¢

fragilizada.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Confianga na Marca; Rétulo do Uso

de IA Generativa; Autenticidade da Marca; Transparéncia
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ABSTRACT
The growing use of generative artificial intelligence in advertising creation has been
reshaping brand’s communication process. However, consumer response to Al disclosure
remains heterogeneous, therefore making it increasingly important to understand its
effects on consumer behavior. This study aims to analyze how disclosing generative Al
involvement in advertisements reconfigures consumers’ trust in brands. Drawing on
Assemblage Theory, brand trust is conceptualized as an emergent system formed through
the interaction between brand, consumer, and technology, and operationalized through
three properties: perceived authenticity, perceived transparency, and technological
competence. This study adopted a quantitative approach, using a 3x3 between-subjects
factorial experiment that combined three brands, ASICS, Ferrero Rocher, and Rexona,
with three disclosure conditions: no disclosure, Al Creation disclosure, and Al Suggestion
disclosure. The final sample consisted of 363 valid responses, analyzed through ANOVA,
MANOVA, multiple linear regression, and PROCESS models. The results show that Al
disclosure does not directly affect brand trust. However, the Al Creation condition
produced ambivalent effects: it significantly increased perceived transparency,
particularity the Disclosure and Clarity dimensions, while reducing perceived originality,
thereby partially weakening authenticity. Parallel mediation analysis revealed that Al
Creation had a negative indirect effect on brand trust through perceived authenticity.
Technological competence remained stable across conditions, although it was a positive
predictor of trust. Finally, familiarity with AI moderated only the effect of disclosure on
transparency. The study concludes that generative Al disclosure acts as a paradoxical
reconfiguring force within the trust system, making the brand more transparent but not

necessarily more trustworthy when authenticity is weakened.

Keywords: Brand Trust; Consumer Behavior; Generative Al Disclosure; Brand

Authenticity; Transparency
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao tedrica

A rapida ascensdo da inteligéncia artificial (IA) generativa tem transformado
profundamente os processos de criagdo e comunica¢do das marcas, bem como a propria
industria do marketing (Hartmann et al., 2025). Ferramentas como DALL-E 3 e ChatGPT
permitem gerar imagens, textos e campanhas publicitarias a partir de comandos textuais,
redefinindo os limites entre criagdo humana e tecnologica (Feuerriegel et al., 2024).
Baseada em modelos de deep learning treinados em grandes volumes de dados, a A
generativa ¢ capaz de identificar padrdes e produzir conteudos diversos, desde
publicagdes em redes sociais até imagens e elementos criativos (Feuerriegel et al., 2024;
Grewal et al., 2025). O impacto desta tecnologia ja ¢ visivel no mercado. Campanhas
como “A.I Ketchup”, da Heinz, alcangaram mais de 850 milhdes de impressdes globais e
reconhecimento internacional (The One Club For Creativity, 2023). Num contexto de
forte expansdo econdmica, o uso de IA no marketing tem projecdes de retorno global
superiores a 107 mil milhdes de dolares até 2028 e podendo atingir 1.3 trilhdes até 2030
(Bloomberg, 2023; Statista, 2025). Paralelamente, a [A generativa reduz custos, acelera
a producdo de contetido e aumenta a personalizacdo das campanhas, refor¢ando o seu
potencial estratégico no marketing (Ammanath et al.,, 2024; Grewal et al., 2025;
Hartmann et al., 2025).

Apesar destes beneficios, a adogdo da IA generativa ¢ acompanhada por incertezas
relevantes. Cerca de 30% dos lideres de negdcios e tecnologia reconhecem ressalvas
quanto a sua aplicagdo pratica (Ammanath et al., 2024), enquanto preocupacdes
associadas a ética, transparéncia, privacidade e opacidade operacional podem
comprometer a confianga dos consumidores (Feuerriegel et al., 2024; Glikson & Woolley,
2020; Grewal et al., 2025). Neste contexto, com o aumento da utilizacdo de IA na criagdo
de publicidades torna-se fundamental compreender as atitudes dos consumidores face a
estes contetidos (Campbell et al., 2022; Chen et al., 2024). Além disto, a medida que a
distingdo entre conteudos artificiais e criagdes humanas se torna cada vez mais ténue (To
et al., 2025), reforga-se a relevancia ética do disclosure, para que o consumidor possa
tomar decisdes informadas acerca da mensagem publicitdria (Chen et al., 2024). Ainda
assim, as respostas dos consumidores variam conforme o contexto de uso e as suas

crengas individuais, refletindo a complexidade deste fendmeno (Zhu et al., 2022).
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1.2 Relevancia do estudo

A credibilidade de uma publicidade estd associada a fonte da informagdo e as
caracteristicas da mensagem, sendo a avaliagdo do publico-alvo determinante para sua
eficacia (Chen et al., 2024). No contexto da IA generativa, a aceitacdo dos conteudos
depende da confianca cognitiva, isto ¢, da percepcdo de capacidade, competéncia e
confiabilidade atribuida a tecnoldgica, em que tende a ser mais elevada em tarefas
técnicas e objetivas e menos favordvel em contextos hedonicos e criativos (Chen et al.,
2024; Glikson & Woolley, 2020). Neste cendrio estudos recentes mostram que o
disclosure do uso de IA generativa nas publicidades pode produzir efeitos paradoxais:
embora possa reforgar a transparéncia e a percepc¢do ética da marca, tende a reduzir a
autenticidade percebida e, em alguns casos, a competéncia percebida (Baek et al., 2024;
Chen et al., 2024; To et al., 2025; Wu et al., 2025). Adicionalmente, o uso de IA pode
ser interpretado ndo como inovacdo, mas como uma falta de esforco criativo,
comprometendo a confian¢a quando percebido como inauténtico (Campbell et al., 2022;
To et al., 2025).

Apesar destes avancos, permanece uma lacuna relevante na compreensao destes
impactos em sistemas mais amplos do comportamento do consumidor, como a confianca
na marca (Chen et al., 2024; Cillo & Rubera, 2025; Rajavi et al., 2019). Considerando
que a confianga constitui um antecedente fundamental da lealdade dos consumidores,
torna-se fundamental investigar como ela pode ser reconfigurada face ao uso de [A
generativa na publicidade (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Khamitov et al., 2024; Rajavi
et al., 2019). Além disto, a heterogeneidade das respostas ao disclosure sugere que a
familiaridade com a IA desempenha um papel critico, uma vez que a exposi¢ao crescente
a estas tecnologias reduz a incerteza e reconfigura as heuristicas usadas na avaliacdo de
autenticidade, transparéncia e competéncia tecnologica, podendo atenuar ou intensificar
os seus efeitos sobre a confianga da marca (Glikson & Woolley, 2020; Rehman & Fareed,
2025; Topsakal, 2025).

A relevancia deste tema estende-se para além da teoria. Chaudhuri e Holbrook
(2001) destrincham que a confian¢a na marca constitui a base cognitiva do brand equity,
ao desencadear efeitos comportamentais e psicoldgicos, como a lealdade comportamental
e a lealdade atitudinal, que traduzem-se em maiores quotas de mercado e maior disposi¢cdo
para pagar pregos premium (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Khamitov et al., 2024; Rajavi

et al., 2019). Dado o papel fundamental da confianga no sucesso da marca (Rajavi et al.,
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2019), compreender os efeitos do disclosure da IA generativa em publicidades torna-se
crucial, sobretudo porque antincios sdo um dos principais instrumentos de comunicagao
e constru¢cdo da marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Khamitov et al., 2024). Do ponto
de vista da gestdo, esta compreensdao igualmente essencial, j& que o disclosure pode
influenciar a eficdcia persuasiva das campanhas e deve ser estrategicamente alinhado ao
posicionamento da marca e ao tipo de tarefa comunicacional, podendo gerar percepgdes
negativas de autenticidade, criatividade ou congruéncia, a0 mesmo tempo que impacta a
construcdo e protecdo de ativos de confianga no longo prazo (Ali et al., 2025; Cillo &

Rubera, 2025; Wu et al., 2025).

1.3 Objetivo do estudo

Com o objetivo de aprofundar a literatura sobre confianga na marca, esta investigacao
procura compreender os potenciais impactos do uso de IA generativa em publicidades na
relacdo entre marca e consumidor, respondendo a seguinte questdo: “Como € que o uso
de inteligéncia artificial (IA) generativa na publicidade reconfigura a confianga dos
consumidores na marca?”. Para isto, adota-se a lente ontoldgica de Manuel DeLanda
(2006) aplicada ao contexto de mercado por Canniford e Bajde, (2015), para
compreender a confianga na marca como sistema emergente e multifacetado (i.e.,
assemblage) resultante das interacdes entre marca, consumidor e tecnologia (Duffek et
al., 2025). Assim, o objetivo central do estudo ¢ testar empiricamente como as
propriedades emergentes (autenticidade percebida, transparéncia percebida e
competéncia tecnoldgica) estabilizam ou desestabilizam a confianga na marca no
contexto do disclosure do uso de IA generativa em publicidades. Especificamente
pretende-se: analisar os efeitos do disclosure da 1A sobre as propriedades emergentes;
examinar como essas percep¢des influenciam a confianca na marca; verificar se a
familiaridade com a IA modera a relag@o entre o disclosure e as propriedades emergentes;

e por fim, interpretar os resultados a luz da Assemblage Theory (DeLanda, 2006).

1.4 Estrutura do estudo

O presente estudo organiza-se em sete capitulos; (1) Introdugdo; (2) Revisdo de
Literatura; (3) Modelo Conceptual; (4) Metodologia; (5) Andlise dos Resultados dos
Questionarios; (6) Discussao; e por fim (7) Conclusdo. O primeiro capitulo, ¢ composto
pela Introducgdo do estudo, desenvolvendo a sua contextualizacdo tedrica, relevancia, o
objetivo central e objetivos especificos da dissertagdo e a estruturagdo do trabalho. O

segundo capitulo engloba a Revisdo de Literatura, fornecendo uma visdo detalhada do
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corpo teorico e fundamentando a investigacdo. O capitulo do Modelo Conceptual,
demonstra a estruturagdo dos objetivos e hipoteses que serdo estudadas. Posteriormente,
a metodologia aplicada neste estudo ¢ descrita, seguida pelas analises realizadas e
discussoes sobre os resultados provenientes do questiondrio online aplicado, finalizando

com as conclusoes da dissertagdo e suas limitagoes.

REVISAO DE LITERATURA
2.1 IA generativa e a publicidade

Inteligéncias artificiais (IA) generativas sdo modelos de cardter auto
supervisionados, cujo treino consiste em retirar partes dos dados e prever os elementos
em falta, permitindo, ao final do processo, gerar multiplos resultados plausiveis para
preencher estas lacunas (Cillo & Rubera, 2025). Estruturadas por modelos complexos,
como large language models (LLM), sdo treinadas em volumes extensos e heterogéneos
de dados (inputs), o que lhes permite produzir novos outputs baseadas em bases de dados
pré existentes (Cillo & Rubera, 2025; Feuerriegel et al., 2024). Assim, as inteligéncias
artificiais podem ser diferenciadas tanto pela natureza de seus inputs quando dos seus
outputs (Grewal et al., 2025).

As IA Generativas operam por diferentes modalidades (e.g., texto, imagens, dados
numéricos), e por meio do reconhecimento de padrdes (deep neural network), sdo capazes
de gerar novos contetidos inéditos e diversificados (Feuerriegel et al., 2024). Esta
capacidade ultrapassa os limites das IA analiticas, tradicionalmente focadas em tarefas
objetivas e preditivas (Grewal et al., 2025). Ao viabilizar a criagdo automatizada de
conteudos sintéticos, incluindo imagens e videos ultrarrealistas, expande os limites da
producdo criativa e altera estes processos antes exclusivamente humanos (Campbell et
al., 2022). No contexto publicitario, estas tecnologias introduzem a possibilidade de
produzir contetidos originais e escalaveis em larga escala, revolucionando a industria do
marketing e os seus modelos tradicionais de criagdo de valor (Chen et al., 2024;
Feuerriegel et al., 2024; Hartmann et al., 2025).

Contudo, apesar dos ganhos operacionais e de eficiéncia, os decisores ainda se
mostram receosos quanto a adogdo e ao controlo desta tecnologia (Ammanath et al.,
2024). Tais reservas decorrem dos riscos e limitagdes que comprometem a sua
legitimidade e confianga, como alucinacdo de respostas, infracdo de direitos autorais, a

reproducdo de vieses problematico e a opacidade no tratamento e armazenamento de
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dados (Cillo & Rubera, 2025; Feuerriegel et al., 2024; Grewal et al., 2025). Ademais, a
opacidade operacional e diretrizes vagas de privacidade, reduzem a confianca nesta

tecnologia impedindo a sua implementagao e a sua aceitacao (Glikson & Woolley, 2020).

2.1.1 Os diferentes tipos de uso da IA generativa na publicidade

Mesmo face a estes desafios, a IA generativa tem sido integrada em varias fases
do processo publicitario, sendo igualmente crucial para a recolha de insights dos
consumidores (Wu et al., 2025). Wu et al. (2025) destacam que, para além da criagdo do
contetido e medi¢ao de performance, a [A € capaz de automatizar as decisdes de fargeting
e posicionamento do antincio, aumentando a sua eficacia ao manipular grandes volumes
de dados comportamentais que dificilmente poderiam ser tratados apenas por humanos.
Do mesmo modo, modelos recentes conseguem gerar automaticamente diferentes
elementos publicitarios, desde copy (e.g., sistemas de LLM), até imagens e porta-vozes
sintéticos (e.g., sistemas de text-to-image) (Wu et al., 2025). O estudo de Hartmann et al.
(2025) ilustra este caracter disruptivo, ao demonstrar que banners publicitarios criados
por IA generativas obtiveram uma performance 50% superior em clicks-to-rate (CTR)
em comparagdo aos banners desenvolvidos com imagens de sfock de alta qualidade,
reduzindo significativamente o custo de criacdo de contetido e simultaneamente aumento
o volume de produg¢ao (Cillo & Rubera, 2025; Hartmann et al., 2025).

Ademais, Grewal et al. (2025) apontam que, a medida que a utilizagdo da IA
generativa no marketing se intensifica, os seus resultados criativos e decisorios tendem a
ser refinados por meio de testes de larga escala ao longo do processo publicitario. Ainda
assim a sua utilizagdo suscita preocupagdes relativas a autonomia do consumidor, a
ocultacdo de processos internos e as implicagdes éticas de persuasdo (Shi & Jiang, 2026).
Por isto, o debate acerca do direito do consumidor em saber quando a IA generativa esta
presente nas publicidades tem ganhado relevancia entre académicos e agéncias
reguladoras (Chen et al., 2024; Glikson & Woolley, 2020), sobretudo porque a sinalizagdo
da utilizacdo da IA pode afetar as percecdes de inovagao, autenticidade e credibilidade,
critérios centrais para a confianga do consumidor na marca (Baek et al., 2024; Chen et

al., 2024; Shi & Jiang, 2026).

2.1.2 O disclosure do uso 1A generativa nas publicidades e os seus efeitos

Os rapidos avangos da IA generativa ja permitem criar deepfakes e publicidades
sintéticas ultrarrealistas que ofuscam as fronteiras entre o conteudo artificial e humano

(Campbell et al., 2022). Neste sentido, plataformas digitais e organizagdes regionais
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caminham para a implementacao de rotulos de disclosure sobre conteudos gerados por
IA (e.g., imagens, videos e musicas), como estratégia para educar os usudrios sobre a
presenga de TA generativa (Baek et al., 2024; Campbell et al., 2022; Hartmann et al.,
2025). Wu et al. (2025) defendem a crucialidade do disclosure, ndo apenas para reforgar
a confianga na marca, mas também por contribuir para a literacia digital dos consumidores
e para o seu direito a informacao, permitindo-lhes reconhecer as tecnologias subjacentes
as publicidade e proteger-se de taticas de manipulacao (Baek et al., 2024; Cillo & Rubera,
2025; Wu et al., 2025).

Contudo os efeitos do disclosure nao sao univocos, variando conforme o contexto,
a categoria do produto e das percecdes psicologicas individuais acerca da IA generativa
(Shi & Jiang, 2026). Quando utilizada para fins predominantemente funcionais (e.g.,
descrigdo e especificacdes de produtos) e devidamente sinalizada, a autenticidade e voz
da marca ndo sdo prejudicadas, sugerindo que a transparéncia ética pode ser
estrategicamente utilizada em contextos utilitarios e de baixo teor emocional (Kirkby et
al., 2023). De forma similar, quando a IA generativa ¢ percecionada como competente na
resolucdo de tarefas complexas, o disclosure pode aumentar a inten¢do de
compartilhamento e WOM (Shi & Jiang, 2026).

Ainda assim, a literatura também aponta para efeitos adversos. O uso
indiscriminado dos rétulos de IA, pode reduzir a credibilidade de anuncios de cunho
social (Baek et al., 2024), enfraquecer a imagem percebida e autenticidade da marca (Ali
et al., 2025; To et al., 2025) e diminuir a inten¢do de uso em processos de recrutamento,
quando as indicagdes da A sdo percebidas como sintéticas e pouco humanas (Shi & Jiang,
2026). Ademais, quando a IA generativa ¢ identificada, mas ndo explicitamente
declarada, a confianca na marca pode ser ainda mais minada, pois os consumidores
tendem a interpretar esta omissdo como tentativa de engano (Shi & Jiang, 2026).

Esta ambiguidade evidencia que o debate e torno da sinalizagdo da [A generativa
na publicidade ndo deve constranger-se a decisdo de implementar ou ndo o disclosure,
mas antes centrar-se em como calibrar a sua adequacdo face as normas éticas € ao uso
consciente da tecnologia (Baek et al., 2024; Cillo & Rubera, 2025; Grewal et al., 2025;
Shi & Jiang, 2026; Wu et al., 2025). Importa notar, contudo, que este efeito paradoxal
permanece insuficientemente explorado, sobretudo no que concerne aos mecanismos
psicologicos que explicam a sua influéncia sobre a confianga ativados pela a sinalizagao
da A generativa nas publicidades (Shi & Jiang, 2026). Uma explicagdo plausivel advém

do fendmeno conhecido como “aversdo a [A” ou “aversdo ao algoritmo”, segundo o qual

Giullia Scarpa 6 Mestrado em Marketing



A Influéncia Do Uso De Inteligéncia Artificial Generativa Em Publicidades Na Confianga Da Marca

os individuos, ao tomarem consciéncia do uso da tecnologia, tendem a avaliar tanto o
conteudo quanto a marca como menos humanos e mais artificiais, desencadeando

respostas de desconfianca e rejeicdo (Dang & Liu, 2024; Shi & Jiang, 2026).

2.2 Confian¢a na marca

Mayer et al. (1995) definem confian¢a como a disposic¢ao do individuo em aceitar
vulnerabilidade diante das agdes de outro ator, baseando-se apenas na expectativa de que
este cumprird com suas obrigagdes, mesmo sem o controlo direto sobre o resultado. No
marketing, a confianca na marca ¢ tradicionalmente compreendida como a crenca do
consumidor na capacidade e na disposi¢ao da marca em cumprir com 0s cCOMpromissos
que comunica (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Khamitov et al., 2024; Rajavi et al., 2019).
Assim, tais convic¢des emergem do processo relacional entre consumidor e marca ao
longo de interagdes e experiéncias acumuladas (Portal et al., 2019), sustentadas por
avaliagdes cognitivas acerca dos seus atributos expressivos e materiais (Khamitov et al.,
2024; Rajavi et al., 2019). Neste contexto, a lente ontologica de DeLanda (2006) aplicado
ao contexto de mercado por Canniford e Bajde (2015), permitem compreender a
confian¢a como um fenémeno emergente de interagdes entre componentes heterogéneos,
cujas relagdes podem se estabilizar ou se fragilizar.

A literatura converge ao indicar que esse julgamento relacional se organiza em
torno de duas dimensdes centrais: integridade e competéncia (Khamitov et al., 2024;
Portal et al., 2019). Nesse sentido, a integridade corresponde as percep¢des do
consumidor sobre a esséncia moral da marca, isto ¢, se ela é percebida como honesta,
¢tica e alinhada com os seus valores, refor¢ando a credibilidade das suas promessas e
acOes quando estas sdo interpretadas como auténticas e verdadeiras (Portal et al., 2019).
Ja a competéncia refere-se a percepcao da capacidade da marca para entregar desempenho
e valor de forma consistente, sendo reforgada por sinais como qualidade percebida, valor
agregado, investimentos de marketing, publicidade e inovacao (Khamitov et al., 2024;
Portal et al., 2019; Rajavi et al., 2019). Assim, enquanto a integridade reduz a incerteza
por meio de inferéncias de autenticidade e transparéncia ética, a competéncia sinaliza a
capacidade de cumprimento e fiabilidade (Khamitov et al., 2024; Rajavi et al., 2019).

A confianga na marca constitui, por isto, um elo fundamental na constru¢ao de
relagdes duradouras entre consumidor e marca, estando associada a efeitos atitudinais
como lealdade e satisfacdo, e a efeitos comportamentais, como a inten¢do de compra, a

disposicdo para pagar precos superiores e word-of-mouth (WOM) (Chaudhuri &
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Holbrook, 2001; Khamitov et al., 2024). Deste modo, o presente estudo compreende a
confian¢a na marca como um sistema emergente constituido por atores independentes:
marca, consumidores e tecnologia, cuja configuracdo resulta de interagdes continuas
(Canniford & Bajde, 2015; DeLanda, 2006). Neste quadro, das interagcdes destes atores,
propriedades emergentes caracterizam os antecedentes de confianca que derivam das
dimensdes de integridade e competéncia, operacionalizados como autenticidade
percebida, transparéncia percebida e competéncia tecnologica, refletindo respectivamente
as forcas expressiva, normativa e material (Duffek et al., 2025; Khamitov et al., 2024;

Portal et al., 2019)

2.3 Integraciao tedrica: confianca como assemblage emergente

DeLanda (2006) define os fendmenos sociais como assemblages resultantes das
interagdes de componentes heterogéneos que se interligam sem perder a sua autonomia,
podendo estabilizar o sistema (territorializagdo) ou fragiliza-lo (desterritorializa¢do).
Aplicada a confianca na marca, esta perspectiva permite compreendé-la ndo como uma
qualidade inerente da marca, mas como um fendémeno relacional e emergente,
desenvolvido ao longo do alinhamento entre as expectativas dos consumidores quanto a
capacidade e integridade da marca em cumprir as suas promessas (Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Khamitov et al., 2024; Rajavi et al., 2019). Neste sentido, a confianca
resulta de interagdes continuas entre consumidores, marcas e tecnologia, especialmente
em contextos digitais e nas redes sociais, onde estes atores se articulam de forma cada
vez mais intensa (Canniford & Bajde, 2015; Duffek et al., 2025). A luz desta lente
ontoldgica, este estudo traduz os componentes heterogéneos da confianga na marca,
consumidores e tecnologia, e sustenta que, quando interagem de forma consistente e
alinhada, as propriedades emergentes da confianca, autenticidade, transparéncia
percebida e competéncia tecnoldgica, se estabelecem e ferritorializam o sistema de
confianca (Duffek et al., 2025; Khamitov et al., 2024; Rajavi et al., 2019).

Em termos ontologicos, DelLanda (2006) distingue dimensdes expressivas e
materiais dos assemblages, isto ¢, a combinacdo de elementos simbolicos e capacidades
praticas. Aplicando ao contexto de mercado, Canniford e Bajde (2015) argumentam que
as marcas funcionam como arranjos sociotécnicos, nos quais significados, normas e
componentes tecnoldgicas se articulam continuamente e orientam o julgamento do
consumidor. Neste estudo, a autenticidade percebida corresponde a um dos componentes

da dimensdo expressiva da confianca, por refletir percepgdes de genuinidade e
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credibilidade construidas ao longo das comunicacdes e experiéncias acumuladas do
consumidor com a marca (Duffek et al., 2025; Kirkby et al., 2023; Portal et al., 2019).
Ademais, a transparéncia percebida opera como a dimensdo normativa, na medida em
que a clareza ética do processo comunicacional, nomeadamente por via do disclosure,
reduz incertezas e reforga o “direito de saber” dos consumidores em contextos de
contetdos sistéticos (Kirkby et al., 2023; Mittelstadt, 2019; Wu et al., 2025). Por fim, a
competéncia tecnoldgica traduz a dimensdo material do assemblage, por envolver
inferéncias sobre a capacidade da marca de mobilizar novas tecnologias como a [A
generativa de forma eficaz e adequada para sustentar o seu desempenho e cumprir suas
promessas (Glikson & Woolley, 2020; Khamitov et al., 2024; Rajavi et al., 2019). Embora
possam ser analisadas separadamente, estas devem ser compreendidas como partes
interligadas do sistema da confianga (Mayer et al., 1995).

Nesta perspectiva, o assemblage da confiancga territorializa-se quando a marca ¢
percecionada como auténtica, comunica de forma transparente e demonstra competéncia
na utilizagdo da tecnologia, reduzindo a incerteza e reforcando a disposi¢do do
consumidor em confiar (Khamitov et al., 2024; Portal et al., 2019; Rajavi et al., 2019).
Contudo, os assemblages sao inerentemente instaveis e podem ser desterritorializados
quando mudangas contextuais salientam tensdes entre as suas dimensdes expressivas,
normativas e materiais (Canniford & Bajde, 2015; DeLanda, 2006). E precisamente neste
ponto que a lente de DeLanda (2006) revela-se particularmente adequada, ao permitir
captar reconfiguragdes simultaneas e até contraditorias que modelos lineares tendem a
tratar de forma unilateral (Baek et al., 2024; To et al., 2025; Wu et al., 2025).

Deste modo, o disclosure do uso de IA generativa em publicidades atua como uma
forca reconfiguradora do sistema da confianca devido a sua natureza paradoxal. Por um
lado, ao revelar os processos de criacdo do contetudo, pode ferritorializar a dimensao
normativa da confianga, reforcando a transparéncia e a legitimidade ética (Glikson &
Woolley, 2020; Kirkby et al., 2023). Por outro, pode desterritorializar as dimensoes
expressiva e material ao ativar percepgdes negativas de empenho humano, originalidade
e adequacdo da [A a tarefas criativas, reduzindo assim, a autenticidade e competéncia
tecnologicas percebidas (Baek et al., 2024; Glikson & Woolley, 2020; To et al., 2025).
Como a confianca na IA generativa ndo ¢ homogénea, o disclosure desencadeia um
sistema de ganhos e perdas, no qual os consumidores avaliam a congruéncia entre o uso
da tecnologia, a esséncia simbodlica da marca e o apelo do antncio (Grewal et al., 2025).

uando este alinhamento falha, ou quando se ativa a “aversdo a IA”, os individuos
9
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tendem a rejeitar o conteudo e a descredibilizar a marca pelo uso da tecnologia (Dang &
Liu, 2024; Shi & Jiang, 2026; To et al., 2025). Desta forma, propde-se:
HI1: O disclosure de 1A generativa em publicidades impacta negativamente a

conﬁang:a na marca.

2.3.1 Autenticidade percebida como forc¢a expressiva da confianca

Na literatura de branding, a autenticidade ¢ frequentemente definida como a
percepcdo de que uma marca ¢ genuina e credivel, construida por meio de uma
comunicagdo consistente e das experiéncias dos consumidores, sendo elemento essencial
para a formacdo da confianga (Ali et al., 2025; Rajavi et al., 2019). Contudo, trata-se de
uma propriedade inerentemente instavel, que exige esfor¢o continuo de marketing para
ser sustentada, pois incongruéncias percebidas podem erodir a confianga construida ao
longo do tempo (Duffek et al., 2025). Neste sentido, o disclosure do uso de 1A generativa
em publicidades tende a alterar os julgamentos sobre a mensagem e sobre o emissor, pois
os consumidores avaliam o contetiddo com base em inferéncias acerca de autoria, inten¢ao
e empenho criativo (Kirkby et al., 2023). Este efeito pode ser explicado tanto pela
percegdo de artificialidade do conteudo gerado (Zhu et al., 2022), quanto pela ativagao
da “aversdo a IA”, na qual a publicidade passa a ser avaliada negativamente por carecer
de esséncia humana (Dang & Liu, 2024). Além disto, como a autenticidade ¢ uma
condi¢do central para identificagdo e o vinculo relacional com a marca, ela tende a ser
fragilizada quando a IA ¢ percebida como incapaz de expressar nuances culturais e
emocionais proprias de contextos humanos (Portal et al., 2019; Tokita, 2024).

Ainda assim, a ocultacdo da presenca da [A generativa nas publicidades ndo deve
ser entendida como antidoto para os potenciais efeitos adversos do disclosure (Kirkby et
al., 2023). Quando descoberta, esta omissdo pode ser interpretada como violacdo da
integridade, tornando-se ainda mais corrosiva para a confianga (Shi & Jiang, 2026).
Assim, num contexto em que distin¢do entre a produ¢do humana e artificial torna-se
progressivamente opacas (To et al., 2025), o disclosure assume relevancia normativa ao
informar os consumidores e contribuir para o letramento tecnologico dos individuos (Wu
et al., 2025), podendo também reforcar a integridade da marca (Khamitov et al., 2024;
Rajavi et al., 2019), ao sinalizar um compromisso explicito com a transparéncia ética nas
comunicagdes (Kirkby et al., 2023; Shi & Jiang, 2026).

Todavia, as crescentes exigéncias de transparéncias podem instaurar um paradoxo

no assemblage da confianca (Chen et al., 2024; Kirkby et al., 2023; Mittelstadt, 2019; Wu
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et al., 2025). Se, por um lado, o disclosure territorializa a for¢ca normativa ao alinhar a
marca as normas regulatérias e ao direito a informacao (Baek et al., 2024; Cillo & Rubera,
2025), por outro lado pode desterritorializar as forgas expressiva e material ao ativar
inferéncias negativas sobre a autenticidade e, em certos contextos, sobre a competéncia
tecnologica, sobretudo quando o uso de IA ¢ interpretado como sinal de menor empenho
criativo ou inadequacgdo a tarefa (Chen et al., 2024; Glikson & Woolley, 2020; To et al.,
2025). A literatura ja documenta este efeito em diferentes contextos. Em antncios de
cunho social, o disclosure reduziu a credibilidade e inten¢des call-to-action (Baek et al.,
2024). Ja no luxo, diminui a autenticidade e qualidade percebida por contrariar
expectativas de artesanato e emprenho (To et al., 2025), e no setor da restauracao, reduziu
a genuinidade e originalidade percebidas, especialmente entre consumidores que
valorizam marcas mais humanas e calorosas (Ali et al., 2025; Portal et al., 2019). Assim,
estabelece-se:

H2: O disclosure do uso de IA nas publicidades impacta negativamente a
autenticidade percebida da marca.

Propde-se também que a autenticidade percebida, por sua vez, ira influenciar a
confian¢a na marca (Ali et al., 2025). Portal et al. (2019) argumentam que uma marca
auténtica ¢ aquela que age em consonancia com os seus valores, traduzindo-os nas suas
operagdes e comunicagdes, ¢ demonstrando continuamente comprometimento com as
suas promessas. Tal coeréncia configura a marca como uma entidade integra, competente
e digna de confianga (Portal et al., 2019). Concomitantemente, Ali et al. (2025) reforcam
esta ligacdo ao sustentar que a autenticidade constitui um dos principais motores de
lealdade a marca, especialmente dentre os individuos que valorizam a sinceridade e um
toque humano nas comunicagoes.

Considerando que os consumidores buscam marcas com quem possam se
identificar e construir conexodes, o desenvolvimento destes relacionamentos tende a
ocorrer de forma anéaloga aos relacionamentos sociais (Ali et al., 2025). Assim, empresas
percecionadas como auténticas tendem a conquistar consumidores ao demonstrarem
consistentemente “calor humano”, originalidade, boas intengdes e o alinhamento dos seus
valores nas suas comunicagdes (Ali et al., 2025; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Portal et
al., 2019). Dessa forma, a autenticidade pode ser entendida como a dimensdo expressiva
da confianca, pois uma comunicagdo coerente e consistente sinaliza integridade e
credibilidade, reduzindo a incerteza por meio do compromisso continuo com seus valores

e atitudes declaradas (Kirkby et al., 2023; Portal et al., 2019). Khamitov et al. (2024)
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corroboram essa perspectiva ao demonstrar que os antecedentes associados a integridade
exercem maior influéncia no desenvolvimento da confianca do que aqueles relacionados
exclusivamente a competéncia da marca (Khamitov et al., 2024). Assim propde-se:

H3: A autenticidade percebida impacta positivamente na confianca na marca.

2.3.2 Transparéncia comunicacional como forca normativa da confianca

A transparéncia comunicacional refere-se ao grau em que a marca comunica de
maneira clara e intencional, a origem, os processos e as intengdes de suas mensagens
(Kirkby et al., 2023; Schnackenberg et al., 2021). Na produgdo do contetdo criativo, esta
clareza tende a reforcar percepgdes éticas e a confianca ao sinalizar honestidade
institucional (Kirkby et al., 2023). Neste cenario, o disclosure de 1A generativa em
publicidades torna-se crucial por assegurar o “direito de saber”” do consumidor e mitigar
assimetrias informacionais em um ambiente marcado por desinformagdo e opacidade
entre contetidos humanos e sintéticos (Kirkby et al., 2023; Wu et al., 2025).

Contudo, este processo ¢ paradoxal. Ao passo que reforca a transparéncia da
marca, o rotulo sinaliza o uso de taticas de persuasivas mediadas por tecnologia (Shi &
Jiang, 2026). Baek et al. (2024) demonstram que o disclosure ativa o “conhecimento
persuasivo” dos individuos, tornando-os mais céticos quanto a credibilidade do antincio
e elevando suas barreiras cognitivas de defesa. Este efeito ¢ agravado pela opacidade
estrutural dos sistemas de IA, cujos processos de funcionamento sdo complexos e pouco
acessiveis a populagdo geral, contribuindo para erosdo da confianca em sistemas
algoritmicos (Glikson & Woolley, 2020). Riscos associados a enviesamento,
alucinacdes, fabricagdo de informagdo e indefini¢des em diretrizes de privacidade e
seguranca (Feuerriegel et al., 2024; Grewal et al., 2025; Mittelstadt, 2019) alimentam
resisténcia e percepgdes negativas em relacdo ao algoritmo (Baek et al., 2024), sobretudo
quando os consumidores percecionam a opacidade operacional e ética (Glikson &
Woolley, 2020; Sundar & Kim, 2019).

Adicionalmente, os efeitos do disclosure variam conforme o tipo de tarefa
atribuido a IA. Quando associada a tarefas objetivas, como o posicionamento de anuncios,
a tecnologia pode ativar heuristicas positivas de objetividade e capacidade, elevando o
word-of-mouth e as suas percepcdes de competéncia (Glikson & Woolley, 2020; Wu et
al., 2025). Porém, quando vinculada a criacdo de conteudo criativo, tende a ativar
percepgdes de inadequacdo ou limitagdo da IA, reduzindo a intengdo de

compartilhamento, tendo em vista que os consumidores nao a consideram plenamente
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capaz de desempenhar tarefas criativas e emocionalmente sensiveis (Chen et al., 2024;
Cillo & Rubera, 2025). Assim, ainda que o disclosure se apresente como mecanismo
normativo de transparéncia, a sua sinaliza¢do pode ndo ser interpretada como aumento
efetivo da transparéncia percebida, mas como evidéncia de mediagdo tecnologica opaca
e potencialmente manipulativa (Baek et al., 2024; Shi & Jiang, 2026; Wu et al., 2025).
Logo propde-se:

H4: O disclosure de 1A nas publicidades impacta negativamente a transparéncia
percebida da marca.

Ainda assim, apesar dos efeitos adversos associados ao disclosure, a transparéncia
comunicacional da marca permanece fundamental para o desenvolvimento da confianca
cognitiva dos consumidores (Glikson & Woolley, 2020), pois omissdes ou ambiguidades
nesta comunicag¢ao podem prejudicar as atitudes do publico (Schnackenberg et al., 2021).
Segundo Glikson e Woolley (2020), explicitar claramente as logicas operacionais da
marca, do desenvolvimento a criacdo publicitaria, reduz a incerteza e alinhas expectativas
as capacidades percebidas. Portanto, diante do avango das regulagdes internacionais, a
transparéncia deve ser comunicada estrategicamente, instruindo os consumidores sem
comprometer o valor de marca (Cillo & Rubera, 2025) ou reduzir as intengdes de
compartilhamento (Wu et al., 2025).

Essa recep¢ao ao disclosure tende a ser mais favoravel quando a IA generativa ¢
utilizada em antncios de apelo racional, visto que os consumidores aceitam melhor
recomendacdes de cunho utilitario feitas pela tecnologia (Chen et al., 2024), ou em tarefas
de baixo teor emocional, que preservam a imagem e capacidade da marca (Kirkby et al.,
2023). Ademais, a transparéncia na utilizagdo de IA generativa pode atuar como
mecanismo normativo de sustentacdo da confianca (Glikson & Woolley, 2020; Portal et
al., 2019; Wu et al., 2025). Quando adaptado ao contexto estratégico, o disclosure
legitima processos internos, reduz incertezas e pode elevar as percegdes de inovagdo e
curiosidade (Shi & Jiang, 2026). Logo, propde-se:

HS5. A transparéncia percebida impacta positivamente na confianca na marca.

2.3.3 Competéncia Tecnologica como forca material da confianca

Na literatura de confianga na marca, a competéncia refere-se a capacidade
operacional da organiza¢do em cumprir com suas promessas, sendo o desempenho pilar
fundamental da confianga (Portal et al., 2019; Rajavi et al., 2019). Neste estudo, a

competéncia tecnologica percebida reflete a crenca do consumidor de que a marca é capaz
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de mobilizar tecnologias, como a IA generativa, de forma eficaz e apropriada para
executar tarefas para sustentar as suas promessas, ativando a perce¢ao de inovagdo como
motor deste vinculo (Glikson & Woolley, 2020). Ao empregar uma tecnologia avancada,
este estimulo pode, despertar curiosidade ao sinalizar esta novidade (Shi & Jiang, 2026).

Contudo, a confianga em IA ancora-se sobretudo em componentes cognitivos, isto
¢, a aceitacao dos seus resultados depende das inferéncias de competéncia que os
individuos formulam sobre ela (Glikson & Woolley, 2020). Sundar e Kim (2019)
argumentam que heuristicas associadas a maquina moldam atitudes e julgamentos durante
as interagdes com os sistemas automatizados. Assim, quando a presenca da tecnologia se
torna saliente por via do disclosure, podem ser ativados esteredtipos de objetividade e
neutralidade em contextos de tarefas praticas. Empiricamente, as evidéncias confirmam
que a confianca na IA generativa € calibrada em fun¢do da natureza da tarefa realizada,
na medida em que as percegdes de confiabilidade e competéncia tendem a ser superiores
em tarefas técnicas e analiticas (e.g., previsdo de vendas e calculos) e inferiores ao realizar
tarefas sociais, morais ou criativas, frequentemente associadas a cogni¢des afetivas
consideradas inerentemente humanas (Chen et al., 2024; Glikson & Woolley, 2020).

Deste modo, a IA generativa expressa a dimensdo material da confianga na marca
ao oferecer altos niveis de inovagdo tecnoldgica, mas também introduz riscos éticos e
simbdlicos (Chen et al., 2024; Cillo & Rubera, 2025; Feuerriegel et al., 2024). Se, por
uma lado, transforma a industria publicitaria por meio da automatizacao da produgdo de
contetido (Campbell et al., 2022; Grewal et al., 2025), por outro, o disclosure da sua
presenca pode levar os consumidores a avaliar criticamente a capacidade da IA para
desempenhar atividades criativas e emocionalmente carregadas (Chen et al., 2024;
Glikson & Woolley, 2020; Wu et al., 2025). Assim, quando ha o alinhamento entre as
heuristicas de capacidade e caracteristicas da tarefa, o assemblage da confianga tende a
estabilizar-se, porém quando a IA generativa ¢ percepcionada como inadequada para
executar tarefas emocionais ou criativas, a confianca pode ser desterritorializa (Glikson
& Woolley, 2020). Com base nisto, fundamenta-se a seguinte hipdtese:

H6. O disclosure do uso de IA generativa impacta negativamente a competéncia
tecnoldgica da marca.

As defini¢des tradicionais de confianga definem a competéncia da marca como a
sua capacidade de cumprir com as tarefas prometidas (Mayer et al., 1995). Neste sentido,
Khamitov et al. (2024) argumentam que organizacdes que sinalizam capacidades técnicas

robustas por meio de alta qualidade percebida, inovagdo e desempenho consistente
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constroem uma base cognitiva solida para o desenvolvimento da confianga. Assim, a
introducdo de novas ferramentas, como a IA generativa nos processos de marketing pode
sinalizar o compromisso com a qualidade, eficiéncia e diferenciagdo, reforcando a
dimensdo de competéncia da confianca (Khamitov et al., 2024).

Evidéncias empiricas sugerem que o uso contextualizado da IA generativa nas
publicidades pode aumentar a competéncia tecnologica percebida (Shi & Jiang, 2026).
Shi et al. (2026) demonstram que, quando porta-vozes artificiais sdo devidamente
sinalizados, as intengdes de compra aumentam, uma vez que a transparéncia tecnoldgica
impacta positivamente a capacidade percebida e a imagem de inova¢do da marca. De
maneira semelhante, publicidades geradas e sinalizadas com IA generativa podem ser
avaliadas mais favoravelmente, elevando as intencdo de compartilhamento (Chen et al.,
2024). Desta forma, demonstrar maestria na utilizacdo de tecnologias avangadas, por
meio de comunicagdes claras, performance consistente e investimentos visiveis,
estabelece caminhos para converter sistemas inovadores em confianga durdvel dos
consumidores (Khamitov et al., 2024). Assim propde-se:

H7: A competéncia tecnoldgica impacta positivamente na confianca da marca.

2.4 Familiaridade com a IA como moderadora dos efeitos do disclosure

A confianga dos individuos na IA generativa ¢ fundamental para seu emprego e
para a aceitacdo dos resultados por ela gerados (Glikson & Woolley, 2020). Neste
processo, a familiaridade com a tecnologia desempenha papel central, uma vez que as
pececdes dos consumidores sobre as capacidades da [A sdo fortemente influenciadas pelo
seu grau de conhecimento e pelas experiéncias prévias de uso (Topsakal, 2025). Segundo
Topsakal (2025), niveis mais elevados de familiaridade tendem a reduzir a incerteza,
aumentar a facilidade de utilizac¢do e reforcar a confianca e a ado¢do da tecnologia em
diferentes contextos. Adicionalmente, a aceitacio da IA depende de percegdes de
transparéncia, capacidade e autenticidade, que também sdo moldadas pela experiéncia
acumulada com a tecnologia (Rehman & Fareed, 2025). Sob esta 6tica, o uso repetido de
rétulos de IA nas publicidades pode gerar mudancas sistemdtica nas respostas dos
consumidores a sinalizacao (Baek et al., 2024; Campbell et al., 2022; Rehman & Fareed,
2025). Sundar e Kim (2019) argumentam que individuos com “heuristicas de maquina”,
acreditando que os algoritmos sdo confidveis e objetivos, tendem a percecionar
positivamente a sinalizagdo tecnologica. Consequentemente, os efeitos negativos do

disclosure sobre a credibilidade ¢ as atitudes em relacdo a marca tendem a ser atenuados
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entre consumidores que acreditam na capacidade da IA de realizar tarefas complexas, mas

reforcados na auséncia dessa percecao (Wu et al., 2025).

2.4.1 Familiaridade e a autenticidade percebida

No que concerne a autenticidade percebida, a familiaridade com IA tende a
moderar os efeitos adversos do disclosure sobre esta propriedade emergente (Rehman &
Fareed, 2025). Consumidores com baixa familiaridade tendem interpretar a sua
sinalizacdo sobretudo como evidéncia de que o conteido ndo foi criado por humanos,
ativando o fenémeno de aversdo ao algoritmo e percepcdes de artificialidade, menor
empenho criativo e reduzida genuinidade (Ali et al., 2025). Entretanto, a medida que a
familiaridade aumenta por meio da exposi¢do continua a tecnologia, a incerteza e a
percegdo de novidade diminuem, permitindo que os consumidores compreendam melhor
o que a IA ¢ capaz ou incapaz de realizar (Rehman & Fareed, 2025; Topsakal, 2025).
Neste contexto, a [A pode ser legitimada como coautora criativa, através da transparéncia
dos processos e posicionada como sofistica¢ao tecnoldgica (Baek et al., 2024; Rehman &
Fareed, 2025; Wu et al., 2025). Logo, propde-se:

HS8a: Quanto maior a familiaridade com a IA, menor sdo os efeitos negativos do

disclosure na autenticidade percebida.

2.4.2 Familiaridade e a transparéncia percebida

O disclosure de TA generativa pode funcionar como sinalizador de transparéncia,
mas o seu impacto positivo depende da familiaridade do consumidor com a tecnologia
(Baek et al., 2024; Topsakal, 2025). Entre os consumidores com baixa familiaridade, a
rotulagdo tende ativar o “conhecimento persuasivo” e a “aversdo a IA”, tornando-os mais
céticos quanto a tecnologia, além de salientar a opacidade estrutural dos sistemas mais do
que a transparéncia operacional (Baek et al., 2024). Embora reconhegam que um sistema
algoritmico estd em uso, a baixa literacia tecnoldgica dificulta a compreensdo do seu
funcionamento, elevando a incerteza e a desconfianga, podendo comprometer a
efetividade e credibilidade do antincio (Back et al., 2024; Wu et al., 2025). Por outra lado,
entre consumidores com maior familiaridade, construida pela exposi¢ao continua a estes
sistemas, os efeitos negativos do disclosure tendem a ser atenuados, pois estes
compreendem melhor a tecnologia e interpretam a sinalizagdo como comunicagdo
honesta sobre os processos e regras de utilizagdo (Rehman & Fareed, 2025; Topsakal,

2025). Nestes casos, o disclosure pode ser percecionado como alinhamento regulatorio e
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transparéncia comunicacional, reforcando positivamente e calibrando a confianga na
marca (Rehman & Fareed, 2025; Topsakal, 2025). Estabelece-se entdo a hipdtese:
HS8b: Quanto maior a familiaridade com a IA, menor sdo os efeitos negativos do

disclosure na transparéncia percebida.

2.4.3 Familiaridade e a competéncia tecnoldgica

A familiaridade com a IA também influencia a forma como o disclosure ¢
interpretado em termos de competéncia tecnologica, isto €, se sera percebido como sinal
de sofisticacdo ou como indicios de risco e incompeténcia da marca (Glikson & Woolley,
2020). Glikson e Woolley (2020) argumentam que individuos com pouco contacto e
experiéncia com a IA tendem a ndo possuir modelos mentais claros sobre o seu
funcionamento, percebendo-a como opaca ou pouco confidvel. Neste caso, o disclosure
pode aumentar a incerteza e reduzir as percepgdes de competéncia tecnoldgica,
posicionando a marca como experimental ou imprudente, em vez de inovadora. Em
contraste, o uso repetido de ferramentas de IA aumenta as percepgdes utilitarias e
normaliza a IA como decisor eficiente (Topsakal, 2025). Assim, entre consumidores mais
familiares ou com “heuristicas de maquina”, a IA ¢é percebida como objetiva, precisa e
segura. Neste segmento, o disclosure tende a reforgar a competéncia tecnoldgica da marca
ao sinalizar investimentos e capacidade de adog@o de tecnologias inovadoras, sobretudo
quando os consumidores acreditam que a IA generativa pode desempenhar tarefas
complexas (Sundar & Kim, 2019; Wu et al., 2025). Com base nisto, fundamenta-se a
seguinte hipotese:

HS8c: Quanto maior a familiaridade com a IA, menor sdo os efeitos negativos do

disclosure na competéncia tecnologica.

MODELO CONCEPTUAL

A concepcdo do modelo conceptual do estudo (Figura 1) deu-se a partir da
adaptacao da Assemblage Theory de DeLanda (2006), aplicada ao contexto de mercado
por Canniford e Bajde (2015). Ademais, as dimensdes do sistema da confian¢a na marca
foram baseadas nas investigagdes realizadas por Khamitov et al. (2024) e Rajavi et al.
(2019). A estrutura do modelo conceptual, em conjunto com as propriedades emergentes
e dimensdes, foram adaptadas e relacionadas conforme as ligagdes estabelecidas

destrinchadas anteriormente.
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Figura I - Modelo conceptual
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Fonte: Adaptacio propria com base em DeLanda (2006), Khamitov et al. (2024), Rajavi
et al. (2019) e Canniford e Bajde (2015).

METODOLOGIA
4.1 Tipo de estudo

A presente dissertagdo assume um propoésito explanatério, visando testar
empiricamente as hipoteses derivadas a partir do enquadramento tedrico previamente
estabelecido. Neste sentido, adota-se, uma abordagem dedutiva, adequada a analise das
relagdes causais entre o disclosure de IA generativa e a confianga da marca (Saunders et
al., 2023). Para a recolha de dados, foi utilizado um mono-método quantitativo,
operacionalizado através de um questionario online. O inquérito foi escolhido por
permitir a mensuracdo padronizada das percepcdes dos individuos, bem como a
comparagdo sistematica entre os grupos (Saunders et al., 2023). A partir deste, foi
conduzido uma experiéncia do tipo between-subjects no qual os participantes foram
separados aleatoriamente atribuidos a condigdes experimentais diferentes (Saunders et
al., 2023). Especificamente, os individuos foram expostos a uma publicidade das marcas
ASICS, Ferrero Rocher e Rexona, que poderiam ou nao incluir o disclosure do uso da IA.
De forma a aumentar o realismo experimental e a validade externa, foi desenvolvido um
cenario hipotético que simula um contexto de exposi¢do publicitdria real, permitindo
captar as percepcdes dos individuos de forma mais naturalista (Viglia et al., 2021). A
experiéncia tem como objetivo analisar de que forma a presenca do disclosure de TA

influencia as percepgdes de autenticidade, transparéncia e competéncia tecnologica nas
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diferentes marcas, € como estas impactam a confianga dos consumidores. Considerando
as limitagdes temporais da investigagdo, a recolha de dados assume um carater cross-
sectional, sendo realizada num inico momento (Saunders et al., 2023). Por fim, ao adotar
uma investigacdo objetiva da realidade, e independente do investigador, este estudo

enquadra-se na filosofia positivista (Saunders et al., 2023).

4.2 Populacido e amostragem

A populacdo-alvo deste estudo é composta por individuos com idade igual ou
superior a 18 anos, de ambos os géneros, com diferentes perfis sociodemograficos,
abrangendo participantes residentes em diferentes contextos geograficos e com
experiéncias distintas relativamente as marcas utilizadas na experiéncia. Esta defini¢ao
teve como objetivo captar uma maior diversidade de percepgdes sobre a confianga na
marca em contextos de disclosure do uso IA generativa. A amostra utilizada ¢ do tipo
ndo-probabilistica por conveniéncia. Esta op¢ao justifica-se pela viabilidade temporal da
investigacdo, permitindo uma recolha eficiente num curto periodo de tempo,
nomeadamente através da distribuicdo do questionario em redes sociais (Saunders et al.,
2023). Importa ainda pontuar que, por ndo refletir a populagdo geral, esta amostra esta

sujeita a possiveis vieses.

4.3 Recolha de dados

A defini¢do do problema de investigagao e a elaboracao das hipoteses deste estudo
foram efetuadas a partir da recolha de dados secundarios, sobretudo por artigos
cientificos. Posteriormente, com objetivo de empiricamente responder as questdes e
objetivos desta investigacdo, a recolha de dados primarios estabeleceu-se por meio de um
inquérito, traduzido em um questionario autoadministrado e mediado pela internet
(Saunders et al., 2023), através da plataforma Qualtrics XM. O questionario foi divulgado
por meio das redes sociais digitais (/nstagram e Facebook) da investigadora, bem como
de familiares e amigos, entre os dias 1 e 26 de maio de 2026. Complementarmente,
realizou-se uma recolha de dados presencial através de visitasa diversos polos
universitarios na regido de Lisboa. Ao término deste periodo, obteve-se um total de 427
respostas, das quais 363 foram consideradas validas. Ademais, em conformidade com
todas as questdes éticas, o objetivo do estudo foi claramente comunicado aos inqueridos,
e 0 anonimato e confidencialidade dos dados foram garantidos em todo o processo. Por
fim, utilizou-se a ferramenta G*Power 3.1 para determinar o tamanho da minimo da

amostra necessaria para esta experiéncia (Viglia et al.,, 2021). Verificou-se que o
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necessario seriam 196 inquiridos para atingir poder estatistico suficiente (tamanho de
efeito médio, f/ = 0,25, a = 0,05, poder = 0,80) para uma experiéncia de 3x3, que

totalizam 9 grupos distintos.

4.4 Questionario

A experiéncia foi conduzida por meio de um questionario estruturado que, através
da randomizacdo automatica da plataforma, expOs cada participante a uma das nove
condi¢des experimentais de igual probabilidade (Anexo A). Este desenho 3x3 resultou do
cruzamento de trés marcas distintas com trés niveis de disclosure para o mesmo anlincio:
auséncia de rotulo, IA como criadora e IA como sugestdo. A utilizagdo de trés marcas
diferentes foi adotada como um refinamento metodologico, visando garantir que as
percegoes sobre a IA ndo fossem restritas a um unico cendrio, mas sim verificadas em
diferentes categorias de produtos e o tipo de tarefa realizada pelo algoritmo (hedoénica x
objetiva). Os rétulos aplicados sdo respectivamente: “Antincio criado por [A” e “Antincio
sugerido por IA” sinalizando respectivamente o carater de cada atividade. Essa distin¢do
ocorre porque os consumidores tendem a confiar mais na [A em tarefas objetivas, como
o targeting do antincio, e menos em tarefas criativas e hedonicas, como a criacdo de
anuncios (Chen et al., 2024; Glikson & Woolley, 2020).

As pecas publicitarias foram desenvolvidas no ChatGPT com base em anlncios
reais, utilizando o input “Crie um anuncio desta marca, com base neste anuncio pré-
existente. Tem que parecer realista e mimicar o estilo do antincio da marca e o seu logo™.
A plataforma foi escolhida pela sua eficiéncia e fidelidade visual em relagdo aos originais
do Instagram. Posteriormente, as imagens foram editadas no Canva para inser¢ao dos
rétulos de disclosure e dos perfis das marcas ASICS, Ferrero Rocher e Rexona, simulando
a interfage real da rede social para maximizar o realismo experimental. A selecdo
estratégica destas marcas pautou-se na sua elevada notoriedade (Kirkby et al., 2023),
associada a uma neutralidade atitudinal, evitando lideres de mercado. Esta escolha visa
mitigar vieses decorrentes de lealdades extremas ou opinides polarizadas que poderiam
influenciar a formacao de atitude, assegurando que as respostas reflitam o impacto da [A
e ndo a identificagdo prévia com a marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

O questionario foi organizado em 12 sec¢des para mensurar as variaveis do
modelo conceptual. O fluxo inicia-se com o consentimento informado e um filtro de
exclusdo sobre o uso de redes sociais. A terceira seccdo contextualiza o cenario do

anuncio, o qual ¢ adaptado pelo sistema conforme a condi¢do experimental. Apos a
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visualizacdo, seguem-se as sec¢des que medem a confianga na marca (4) e as suas
propriedades emergentes: autenticidade, transparéncia e competéncia tecnologica (5% a
7%). As etapas finais verificam a visualizagdo da manipulagdo (8%), a atencdo do
participante (9%), a familiaridade com a [A generativa (10%) e as atitudes pré-existentes
face a marca (11%). O questionario encerra-se com a recolha de dados sociodemograficos
na 12% sec¢do, totalizando 22 questdes. O pré-teste foi administrado para 15 participantes
que atendiam os requisitos de participagdo desta experiéncia. Apos o feedback foram

realizadas as devidas alteracdes e melhorias no questionario (Anexo B).

4.5 Escalas de medida

Para mensurar as varidveis deste estudo, utilizaram-se escalas previamente
validadas na literatura, as quais foram traduzidas e adaptadas ao contexto desta
investigacdo. Assim, a confianga na marca foi operacionalizada através de quatro itens
adaptada do estudo de Chaudhuri e Holbrook (2001). Para a variavel da autenticidade
percebida, aplicaram-se 11 itens baseados na escala de Portal et al. (2019). Por sua vez,
a transparéncia comunicacional, foi medida por meio de uma escala composta por 12
itens, desenvolvida por Schnackenberg et al. (2021) e adaptada a comunica¢ao da marca.
No que toca a competéncia tecnologica, esta variavel foi aferida através de cinco itens
adaptados do estudo de Portal et al. (2019). Por fim, a familiaridade com a IA generativa,
que atua como a variavel moderadora do modelo conceptual, foi mensurada a partir da
escala de Topsakal (2025), composta por quatro itens. Todos as métricas foram avaliadas
mediante uma escala do tipo Likert de sete pontos, variando entre 1 (Discordo
Totalmente) e 7 (Concordo Totalmente). O conjunto completo das escalas encontra-se

disponivel para consulta no Anexo C.

4.6 Tratamento e analise preliminar dos dados

Ap6s a recolha, os dados foram tratados no IBM SPSS Statistics 30. Das 427
respostas obtidas, 363 foram consideradas vélidas apds quatro etapas de limpeza, que
resultaram na exclusao de 64 inquiridos por ndo cumprirem os critérios globais, deixarem
o questionario incompleto ou falharem nos attention/manipulation checks. Atendendo ao
desenho experimental fatorial 3%3 (3 marcas x 3 tipos de disclosure), a amostra distribui-
se de forma equilibrada, com uma média de aproximadamente 40 individuos por condi¢ao
(Anexo D). Este volume supera o limiar minimo de 20 observacdes por célula,
assegurando a viabilidade estatistica do modelo (Sarstedt & Mooi, 2019). Para viabilizar

as analises, foram operacionalizadas duas varidveis categéricas de agrupamento: a
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variavel "Tipo_Disclosure", que identifica o estimulo visual exposto (1 = Sem disclosure;
2 = Com disclosure de Criacdo; 3 = Com disclosure de Sugestdo), e a varidvel
"Tipo Marca", que codifica os cenarios experimentais (1 = ASICS; 2 = Ferrero Rocher;
3 = Rexona). Relativamente a distribui¢do geografica, as respostas isoladas de residentes
na Bélgica, Alemanha, Paises Baixos e Tailandia (N=4) foram agregadas na categoria
"Outros" devido a sua baixa representatividade. Por fim, a validacdo dos valores maximos

¢ minimos confirmou a consisténcia interna e a correta inser¢ao de toda a matriz de dados.

. ANALISE DE DADOS

5.1 Caracterizacio da amostra

A amostra final € constituida por 363 participantes, com predominancia do género
feminino (55,1%), seguido pelo masculino (44,4%) e por individuos ndo binarios (N=2).
Relativamente ao perfil etdrio, observa-se uma forte concentracdo de jovens, com
destaque para a faixa dos 18 aos 24 anos (68,9%), seguida pelos grupos dos 25 aos 34
anos (16,5%; N=60), apenas com uma pequena parcela acima dos 35 aos (13,6%). A nivel
de habilitacoes literdrias, a maioria possui Licenciatura (56,2%), sendo o Mestrado o
segundo nivel mais frequente (24%), seguido por Pos-graduacdo (11,3%) e 12° ano
(8,5%). Em linha com o perfil etario, a situa¢do profissional ¢ liderada por estudantes
(57,3%). Entre a populacio ativa, registam-se trabalhadores por conta de outrem (28,7%),
trabalhadores-estudantes (9,9%) e trabalhadores por conta propria (3%), tendo 3
participantes omitido a resposta. Geograficamente, os respondentes residem
maioritariamente em Portugal (59,2%) e no Brasil (36,6%). Devido as disparidades
cambiais, o rendimento foi segmentado regionalmente: na subamostra europeia, 39,7%
nao auferem rendimentos ¢ 11,30% recebem entre 1001€ e 1500€. Ja na subamostra
latina, 12,4% ndo possuem rendimentos, destacando-se a faixa entre R$10,886 ¢
R$14,191 (8,5%).

No ambito do desenho experimental (Anexo E), os individuos foram distribuidos
de forma equilibrada pelas marcas testadas: ASICS (N=114), Ferrero Rocher (N=119) e
Rexona (N=130). Todas as marcas registaram 100% de conhecimento prévio. Os indices
de familiaridade foram igualmente elevados, fixando-se em 99,2% para a Ferrero Rocher,
98,2% para a ASICS e 96,9% para a Rexona. Quanto a experiéncia de consumo anterior,
verificou-se compra prévia na Rexona (93,8%) e na Ferrero Rocher (89,1%), enquanto a

ASICS apresentou uma divisdo exata na sua subamostra (50%). Por fim, a opinido prévia
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(escalade 1 a 7) revelou-se altamente positiva e homogénea, liderada pela Ferrero Rocher
(M=6,13), seguida de perto pela Rexona (M=6,12) e pela ASICS (M=5,86), validando o

uso de estimulos consolidados e com forte reputagao.

5.2 Fiabilidade, consisténcia interna e criacdo de indices sintéticos

Realizou-se uma Andlise de Componentes Principais (APC) de cada variavel do
estudo, seguida por uma andlise do alpha de Cronbach de todos os itens as compunham
(Anexo F). Posteriormente a esta confirmagao, foram criados indices sintéticos globais, a
partir do calculo da média de seus respectivos itens, bem como dimensdes sintéticas para
as variaveis aplicaveis.

Tendo em vista que o coeficiente alpha Cronbach ¢ extremamente sensivel escalas
com mais de 10 itens (Pallant, 2020), a Analise de Componentes Principais foi utilizada
para identificar a correlagdo interna das varidveis, bem como agrupar em fatores menores
permitindo uma andlise minuciosa (Sarstedt & Mooi, 2019). Deste modo, apos a
verificagdo do critério Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), todas as varidveis apresentaram um
valor superior 0,5, constatando a adequacao dos dados (Sarstedt & Mooi, 2019). Adiante,
acerca do Teste da Esfericidade de Barlett, todas as escalas obtiveram um p<0,05,
indicando a correlagcdo significativa dos itens (Pallant, 2020). No que toca as escalas
“Autenticidade Percebida” e “Transparéncia Percebida”, ambas indicaram um
Eigenvalue <1, identificando 4 e 3 fatores, respectivamente. Para além da andlise da
fiabilidade interna dos indices globais criados (escalas multi-itens), foi realizado também
o célculo do alpha de Cronbach para estas dimensdes identificadas. Este varia entre 0 e
1, em que apenas valores acima de 0,7 sdo significativos e devem ser utilizados (Pallant,
2020). Assim, verificou-se que os alphas dos indices globais se encontravam entre 0,708
e 0,890, apresentando uma elevada consisténcia interna, e para as dimensdes sintéticas
variaram entre 0,777 e 0,885. Embora o Fator 4 da Autenticidade tenha apresentado um
valor de alpha de Cronbach inferior ao limiar recomendado (a=0,558), optou-se por ndo
construir uma dimensao sintética autdbnoma para este fator. Contudo, os respectivos itens
ndo foram excluidos da andlise, dado que contribuiam para o indice global de

Autenticidade, cuja consisténcia interna se revelou adequada, com alpha superior a 0,7.

5.3 Analise descritiva dos indices

Através da andlise das estatisticas descritivas associadas aos indices globais,

observa-se que a Confianca na Marca destaca-se com o valor média mais elevado da
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amostra (M=5,58), seguindo-se o construto da Competéncia Tecnologica (M=5,35) e,
com valores muito proximos, a varidvel Autenticidade (M=5,21). Contudo, o indice que
reuniu a média menos expressiva foi a Familiaridade com a A (M=4,36), antecedido pela
Transparéncia (M=5,17). Importa referir, que todos os indices se posicionam acima do
ponto médio da escala de Likert (M= 4), evidenciando uma tendéncia geral de percecao
positiva dos inquiridos face aos estimulos avaliados. Adicionalmente verifica-se que a
Familiaridade com a IA gerou maior heterogeneidade nas respostas (DP=1,179),

contrastando com o forte consenso da Autenticidade (DP=0,611) (Anexo G).

5.4 Teste de hipoteses

5.4.1 Efeito do disclosure de 1A na confianca da marca

A Hipdétese 1 postulava que o disclosure do uso de IA generativa em publicidades
teria um impacto negativo na confianca. Para este teste foi realizada uma ANOVA
bifatorial, tendo a confianga na marca como variavel dependente e o tipo de disclosure e
o tipo de marca como fatores independentes. Embora os testes de normalidade tenham
indicado desvios significativos & normalidade nas trés condi¢des (p<0,001), o teste de
Levene ndo foi significativo (p= 0,186) (Anexo H), confirmando a homogeneidade da
variancia e robustez do teste paramétrico devido a amostra ser >30 (Pallant, 2020).

As médias indicaram niveis de confianga ligeiramente superiores na condicao
“sem disclosure de IA” (M = 5,66) em comparagdo com as condi¢des “‘com disclosure de
IA criagdo” (M = 5,53) e “com disclosure de 1A sugestdo” (M = 5,57). Contudo, esta
diferenga ndo foi estatisticamente significativa (p = 0,322). A interagdo entre tipo de
disclosure e marca também nao foi significativa (p = 0,268), indicando que o efeito do
disclosure ndo variou significativamente entre as marcas. Verificou-se, porém, um efeito
principal significativo da marca sobre a confianca (F(2, 354) = 7,773, p < 0,001, np? =
0,042). As comparagdes Post-Hoc com corre¢do de Bonferroni mostraram que a ASICS
(M=5,38) apresentou niveis de confianca significativamente inferiores aos da Ferrero
Rocher (M= 5,65; p = 0,007) e da Rexona (M=5,7; p < 0,001), ndo havendo diferencas
significativas entre Ferrero Rocher e Rexona (p= 1,000). Deste modo, a H1 nao ¢
suportada, visto que o tipo de disclosure ndo teve impacto estatistico significativo direto
na confianca na marca. Contudo, de maneira independente, verificou-se que a confianca

varia em fun¢do da marca avaliada. Os resultados podem ser consultados no Anexo 1.
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5.4.2 Efeito do disclosure na autenticidade percebida

A Hipotese 2 (H2) postulava que o disclosure de 1A exerceria um impacto
negativo na autenticidade percebida da marca. Ao nivel macro, realizou-se uma ANOVA
bifatorial sobre a Autenticidade Global. O pressuposto de normalidade foi violado
(p<0,001), mas a robustez do teste foi assegurada pelo tamanho da amostra (Pallant,
2020), tendo o Teste de Levene validado a homogeneidade das variancias (p=0,772)
(Anexo J).Os resultados indicaram que nem o efeito principal do disclosure (p=0,102),
nem o efeito da marca (p=0,339) ou a sua interagdo (p=0,723) foram significativos, ndo
suportando a H2 a nivel macro (Anexo K).

A fim de aprofundar a analise das subdimensdes Benevoléncia, Continuidade e
Originalidade, a MANOVA foi realizada. Dada a violagdo da homogeneidade das
matrizes de covariancia (Teste de Box, p<0,001), utilizou-se a estatistica do Traco de
Pillai devido a sua robustez (Sarstedt & Mooi, 2019), enquanto o Teste de Levene validou
a homogeneidade individual de todas as subdimensdes (p<0,477). Ao nivel micro, a
MANOVA revelou um efeito principal do disclosure significativo (Trago de
Pillai =0,039; F(6,706)=2,342; p=0,030; np2=0,02). O Teste de Efeitos Entre-Sujeitos
demonstrou neutralidade para a Benevoléncia (p= 0,446) e Continuidade (p=0,254), mas
um impacto significativo na Originalidade (F(2,354)=5,860; p=0,003; np2=0,032). O
teste Post-Hoc de Bonferroni para a Originalidade indicou que a condi¢do sem
disclosure superou significativamente (M=5,31) a condi¢do IA de Criagao (M=4,88; p=
0,002), nao existindo diferencas significativas face a IA de Sugestdo (p=0,086) ou entre
os dois tipos de aviso (p=0,635). Consequentemente, a H2 obteve suporte parcial,
confirmando-se que o aviso de IA de Criagdo prejudica especificamente o pilar da
Originalidade, reduzindo a percecao de originalidade da marca. Ademais, verificou-se um
efeito significativo do tipo de marca (p<0,001), impactando significativamente apenas a
dimensdo da Originalidade (p=0,004). O teste de Bonferroni para Originalidade
demonstrou que a marca Ferrero Rocher foi considerada significativamente mais original
(M=5,3) em relagdo a ASICS (M=4,89; p=0,004). A Rexona ndo apresentou diferengas
significativas em relacdo ASICS (p=0,675) ou a Ferrero Rocher (p=0,099) (Anexo K).

5.4.3 O impacto da autenticidade percebida na confian¢ca da marca

A Hipotese 3 postulava que a Autenticidade Percebida teria um impacto positivo
na confianca da marca. Para este teste, realizou-se primeiramente a um nivel macro, uma

Regressdo Linear Multipla, incluindo os preditores globais da “Autenticidade”,

Giullia Scarpa 25 Mestrado em Marketing



A Influéncia Do Uso De Inteligéncia Artificial Generativa Em Publicidades Na Confianga Da Marca

“Transparéncia” e “Competéncia tecnologica” e “Confianga da Marca” como varidvel
dependente. A matriz de correlagdes (Pearson) indicou associa¢des positivas significantes
entre a confianca e todas as variaveis independentes (p<0,001). O modelo de regressao
foi estatisticamente significativo (p<0,001) explicando 23,8% (R?) a variancia da
confian¢a na marca (Tabela 1), com niveis de colinearidade aceitaveis com o VIF entre
1,224 ¢ 1,940 (Anexo L). Relativamente a H3, os resultados indicaram um efeito positivo
e estatisticamente significativo da Autenticidade (B = 0,374; B = 0,326; t = 5,157; p <
0,001). Assim controlando as demais varidveis, a autenticidade revelou-se o preditor mais
forte da confianca na marca. Deste modo, a H3 foi suportada a nivel macro.

Na segunda etapa, foi realizada novamente uma regressao linear multipla,
incluindo as subdimensdes da Autenticidade (e.g., Benevoléncia, Continuidade e
Originalidade) e as da Transparéncia (e.g., Disclosure, Clareza e Exatidao), mantendo as
demais varidveis. A correlagdo de Pearson demonstrou correlagdo de todas as variaveis
com a confianga da marca (p<0,001), com destaque para a dimensdo da Continuidade
(r=0,454), Competéncia Tecnoldgica (r=0,417) e Originalidade (r=0,319) como
preditores de maior magnitude. O modelo micro foi significativo (p<0,001) explicando
26,1% da variancia da confianca e ndo indicando problemas de multicolinearidade (VIF).
Entre as dimensdes da autenticidade, apenas a Continuidade apresentou um efeito
positivo sobre a confianga na marca (B = 0,294; § = 0,288; t = 4,761; p < 0,001), ja a
Benevoléncia (p=0,561) e Originalidade (p=0,177), n3o apresentaram efeitos
significativos. Assim a H3 ¢ suportada parcialmente a nivel micro, sugerindo que a
confianga ¢ explicada sobretudo pela pececdo de continuidade da marca (Anexo L).

Tabela 1 - Modelo de Regressdao Linear Multipla Macro para Confianca

VD N R R? R? Ajustado | F df P Durbin-Watson
Confianca | 363 0,488 | 0,238 | 9,231 37,345 | 3,359 | <0,001 | 1,749 |

Fonte: Elaboragdo Propria

5.4.4 Efeito do disclosure na transparéncia percebida

A Hipotese 4 estipulava que o disclosure de 1A exerceria um impacto negativo na
transparéncia percebida. Ao nivel macro, realizou-se uma ANOVA a dois fatores sobre a
Transparéncia Global. Embora a normalidade tenha sido violada (p<0,001), o tamanho
da amostra assegurou a robustez da anélise (N=363), tendo o Teste de Levene baseado na
mediana validado a homogeneidade das variancias (p=0,063) (Anexo M). As estatisticas

descritivas indicaram que a condi¢do com disclosure 1A Criagdo apresentou a média mais
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elevada de transparéncia percebida (M= 5,52), em comparagdo com a condi¢do sem
disclosure de 1A (M= 5,02) e com a condi¢do com disclosure 1A Sugestao (M= 4,95). Os
resultados da ANOVA revelaram um efeito principal significativo do tipo de disclosure
(F(2,354)=22,788; p <0,001; np?>=0,114). No entanto, nem o efeito da marca (p=0,521)
nem a interagdo entre marca e disclosure (p = 0,643), foram significativos. O teste Post-
Hoc de Bonferroni rejeitou a premissa de um impacto negativo: a condigdo [A
Criagdo aumentou significativamente a transparéncia (M=5,52), face ao cenario sem
disclosure (M=5,02; p<0,001), enquanto a condicdo IA  Sugestdo permaneceu
estatisticamente neutra (M=4,95; p=1,000). Assim, embora o efeito do disclosure tenha
sido significativo, ele ocorreu na dire¢do contréria a prevista pela H4, a IA de Criagao
aumentou, e nao reduziu, a transparéncia, nao suportando a hipotese (Anexo N).

Para desconstruir este impacto ao nivel micro, procedeu-se a uma MANOVA com
as subdimensoes Disclosure, Clareza e Exatiddo (Anexo N). Dado o Teste de Box
significativo (M=91,86; p<0,001), interpretou-se através do Tracgo de Pillai. Este indicou
um efeito significativo do disclosure (Trago de Pillai = 0,304; F(6,706)= 21,068; p <
0,001; np*= 0,152), mas ndo do tipo de marca (p= 0,693), nem da interacdo entre eles (p=
0,978). As andlises univariadas indicaram que o tipo de disclosure teve efeito
significativo apenas sobre as dimensdes “Disclosure” (F(2,354)= 55,582; p< 0,001; np?
=0,239), e “Clareza” (F(2,354)=9,049; p<0,001; np*= 0,049). Os contrastes Post-Hoc de
Bonferroni mostraram que na dimensao “Disclosure” a condi¢do IA Criagdo apresentou
média significativa superior (M=5,36) a condi¢do sem disclosure (M= 4,17; p< 0,001) e
a condi¢do com disclosure TA Sugestdo (M= 3,95; p< 0,001). Na dimensao “Clareza”
observou-se um padrao semelhante. A condi¢do com disclosure 1A Criagao apresentou
média significativamente superior (M= 5,88) a condi¢do sem disclosure de IA (M =5,53;
p<0,001) e a condi¢ao com disclosure 1A Sugestao (M= 5,58; p=0,002). A comparagao
entre a condicdo sem disclosure e a condicdo IA Sugestdo ndo foi significativa (p=
1,000). Logo a analise micro indica que o disclosure de IA de Criacao reforcou a perce¢ao
da comunica¢do da marca como explicita e clara, mas ndo alterou a percecao de exatidao

da informagao, por esta ndo apresentar resultados significantes (p= 0,904).

5.4.5 O impacto da transparéncia percebida na confianca da marca

A Hipotese 5 (HS), apontava que a Transparéncia percebida impactaria
positivamente a confian¢a na marca. Como visto na H3, a analise macro desta hipdtese

foi realizada através de uma Regressdo Linear Multipla, em que as varidveis globais
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Autenticidade, Transparéncia e Competéncia Tecnologica sdo as variaveis independentes
e a Confianga na Marca a variavel dependente. Tal como apontado na Tabela 1, o modelo
de regressdo ¢ estatisticamente significativo (p<0,001) e explica cerca de 23,8% (R?) a
variancia da confianca na marca. No que toca a HS, a Transparéncia Percebida global ndo
apresentou um efeito estatisticamente significativo (p= 0,263). Embora a correlagdo
bivariada entre a transparéncia e a confianca tenha sido positiva e significativa (r=0,249),
este efeito deixou de ser significativo quando controladas a autenticidade e a competéncia
tecnoldgica. Assim, a HS ndo foi suportada a nivel macro. A nivel micro, este padrdo
também ¢ percebido. Para aprofundar a analise foi realizado uma segunda regressao
multipla para as dimensdes de Autenticidade e Transparéncia. O modelo micro (Anexo
L) foi estatisticamente significativo (F(7,355)= 17,910; p< 0,001) explicando 26,1% da
variancia da Confianga na Marca Global. Contudo, nenhuma das subdimensdes da
Transparéncia apresentou efeitos significativos sobre a confianga da marca: Disclosure
(p=0,380), Clareza (p=0,739) e Exatiddo (p=0,838). Isto sugere que a Transparéncia
percebida ndo ¢ um motor da confianca, mas sim um dever da marca, mesmo

demonstrando correlagdo entre as dimensdes e a confianga.

5.4.6 O efeito do disclosure na competéncia tecnolégica

A Hipotese 6 estipulava que o disclosure de 1A exerceria um impacto negativo na
competéncia tecnologica percebida. Para o seu teste foi realizada uma ANOVA bifatorial,
considerando a Competéncia Tecnoldgica como varidvel dependente e o tipo de
disclosure e o tipo de marca como fatores independentes (Anexo O e P). O pressuposto
de normalidade foi violado (p<0,001), mas a robustez do teste foi assegurada pelo
tamanho da amostra (Pallant, 2020). As estatisticas descritivas indicaram médias muito
proximas entre as trés condigdes experimentais: sem disclosure de IA (M = 5,35; DP =
0,621), com disclosure IA Criagcdo (M = 5,29; DP = 0,692) e com disclosure A Sugestao
(M =5,40; DP =0,691). O Teste de Levene nao foi significativo (p = 0,945), confirmando
a homogeneidade das variancias. Os resultados da ANOVA indicaram que o efeito
principal do tipo de disclosure ndo foi estatisticamente significativo (p= 0,384). Do
mesmo modo, ndo se verificou efeito significativo da marca (p= 0,255), nem da intera¢ao
entre marca e disclosure (p= 0,612). O modelo corrigido também nao foi significativo
(p=0,481). Deste modo, A H6 ndo foi suportada. Os resultados indicam que o disclosure

de IA ndo reduziu significativamente a competéncia tecnoloégica da marca.
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5.4.5 O impacto da competéncia tecnolégica na confianca da marca

A Hipotese 7 propunha que a Competéncia Tecnoldgica da marca exerceria uma
influéncia direta e positiva sobre os seus niveis de Confianca. O Teste desta hipotese foi
realizado através da Regressdo Linear Multipla, isolando o seu peso preditivo diante das
variaveis Autenticidade e Transparéncia (Anexo L). A andlise da correlagdo de Pearson
indicou uma associagdo positiva, moderada e estatisticamente muito significativa entre a
Competéncia Tecnologica e a Confianca (r=0,417; p<0,001). Os pressupostos de
colinearidade (VIF=1,940) e a estatistica de Durbin-Watson (DW=1,749) foram
validados. O modelo de regressao foi estatisticamente significativo (p>0,001) (Tabela 1).
A Competéncia Tecnoldgica apresentou um impacto positivo e estatisticamente valido
sobre a varidvel confianga (B = 0,181; B = 0,174; t = 2,709; p = 0,007), indicando que
mesmo controlando as demais varidveis, a competéncia tecnoldgica contribui

significativamente para explicar a confianca na marca. Portanto, a H7 foi suportada.

5.4.8 Efeito moderador da familiaridade com a 1A nos efeitos do disclosure

Para avaliar a Familiaridade com a IA como uma variavel moderadora, utilizou-
se o PROCESS macro Modelo 1 de Hayes e Little (2018). Para mitigar a
multicolinearidade e garantir robustez estatistica, o soffware aplicou automaticamente a
centralizacdo das médias (mean-centering) as variaveis continuas, além do método

de bootstrapping com 5000 reamostragens (IC 95%).

5.4.8.1 Efeito moderador da familiaridade com a IA e a autenticidade

A Hipodtese 8a (H8a) previa que a familiaridade com IA atenuaria os efeitos
negativos do disclosure na Autenticidade Percebida. Para testéd-la, aplicou-se o Modelo 1
do PROCESS, definindo o tipo de disclosure como variavel independente, e a condi¢do
“Sem disclosure” como referéncia, a Familiaridade com IA como moderadora e o tipo de
marca como covariavel. Globalmente, o modelo ndo foi significativo para a Autenticidade
(p=0,193), assim como o termo de interagdo (p= 0,341), ndo revelando moderacio para
as condi¢des IA Criagdo (p=0,937) ou IA Sugestao (p = 0,208). Também, ndo emergiram
diferengas significativas na percecao de autenticidade entre as marcas (p>0,194).

No nivel micro, o padrdo manteve-se, a interagdo entre disclosure e familiaridade
ndo foi significativa para as dimensdes de Benevoléncia (p= 0,102) e Continuidade (p=
0,442). J4 para a Originalidade, embora o modelo tenha sido significativo (R?>= 0,065;
F(7,355)=3,528; p= 0,001), com efeitos diretos negativos da IA Criag¢do (B=-0,427; p=
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0,001) e da IA Sugestdo (B= -0,256; p = 0,046), a interagdo com a familiaridade
permaneceu ndo significativa (p= 0,402). Deste modo, a H8a ndo foi suportada,
evidenciando que a familiaridade com IA ndo atenua os efeitos do disclosure sobre a
autenticidade, quer ao nivel global ou em suas subdimensdes. Contudo, os resultados
micro reforgam que o rotulo de IA reduz especificamente a percecdo de originalidade,
independentemente do nivel de familiaridade dos consumidores. Por fim, apenas na
dimensdo da Originalidade a marca Ferrero Rocher (p=0,03), apresentou efeito
significativo positivo em relagdo a Rexona (i.e., referéncia), enquanto a ASICS ndo

diferiu desta ultima (p=0,244; Anexo Q).

5.4.8.2 Efeito moderador da familiaridade com a IA e a transparéncia

A Hipotese 8b (H8b) previa que a Familiaridade com IA moderaria o efeito do
disclosure na Transparéncia Percebida. Utilizando o mesmo arranjo metodolégico da H8a
no Modelo 1 do PROCESS, o modelo macro para a Transparéncia Global foi significativo
(R?= 0,176; F(7,355)= 10,855; p< 0,001). Verificou-se um efeito direto positivo da [A
Criagdo (B= 0,537; p< 0,001), e uma efeito interacdo significativa entre disclosure ¢
familiaridade (AR?*= 0,031; F(2,355)= 6,631; p= 0,002). A andlise dos efeitos
condicionais indicou que o impacto positivo da [A Criagdo aumentou com a familiaridade
com IA, variando de B= 0,374 (p= 0,003), em baixa familiaridade, para B= 0,697 (p<
0,001), em alta familiaridade. Em contrapartida, a condi¢do IA Sugestdo nao apresentou
efeitos significativos nos diferentes niveis do moderador.

No nivel micro, a moderagao concentrou-se na dimensao Disclosure, cujo modelo
foi significativo (R*= 0,322; F(7,355)= 24,085; p< 0,001), bem como a sua interagdo
(AR?*= 0,055; F(2,355)= 14,415; p< 0,001). Os efeitos condicionais mostraram que o
efeito positivo da IA Criacdo aumentou progressivamente com a familiaridade, de B=
0,800 (i.e., baixa) para B= 1,303 (i.e., média) e B= 1,705 (i.e., alta), todos com p< 0,001.
Para IA Sugestao, apesar da interagdo especifica negativa (B=-0,253;p=0,034), os efeitos
condicionais ndo foram significativos. Nas dimensdes Clareza (p=0,201), e Exatidao (p=
0,463), ndo se verificou moderagdo significativa. Deste modo, a H8b obteve suporte
parcial, visto que a familiaridade moderou o efeito do disclosure sobre a Transparéncia
Global e, especificamente, sobre a dimensao Disclosure. Contudo, este efeito ocorreu pela
amplificagcdo do impacto positivo da condi¢ao IA Criagdo, e ndo pela atenuagdo de um
efeito negativo. Por fim, os tipos de marca ndo geraram diferencas significativas nas

percegoes de transparéncia global (p>0,375) ou dimensional (p>0,1;Anexo R).
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5.4.8.2 Efeito moderador da familiaridade com a IA e a competéncia

tecnologica

A Hipotese 8c (H8c) previa que a Familiaridade com a IA moderaria a relagdo
entre o tipo de disclosure e a Competéncia Tecnoldgica, atenuando os eventuais efeitos
negativos do disclosure. Para testar esta hipotese, aplicou-se o Modelo 1 do PROCESS,
tendo o Tipo de Disclosure como variavel independente, a Familiaridade com IA como
moderadora e o Tipo de Marca como covariavel. Os resultados indicaram que o modelo
global ndo foi estatisticamente significativo (p= 0,588), sugerindo baixa capacidade
explicativa sobre a Competéncia Tecnologica Percebida. O teste da interagdo entre o tipo
de disclosure e Familiaridade com IA também nao foi significativo (p=0,924), indicando
que a familiaridade ndo moderou a relagdo entre disclosure e competéncia tecnologica.
Adicionalmente, ndo foram observados efeitos diretos significativos das condi¢des 1A
Criagdo (p= 0,552), ou IA Sugestdo, (p= 0,453), em comparacdo com a condi¢do sem
disclosure. Assim, a H8c ndo foi suportada. Os resultados sugerem que a competéncia
tecnoldgica percebida permaneceu estavel entre as condi¢des experimentais, ndo sendo
significativamente influenciada pelo tipo de disclosure nem pelo nivel de familiaridade

dos consumidores com IA, ou pelo tipo de marca (p>0,161), (Anexo S).

5.4.9 Integraciao do modelo
5.4.9.1 Mediacao paralela

Para integrar o modelo conceptual, testou-se uma mediagdo paralela via Modelo
4 do PROCESS (Hayes & Little, 2018), definindo o Tipo de Disclosure como varidvel
independente, a Confianca na Marca como varidvel dependente e a Autenticidade
Percebida, a Transparéncia Percebida e a Competéncia Tecnoldgica como mediadores
paralelos. A condi¢do “Sem disclosure” foi utilizada como categoria de referéncia, sendo
o tipo de marca incluido como covaridvel. A condi¢ao IA Criagdo apresentou um efeito
negativo significativo sobre a Autenticidade Percebida (B=-0,171; p=0,033), e um efeito
positivo significativo sobre a Transparéncia Percebida (B= 0,503; p< 0,001), mas ndo
afetou a Competéncia Tecnologica (p= 0,504). No modelo final, a Confianca na Marca
foi explicada significativamente conjunto de preditores (R*= 0,273; F(7,355) = 19,045;
p<0,001). Entre os mediadores, apenas a Autenticidade Percebida (B= 0,321; p<0,001),
e a Competéncia Tecnologica (B= 0,218; p= 0,001), exerceram efeitos positivos

significativos sobre a confianga, a Transparéncia Percebida ndo apresentou impacto (p=
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0,235). Quanto as covaridveis, a ASICS registrou menor perce¢do de confianga em
relacdo a Rexona (i.e., referéncia; B=-0,281; p=0,03), ao passo que a Ferrero Rocher nao
diferiu da ultima (p=0,879). Os efeitos diretos do disclosure sobre a confianga ndo foram
significativos, tanto para IA Criagdo (p=0,271), quanto para IA Sugestdo (p=0,275).

A andlise de Bootstrapping (5000 subamostras) revelou que, dentre os caminhos
indiretos, apenas o mediado pela Autenticidade foi significativo (Efeito=-0,055; IC 95%
[-0,120; -0,004]), indicando que a condi¢do IA Criagdo reduziu a confianga na marca
indiretamente ao mitigar a autenticidade. Os efeitos indiretos via Transparéncia e
Competéncia Tecnologica, bem como todos os caminhos associados a IA de Sugestao,
ndo foram significativos. Assim, a mediacdo paralela oferece suporte parcial ao modelo
conceptual, confirmando a Autenticidade Percebida como principal mecanismo

explicativo da relagdo entre o disclosure de 1A e a confianga na marca (Anexo T).

5.4.9.2 Moderacao mediada

Para testar a integracdo final do modelo, aplicou-se 0 Modelo 7 do PROCESS
(Hayes & Little, 2018), com o tipo de disclosure como varidvel independente e a condi¢do
“Sem disclosure” como referéncia, a Confianga na Marca como varidvel dependente, a
Autenticidade Percebida, a Transparéncia Percebida e a Competéncia Tecnoldgica como
mediadores paralelos. A Familiaridade com IA como moderadora dos caminhos entre o
disclosure e os mediadores, definindo o tipo de marca como covariavel. Os resultados
mostraram que a Familiaridade com IA ndo moderou significativamente o efeito do
disclosure sobre a Autenticidade (p = 0,341), nem sobre a Competéncia Tecnoldgica (p
= 0,924). Em contrapartida, emergiu uma moderagdo significativa no caminho entre
disclosure e Transparéncia (AR? = 0,031; F(2,355) = 6,631; p = 0,002). O efeito positivo
da condi¢do IA Criacdo expandiu-se com a elevacdo da familiaridade, varianso de B =
0,374 (p= 0,003), em baixa familiaridade, para B= 0,697 (p < 0,001), em alta
familiaridade. A IA Sugestdo nao apresentou efeitos condicionais significativos.

No modelo final de predi¢do da confianga na marca, a Autenticidade (B= 0,321;
p < 0,001), e a Competéncia Tecnoldgica (B= 0,218; p= 0,001), apresentaram efeitos
positivos significativos, enquanto a Transparéncia permaneceu ndo significativa (p=
0,235). Os efeitos diretos do disclosure sobre a confianga ndo foram significativos tanto
para IA Criagdo, (p= 0,271) quanto para IA Sugestao (p= 0,275). A analise dos efeitos
indiretos condicionais indicou que nenhum dos indices de mediacdo moderada foi

significativo, com todos os intervalos de confianca incluindo zero. Assim, embora a
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Familiaridade com IA tenha moderado o efeito da IA Criagdo sobre a Transparéncia, esse
efeito ndo se converteu em impacto indireto sobre a Confianga na Marca, ndo se

verificando evidéncias de moderacdo mediada no modelo integrado (Anexo U)

6. DISCUSSAO E CONCLUSAO

6.1 Discussao

O presente estudo teve como objetivo compreender de que modo o disclosure do
uso de [A generativa em publicidades reconfigura a confiangca dos consumidores na
marca. Partindo da Assemblage Theory (DeLanda, 2006), a confianga na marca foi
entendida como um sistema emergente composto pela articulagdo entre marca,
consumidor e tecnologia (Canniford & Bajde, 2015), no qual, a autenticidade, a
transparéncia e a competéncia tecnoldgica, atuam como propriedades emergentes que
estabilizam ou fragilizam o sistema perante mudancas contextuais (i.e., presenca do
disclosure de 1A) (Khamitov et al., 2024; Mayer et al., 1995; Shi & Jiang, 2026). Os
resultados demonstram que o disclosure ndo possui um efeito direto isolado sobre a
confianca (H1). Contudo, esta auséncia de linearidade ndo anula seu impacto. Os
resultados sugerem que o disclosure atua como uma forga paradoxal que reconfigura o
assemblage ao afetar as suas propriedades emergentes, alinhando-se a perspectiva de que
os consumidores manifestam avaliagdes diversas face a sinalizacdo (Shi & Jiang, 2026).

O principal achado reside na confirmagdo parcial desta logica paradoxal. A
condi¢do do disclosure de 1A de Criagao (tarefa heddnica), aumentou significativamente
a transparéncia percebida, sobretudo nas subdimensdes associadas ao disclosure e a
clareza (H4), corroborando que a sinalizagio pode elevar as percecdes de
responsabilidade ética da marca (Kirkby et al., 2023). Em contrapartida, esta mesma
condi¢do reduziu a subdimensdo “Originalidade” da autenticidade (H2), convergindo
com Ali et al. (2025), ao demonstrar que o rotulo de IA pode comprometer genuinidade
percebida. Assim, ao tornar o uso da tecnologia visivel, o disclosure reforca a dimensao
normativa da confianga, mas pode fragilizar a sua dimensdo expressiva, ligada a autoria
e a criatividade (Ali et al., 2025; Glikson & Woolley, 2020).

Ademais, embora reforcada pelo disclosure, a transparéncia ndo se traduziu em
maior confianga na marca (HS), contrariando a expectativas de Rehman e Fareed (2025).
Em contraste, a autenticidade revelou-se o preditor mais forte da confianga (H3), seguida
pela competéncia tecnoldgica (H7). Este cenario aproxima-se de Khamitov et al. (2024),

ao sugerir que atributos de integridade e autenticidade podem exercer maior influéncia na
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confian¢a do que as dimensdes puramente funcionais. Assim, a transparéncia associada
ao disclosure parece ser interpretada pelos consumidores como um dever ético da marca
(To et al., 2025), mas revela-se insuficiente para sustentar a confianca se a autenticidade
for mitigada. Notou-se ainda que as avaliagdes de originalidade e confianga variam
conforme a marca testada, indicando que a experiéncia prévia do consumidor molda estas
percegoes (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

A andlise de mediagdo paralela reforca esta interpretacdo, a condicdo “IA de
Criagdo” ndo reduziu diretamente a confianga, mas exerceu um efeito indireto negativo
mediado pela perda de autenticidade. Isto sugere que o consumidor ndo penaliza
automaticamente o uso de IA generativa, mas sim quando este degrada o carater genuino
da marca. Ja a competéncia tecnologica ndo variou entre as condi¢des (H6), contrariando
a premissa de que o rotulo expandiria o senso de inovagdo (Khamitov et al., 2024; Shi &
Jiang, 2026). Mesmo estavel, essa propriedade manteve-se como preditor positivo da
confiancga, evidenciando que o publico valoriza marcas competentes, ainda que a
sinalizacdo ndo potencialize esta perce¢ao.

Por fim, a familiaridade com a IA apresentou moderacao limitada. Ela ndo atenuou
os efeitos negativos do disclosure na autenticidade (H8a), nem na competéncia
tecnologica (H8c), mas amplificou o efeito positivo da “IA Cria¢dao” sobre a transparéncia
(H8b). Assim, consumidores familiarizados decodificam melhor o valor informativo do
rétulo, avaliando-o como comunicagdo honesta, em consonancia com Topsakal (2025) e
Rehman e Fareed (2025). Todavia, como a transparéncia ndo se converteu em maior
confianca (HS), esta maior clareza ndo foi suficiente para elevar a confianga da marca.
Assim, a luz da Assemblage Theory (DeLanda, 2006), os resultados expde a instabilidade
inerente do assemblage da confianga. O disclosure de IA generativa, territorializa a
dimensdo normativa, ao reforgar a transparéncia, mas desterritorializa parcialmente a
dimensdo expressiva, ao reduzir a originalidade. Como a competéncia tecnologica atua
como forca material estavel, conclui-se que o sistema da confianca é reconfigurado nda
por impactos diretos do disclosure, mas pelas tensdes internas que ele introduz entre as

propriedades emergentes da marca.

6.2 Conclusao
A presente investigacdo buscou compreender de que forma o disclosure do uso de
IA generativa em publicidades reconfigura a confian¢a dos consumidores na marca. Os

resultados mostram que o rotulo de TA ndo afeta diretamente a confianga, mas atua de
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forma indireta e paradoxal sobre as propriedades que a caracterizam. A lente ontoldgica
da Assemblage Theory (DeLanda, 2006), permite compreender estas reconfiguracdes
simultaneas e paradoxais do sistema da confianga. Neste estudo, o disclosure da IA como
criadora do anuncio territorializou a dimensao normativa ao reforcar a transparéncia, mas
desterritorializou parcialmente a dimensdo expressiva, ao fragilizar a autenticidade,
sobretudo por meio da originalidade. Assim, na presenca do disclosure da IA generativa
da publicidade, a confianga ndo ¢ afetada diretamente pelo rétulo, mas indiretamente pelo
seu impacto sobre a autenticidade. Conclui-se assim, que o assemblage da confianca
parece-se estabilizar sobretudo quando a marca ¢ percebida como auténtica e
tecnologicamente competente, em que embora a transparéncia seja relevante enquanto
dimensdo normativa entre marca e consumidor, ndo se revelou como motor direto da

confianga, sendo antes interpretada como dever ético.

6.3 Contributos académicos

O presente estudo oferece uma nova abordagem a literatura da confianga ao
aplicar a Assemblage Theory como lente ontologica, no contexto da IA generativa em
publicidades. Ao conceptualizar a confianga como um sistema relacional emergente,
resultante da interacdo ente marca, consumidor e tecnologia, a investigacdo ultrapassa a
lacuna presente na literatura, que analisa os efeitos do disclosure de maneira unilateral e
linear, ao demonstrar que a autenticidade, a transparéncia e a competéncia tecnoldgica
podem ser simultaneamente estabilizadas ou fragilizadas. Neste sentido, este estudo
contribui para a literatura ao evidenciar empiricamente o carater paradoxal do disclosure
de IA, na condi¢do da IA como criadora do anuncio refor¢ou a transparéncia percebida,
mas fragilizou a originalidade, uma dimensao da autenticidade percebida. Ademais, a
investigacdo aprofunda a compreensao dos mecanismos que medeiam o disclosure de IA
e a confianga. Embora a sinaliza¢do nio tenha produzido um efeito direto na confianca,
verificou-se um efeito indireto negativo por meio da autenticidade, reforcando a
centralidade deste construto como mecanismo explicativo da confianca. O estudo também
acrescenta nuance a literatura ao distinguir as tarefas realizadas pelo IA no disclosure,
demonstrando que quando a inteligéncia artificial desempenha tarefas hedonicas (i.e., [A
de Criagdo), os impactos sobre as propriedades emergentes foram mais significativos do
que quando desempenha tarefas objetivas (i.e., IA de Sugestdo). E por fim, clarificar que
a familiaridade com a IA, por mais que tenha amplificado a transparéncia, ndo protegeu

a autenticidade, nem se traduziu em maior confianga.
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6.4 Contributos praticos

O presente estudo oferece importantes insights para a gestdo, ao sugerir que a
presenca do disclosure de 1A pode ser percebida pelos consumidores como uma pratica
¢tica e transparente por parte da marca. Contudo, quando esse disclosure ndo esta
alinhado com o seu posicionamento, pode reduzir a percecdo de originalidade e,
indiretamente, enfraquecer a confianca. Desta forma, ao realizarem o disclosure, as
marcas devem salientar o papel da IA como ferramenta de apoio a equipa de marketing,
capaz de amplificar a criatividade humana, e ndo como substituta da identidade criativa
da marca (Baek et al., 2024; Rehman & Fareed, 2025; Wu et al., 2025). Uma vez que a
autenticidade constitui um preditor central da confianga na marca, comunicar a
centralidade do papel humano no processo criativo torna-se fundamental para que,
perante o disclosure, os consumidores interpretem o uso da IA como sinal de sofistica¢do
tecnoldgica, sem comprometer os ativos de confianca de longo prazo (Ali et al., 2025;
Cillo & Rubera, 2025). Para tal, ¢ necessario demonstrar o compromisso da marca com a
inova¢do, comunicando os seus investimentos para as demais areas da gestdo, de modo
que os consumidores percecionem a competéncia tecnoldgica da marca como um todo e

reforcem a sua confianca nela (Khamitov et al., 2024).

6.5 Limitacoes do estudo e sugestdes de investigacio futura

Como limitagdes, destaca-se o uso de uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia e maioritariamente jovem, o que limita a generaliza¢do dos resultados do
estudo. Além disto, a experiéncia recorreu a trés marcas amplamente conhecidas pela
amostra, pelo que opinides prévias, familiaridade e experiéncias anteriores podem ter
influenciado as respostas aos estimulos. Adicionalmente, o presente estudo investigou os
efeitos do disclosure em trés propriedades emergentes da confianga, ndo contemplando
outras dimensdes que também podem influenciar a confianga na marca. No que toca a
investigacdo futura, estudos posteriores poderao testar diferentes categorias de produtos,
marcas dentro de uma mesma categoria, marcas menos conhecidas ou até mesmo ficticias,
de modo a compreender melhor as nuances dos efeitos do disclosure conforme estas
variacdes. Também seria relevante, aplicar esta abordagem ontologica para investigar os
efeitos do disclosure em outros comportamentos do consumidor, como a intengdo de
compra ou e-WOM, ou lealdade a marca. Por fim, recomenda-se recorrer a métodos

qualitativos ou a experimentos longitudinais para compreender mais profundamente
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como os consumidores interpretam o disclosure e se a exposi¢do repetida a estes rotulos

altera, ao longo do tempo, as percepgdes de autenticidade, transparéncia e confianga.
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8. ANEXOS

Anexo A - Anuncios presentes nos questionarios

Move your body, move your mind

ASICS (sem disclosure)

5 asics
9 geno

Move your body, move your mind

*Anuncio criado por IA Generativa

ASICS (com disclosure de

criagdo)

*Anuncio sugerido por IA Generativa

ASICS (com disclosure de

sugestao)

§) ferrerorocherpt
Audio original

f{%xm
‘\.{‘OC\'“ R

TABLETES FERRERO ROCHER.
DESFRUTE O SEU MOMENTO.

Ferrero Rocher (sem disclosure)

§) ferrerorocherpt
Audio original

TABLETES FERRERO ROCHER.
DESFRUTE O SEU MOMENTO.

*Anuncio criado por IA Generativa

Ferrero Rocher (com disclosure

de criagdo)

§) ferrerorocherpt
Audio original

TABLETES FERRERO ROCHER.
DESFRUTE O SEU MOMENTO.

*Andncio sugerido por IA Generativa

Ferrero Rocher (com disclosure

de sugestao)
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Y. rexonabrasil

_ REXONA '
~ NAO TE ABANDONA

| Iagece oo oonereie

Rexona (sem disclosure)

criacdo)

_ REXONA
~ NAO TE ABANDONA

Rexona (com disclosure de

v rexonabrasil

REXONA

S o cmmeie

sugestao)

~ NAO TE ABANDONA

,‘_'%{

Rexona (com disclosure de

Anexo B — Questionario online

A_ Lisbon School
. of Ecanomics
| > & Management

Bem vindo(a)! Sou aluna do Mestrado em Marketing do ISEG -
Lisbon School of Economics & Management. Este questiondrio foi
desenvolvido no @mbito da minha dissertagdo de mestrado e
gostaria de contar com seu contributo. Estou a desenvolver um
estudo sobre as percepgdes dos consumidores sobre as
comunicagdes das marcas.

A sua participagéo serd@ completamente confidencial e
andénima, em que os dados recolhidos seréo de uso exclusivo
para fins académicos.

O preenchimento deste questiondrio tem uma média 8 minutos.
N&o existem respostas certas ou erradas, apelo apenas que as
responda com sinceridade.

O seu contributo & muito importante para a conclusdo da minha
dissertagdo.

Muito obrigadal!
Giullia Scarpa
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Aceita participar deste estudo?
O sim

O Nao

Tem mais de 18 anos?
O sim

O N&o
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Confirma que visualizou a imagem anterior?

Observe atentamente o andncio abaixo. Em seguida responda O sim

Costuma ver publicidades de marcas em seu feed? as perguntas sobre a marca e a comunicagdo apresentada :
' O Nao

asics
QO Sim
d 12 de novembro de 2025
O Neo Eu conhego esta marca.
- O sim
Move your body, move your mind

O Néo

Costuma utilizar redes sociais (Inslogrom, Facebook, TikTok...)?
O sim

O Nao

Eu tenho familiaridade com esta marca.

‘Recentemente, vocé percebeu que precisa de um novo ténis o
para exercitar-se. Durante seu almogo abriu sua rede social de
preferéncia e enquanto rolava seu feed, vocé se deparou com o
anuncio da ASICS™ sobre o langamento do novo ténis. Vocé se
interessou e examinou cuidadosamente a imagem e o texto,
comegando a formar a suas impressées.”

D Né&o

Antes de ver este anuncio, qual era sua opinido geral sobre a
marca?

O Muito desfavorével

O Desfavorével

O Pparcialmente desfavoravel

(O Nem Favorével nem desfavoravel

O Parciaimente favoravel

*Anuncio sugerido por |IA Generativa

:] Favoréavel

* Andancio sugerido por IA Generativa
O Muito favoravel
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Por favor, indique o seu nivel de concordéncia com cada uma Por favor, indique o seu nivel de concord@ncia com cada uma
das seguintes afirmagdes em relagdo a marca apresentada. das seguintes afirmagdes. O O O O
Responder apenas com base no.
Nem O O O O
discordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo

Totalmente Discordo Parciolmente concordo Parciclmente Concordo Totalmente Jiscord

1.Eu
coe o) @) o) @) @) @) @) Amace O o o o o o ¢
marca O o O @)
2Esta O O O O O O C
marca & O O O O O O O
confiavel
O O O @)
3.Est
mee O O O O O O |gmm © o o o o o
honesta
4Esta O O O O O O C
marca é (@) (@) O O O O O O @) O O
O O O O o O -
O O O O O O C
Havia um rétulo "Andncio criado por IA Generativa® abaixo do
andncio.
O O O O O O C
O sim
O O O O O O C
O Né&o
O O O O O O C
Estava claro para mim como o andncio foi criado. scrcmente (@) (@) @) O (@) (@) C
O sim
O Néao
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Responder apenas com base no andncio visualizado anteriorments.

O O O O
O O O O
O O O O
O O O ©)
O O O O
O O O O
O O O O

Giullia Scarpa

Por favor, indique o seu nivel de concordé@ncia com cada uma
das seguintes afirmagodes.

Nem
discordo
Discordo Discordo nem Concordo Concot
Totalmente Discordo Parcialmente concordo  Parcialmente Concordo  Totalme
1. A marca é
muito ®) ®) ) ®) (e (e ®)
O o O O O ©) ®
@) O (©) O O (@) ©)
tecnologias
para atingir
seu:
obje
4. A marcc
é eficaz O
5. A marca
ndo & (@) O (©) O ©) (©) ©)

eficiente
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Para confirmar que vocé esté prestando atengdo, por favor
clicar em “Concordo’ para esta afirmagdo.

O concordo

QO Dpiscordo

Qual marca estava presente no andncio?

O Adidas
O asics
O pPuma

O Nike

Mestrado em Marketing
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Por favor, indique o seu nivel de concorddncia com cada uma
das seguintes afirmagoes.

Responder apenas com base no

Indique sua idade, por favor:

Discordo Discordo Concordo Conc
Totalmente Discordo Parcialmente concordo Parciaimente Concordo Totaln
O 18 - 24 anos
m O O O O O O C
IA generativa 25 - 34 anos
g O
2Eu tenho O 35 - 44
familiaridade — 44 anos
o o o o o o c
generativa O 45 - 54 anos

3.Eu tenho

O 55 - 64 anos

O 65 anos ou mais

Indique a sua situagdo profissional, por favor:

O Estudante

Indique o seu sexo, por favor:
q \ P O Trabalhador estudante

O Feminino O Trabalhador por conta de outrem
O Masculino O Trabalhador por conta prépria
O Nao binario

O Desempregado

QO Prefiro nao dizer
O Reformado (aposentado)

Giullia Scarpa 48

Indique pais reside atualmente, por favor:

O srasil

O chile

O canadéa

O Eespanha

O Estados Unidos
O Franga

O Portugal

O outro

Indique o seu rendimento individual mensal liquido, por favor:

O Nao possuo renda
O AtéR$ 1.580

O R$ 1581 - R$ 2.525
O R$ 2526- R$ 10.885
O R$ 10.886- R$ 14.191
O Acima de R$ 14.192

O Prrefiro nGo responder
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Anexo C - Escalas de medida

Tabela - Escalas de Medida

Variavel Autor Itens Originais Itens Adaptados
e  CMI: I trust this brand e  CMI: Eu confio nesta marca
Confianga na Marca Chaudhuri e i CM2: I rely on this brand . CM2: Esta marca ¢é confiavel
Holbrook (2001) e  CM3: This is an honest brand e  CMB3: Esta marca ¢ honesta
®  CM4: This brand is safe e  CM4: Esta marca é segura
Continuity Continuidade
e  APCI: A brand with history e  APCI: A marca tem historia
®  APC2: The brand is consistent over time e  APC2: A marca ¢ consistente ao longo do tempo
. APC3: The brand does not stay true to itself . APC3: A marca ndo permanece verdadeira consigo
° APC4: The brand offers continuity mesma
e  APCS: The brand has a clear concept that it e  APC4: A marca oferece continuidade
pursues . APCS5: A marca possui um proposito claro que
segue
Integrity Integridade
e  APII: The brand does not give back to its e  APII1: A marca nio retribui aos seus consumidores
consumers e  API2: A marca ndo tem principios morais
e API2: The brand has no moral principles e  API3: A marca segue o0s seus principios
o ®  API3: The brand is true to a set of moral values e  API4: A marca se importa com seus consumidores
Autenticidade Portal et al. e  API4: The brand cares about its consumers
Percebida (2019)
Originality Originalidade
o APO1: The brand clearly distinguishes itself . APO1: A marca distingue-se claramente de outras
from other brands marcas
e  APO2: I think the brand is unique e  APO2: Eu acho a marca tnica
. APO3: The brand does not stand out from other . APO3: A marca ndo se destaca em relagdo as
brands outras marcas
Credibility Credibilidade
° APCI1: The brand will not betray me . APC1: A marca ndo vai me trair
e  APC2: The brand is dishonest . APC2: A marca ¢ desonesta
e  APC3: My experience with the brand has shown e  APC3: Minha experiéncia com a marca provou que
me that it does not keep its promises ela ndo mantém as suas promessas
o APC4: The brand’s promises are credible . APC4: As promessas da marca sdo crediveis
Disclosure Disclosure
° TPD1: The information I receive from (X) fully . TPD1: A informacdo que recebi deste anuncio
encompasses what I want to know about abrange os aspetos que eu gostaria de conhecer
. TPD2: The information I receive from (X) . TPD2: A informagdo que recebi deste antincio
covers all the topics I want to know about cobre os principais topicos que eu gostaria de
. TPD3: I have all the information I need from (X) conhecer
° TPD4: A sufficient amount of information is . TPD3: Este anuncio fornece a informagao de que
presented by (X) preciso sobre como ele foi criado
e  TPD4: Uma quantidade suficiente de informagao
foi apresentada neste antincio
Clarity Clareza
) ° TPC1: The information presented by (X) is . TPC1: A informagdo apresentada neste aniincio ¢
Transparéncia Schnackenberg et understandable facil de compreender
Percebida al. (2020) ° TPC2: The information from (X) is clear . TPC2: A informagdo deste anincio ¢ clara
e  TPC3:The information from (X) is e  TPC3: A informagdo apresentada neste antincio ¢
comprehensible compreensivel
e  TPC4: The information from (X) is presented in e  TPC4: A linguagem utilizada neste anuncio ¢é facil
a language I understand de entender
Accuracy Exatidao
e  TPAI1: The information from (X) appears to be e  TPAI1: A informagao apresentada neste antincio
true parece ser verdadeira
o  TPA2: The information from (X) appears correct e  TPA2: A informagdo apresentada neste aniincio
e  TPA3:The information from (X) appears parece correta
accurate . TPA3: A informagao apresentada neste antincio
e  TPAA4: The information from (X) appears right parece ser precisa
e  TPA4: A informagdo apresentada neste anuncio
parece ser adequada
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Anexo D - Amostra por subgrupo

Disclosure
Com disclosure Com disclosure Total
Sem disclosure )
IA de Criagdo  IA de Sugestdo
ASICS 36 41 37 114
Ferrero
Marca 35 40 44 119
Rocher
Rexona 36 47 47 130
Total 107 128 128 363
Fonte: Elaboragio propria
Anexo E - Perfil sociodemografico da amostra
Tabela: Descri¢ao sociodemografica da amostra
Indicador Opcodes de Resposta % N
Sexo Feminino 55,10% 200
(N=363) Masculino 44,40% 161
Nio bindrio 0,6% 2
18-24 anos 68,90% 250
25-34 anos 16,50% 60
Idade 35-44 anos 9,60% 35
(N=363) 45-54 anos 3,90% 14
55-64 anos 0,8% 3
65 anos ou mais 0,3% 1
Inferior ao 12° ano 0 0
12° ano completo 8,50% 31
Habilitacdes literarias Licenciatura/ Bacharelado 56,20% 204
(N=363) Pés-graduagdo 11,30% 41
Mestrado 24% 87
Doutorado 0 0
Estudante 57,30% 208
Trabalhador estudante 9,90% 36
Situacao Profissional | Trabalhador por conta de outrem 28,70% 104
(N=363) Trabalhador por conta prépria 3% 11
Reformado 0,3% 1
Missing 0,8% 3
Brasil 36,60% 133
Chile 0,03% 1
Pais de residéncia Espanha 1,10% 4
(N=363) Estados Unidos 1,10% 4
Franca 0,06% 2
Portugal 59,20% 215
Outro 1,10% 4
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Nao aufiro rendimentos 39,70% 144
Menos de 500€ 3,90% 14
Rendimento mensal 500€ - 1000€ 4,10% 15
liquido (EU e EUA) 1001€ - 1500€ 11,30% 41
(N=229) 1501€ - 2000€ 1,70% 6
2001€ - 2500€ 1,40% 5
Mais de 2500€ 0,3% 1
Prefiro ndo responder 0,8% 3
Nao possuo renda 12,40% 45
Rendimento mensal Até R$1,580 0,03% 1
liquido (Brasil e Chile) R$1581 - R$2.525 2,20% 8
(N=134) R$2.526 - R$10.885 6,90% 25
R$10.886 - R$14.191 8,50% 31
Acima de R$ 14.192 5,50% 20
Prefiro ndo responder 1,10% 4
Fonte: Elaboracio propria
Tabela - Conhecimento de Marca
Pergunta Marca Opgdes de resposta % N
ASICS Sim 100% 114
Q5 “Conhece a
marca presenten0 | geroro Rocher Sim 100% 119
aniincio?
(N=363) ]
Rexona Sim 100% 130
ASICS Sim 98,20% 112
Q6 “Tem Nio 1,80% 2
familiaridade com
a marca presente Ferrero Rocher Sim 99,20% 118
no anincio?”’ Nao 0,8% 1
(N=363)
Rexona Sim 96,90% 126
Nio 3,10% 4
ASICS Sim 50% 57
Q7 “Ja comprou Niao 49,10% 56
algum item da Missing 0,9% 1
marca presente no
anuncio?”’ Ferrero Rocher Sim 89,10% 106
(N=363) Nio 10,90% 13
Rexona Sim 93,80% hd 122
Nio 6,20% 8
ASICS 1= Muito
Q8 “Antes de ver 5,86 + 0.83 Desfavoravel - 7= 100% 114
este aniincio, qual Muito Favoravel
era a sua opiniao
sobre a marca?”’
(N=363) Ferrero Rocher 1= Muito
6,13 +0.76 Desfavoravel - 7= 100% 119
Média/ Std. Muito Favorivel
Deviation
Rexona 1= Muito
6,12 +0.7 Desfavoravel - 7= 100% 130
Muito Favoravel

Fonte: Elaboracio propria
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Anexo F - PCA e analise de fiabilidade

PCA e anilise de fiabilidade interna dos indices globais

ANALISE DE COMPONENTES PRINCIPAIS

ANALISE DE FIABILIDADE

Teste de esfericidade de Barlett V‘T"iﬁ";i" Comunalidades Alfad Estatisticas de Item Global
. otal _— a de
INDICE ITEM N KMO X Explicada (% _ Cronbach Correlagdo de item Alfa de Cronbach se o
Aprox. X* Sig. Extragdo os . o
da Varidncia) total corrigida item for excluido
[cM1] 0,794 0,733 0,824
Confianga na Marca Etll::j: 363 0.816 764.124 <0,001 72,818 gzigi 0,865 g:zzz g::gg
[CM4] 0,769 0,760 0810
[AP1] 0,546 0,491 0,865
[AP2] 0,718 0,500 0,864
[AP3] 0,498 0412 0,870
[AP4] 0,637 0,519 0,864
[APs] 0,637 0,573 0,863
[AP6] 0,615 0,575 0,861
[APT7] 0,577 0,585 0,861
Autenticidade Percebida (APS] 363 0,891 2118381 <0,001 61,852 UL 0,871 g2 D0
[AP9] 0,655 0,590 0,861
[AP10] 0,723 0,575 0,861
[AP11] 0,750 0,527 0,863
[AP12] 0,637 0,546 0,862
[AP713] 0,548 0,272 0,877
[AP714] 0,624 0,406 0,869
[AP715] 0,499 0,526 0,863
[AP16] 0,576 0,623 0,860
[TP1] 0,794 0,334 0,877
[TP2] 0,847 0,645 0,859
[TP3] 0,595 0,653 0,057
[TP4] 0,738 0,614 0,859
[TP5] 0,716 0,663 0,854
Transparéncia Percebida [IV%] 363 0.848 2776,075 <0,001 71,606 U 0,871 07 Qg
[TP7] 0,800 0,415 0,883
[TP8] 0,715 0,654 0,855
[TP9] 0,488 0,638 0,858
[TP10] 0,791 0,656 0,858
[TP11] 0,763 0,684 0,859
[TP12] 0,654 0,633 0,861
[CT1] 0,44 0,441 0,675
[CT2] 0,427 0,452 0,670
Competéncia Tecnologica  [CT3] 363 0,752 311,825 <0,001 46,909 0,476 0,708 0,488 0,651
[CT4] 0,496 0,473 0,657
[CT5] 0,508 0,506 0,642
[FIAL] 0,812 0811 0,839
P [F1A2] 0,779 0,782 0,852
Familiaridade IA F1A3) 363 0,836 831,99 <0,001 75411 0740 0,89 0729 0.864
[FIA4] 0,686 0,701 0,880

*Considerou-se um nivel de significincia de 5%

Fonte: Elaboragio prépria

Giullia Scarpa

52

Mestrado em Marketing



A Influéncia Do Uso De Inteligéncia Artificial Generativa Em Publicidades Na Confianga Da Marca

PCA e anilise de fiabilidade interna das dimensdes da aitenticidade e transparéncia percebida

ANALISE DE FIABILIDADE
Estatisticas de Item por Dimensao
Varidvel Dimensao Item Eigenvalue>1 VARIMAX Alfa de Cronbach Correlagdo de item Alfa de Cronbach
total corrigida se o item for
[AP6) -0,635 0,609 0,764
[AP7] 0,575 0,585 0,769
Benevoléncia ) 5,815 o 0,805 R 0,761
[AP9] 0,762 0,655 0,755
[AP13] 0,613 0,368 0,831
[AP16] 0,632 0,603 0,767
[AP1] 0,662 0,549 0,744
.. . . [AP2] 0,784 0,647 0,692
1,583 0,779 8 !
Autenticida Percebida Continuidade (AP4) B - A 0,612 0712
[AP5] 0,645 0,535 751
[AP10] 0,744 0,651 0,666
Originalidade [AP11] 1,372 0,820 0,777 0,654 0,652
[AP12] 0,636 0,545 0,773
[AP3] 0,666 0,359 0,494
Credibilidade [AP714] 1,127 0,683 0,558 0,362 0,471
[AP715] 0,574 0,402 0,412
[TP1] 0,787 0,672 0,763
Disclosure (re2) 5,885 W 0,818 0y W72
[TP3] 0,659 0,486 0,868
[TP4] 0,798 0,722 0,734
[TP5] 0,789 0,757 0,852
Transparéncia Percebida Clareza Eg:i 1,554 2:;:: 0,885 g:;‘g g:g;;
[TP8] 0,765 0,751 0,867
[TP9] 0,664 0,405 0,883
Exatido (reiol 1,153 0795 0,789 0.776 0,669
[TP11] 0,741 0,720 0,681
[TP12] 0,653 0,631 0,723
*Considerou-se um nivel de significincia de 5%
Fonte: Elaboragio propria
Anexo G — Analise descritiva dos itens
. q . oy Desvio ... Skewness Kurtosis
Indice Globais N Minimo Miaximo Média - Varidncia = ——
Padrao Statistics Statistics
Confianga Marca 363 4 7 5,58 0,701 0,491 -0,208 -0,330
Autenticidade Percebida 363 1 7 5,21 0,611 0,373 -1,250 4,820
Transparéncia Percebida 363 2 7 5,17 0,777 0,604 -0,406 0,417
Competéncia Tecnoldgica 363 3 7 5,34 1,179 0,451 -0,794 1,866
Familiaridade com IA 363 1 7 4,63 0,671 1,390 -0,470 -0,570
Fonte: Elaboracio prépria
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Anexo H — Teste da hipotese 1: pressupostos

Normalidade
Tipo de Disclosure Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estatistica dfl Sig. (p) Estatistica df2 Sig. (p)
Sem disclosure IA 0,192 107 <0,001 0,927 107 <0,001
Com disclosure IA Criagao 0,149 128 <0,001 0,951 128 <0,001
Com disclosure IA Sugestio 0,145 128 <0,001 0,957 128 <0,001
Fonte: Elaboragio prépria
Levene
Critério de Célculo Estatistica de Levene dfl df2 Significancia (p)

Baseado na Média 1,421 8 354 0,186
Baseado na Mediana 1,493 8 354 0,158
Baseado na Média Aparada 1,493 8 344,561 0,158
Baseado na Mediana e com df

R 1,439 8 354 0,179
ajustado

Fonte: Elaboragio prépria

Anexo I - Teste da hipotese 1: two-way ANOVA

Estatisticas Descritivas da Confian¢ca na Marca por Condi¢do Experimental e Marca

Tipo de Marca Tipo de Disclosure N Média (M) Desvio-Padrao (DP)
Sem disclosure 1A 36 5,34 0,705
Com disclosure 1A Criagéo 41 5,49 0,685
ASICS Com disclosure 1A
~ 37 53 0,771
Sugestdo
Total 114 5,38 0,718
Sem disclosure 1A 35 5,8 0,745
Com disclosure 1A Criagéo 40 5,52 0,784
Ferrero Rocher Com disclosure 1A
- 44 5,64 0,616
Sugestdo
Total 119 5,65 0,716
Sem disclosure 1A 36 5,83 0,57
Com disclosure 1A Criagdo 47 5,57 0,699
Rexona Com disclosure 1A
~ 47 5,71 0,608
Sugestio
Total 130 57 0,636
Sem disclosure 1A 107 5,66 0,708
Com disclosure 1A Criagéo 128 5,53 0,717
Total Geral Com disclosure 1A
- 128 5,57 0,678
Sugestdo
Total Global 363 5,58 0,701

Fonte: Elaboragio prépria

Two-Way Anova Confianca da Marca

Graus de Liberdade Quadrado Médio Significincia Tamanho do Efeito

Fonte de Variabilidade Soma de Quadrados (SS) (n (MS) F ® (p2)
Modelo Corrigido 10,329 8 1,291 2,728 0,006 0,058
Tipo de Marca 7,357 2 3,679 7,773 <0,001 0,042
Tipo de Disclosure 1,076 2 0,538 1,137 0,322 0,006
Tipo_Marca*Tipo_Disclosure 2,471 4 0,618 1,305 0,268 0,015
Erro 167.523 354 0,473
Total Corrigido 177.853 362

Fonte: Elaboracio prépria
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Post-Hoc Bonferoni Tipo_Marca

Diferenca de Médias (I- Significincia (p-

Tipo de Marca Tipo de Marca 5 Erro Padriao valuea)
_ *
ASICS Ferrero Rocher 0,276 0,09 0,007
Rexona -0,329* 0,089 <0,001
ASICS 0,276* 0,09 0,007
Ferrero Rocher
Rexona -0,053 0,088 1
ASICS 0,329* 0,089 < 0,001
Rexona
Ferrero Rocher 0,053 0,088 1
Fonte: Elaboracio propria
Anexo J — Teste hipotese 2: pressupostos

Normalidade

Tipo de disclosure n Kolmogorol;/—Smimov » Shapil::/—Wilk »

Sem disclosure IA 107 159 <.001 911 <.001

Com disclosure IA — Criagéo 128 112 <.001 .900 <.001

Com disclosure IA — Sugestio 128 177 <.001 931 <.001

Varidvel: Autenticidade

Fonte: Elaboragio prépria

Levene

Critério F de Levene dfl df2 P

Baseado na média 0.607 8 354 772

Baseado na mediana 0.688 8 354 702

Baseado na mediana com df ajustados 0.688 8 308.335 702

Baseado na média aparada 0.638 8 354 745

Variavel: Autenticidade
Fonte: Elaboragio prépria

Anexo K - Teste hipotese 2: two-way ANOVA

Nivel Macro

Estatisticas Descritivas da Autenticidade por Condicdo e Tipo de Marca
Tipo de Marca Tipo de Disclosure N M DP
Sem disclosure 1A 36 5,19 0,455
ASICS Com disclosure 1A Criagdo 41 5,13 0,514
Com disclosure 1A Sugestdo 37 5,12 0,685
Total 114 5,15 0,555
Sem disclosure 1A 35 5,39 0,606
Com disclosure 1A Criagdo 40 5,1 0,786
Ferrero Rocher
Com disclosure 1A Sugestio 44 5,22 0,567
Total 119 5,23 0,664
Sem disclosure 1A 36 5,31 0,573
Com disclosure 1A Criagdo 47 5,14 0,613
Rexona . 5
Com disclosure 1A Sugestio 47 5,31 0,622
Total 130 5,25 0,606
Sem disclosure 1A 107 53 0,549
Com disclosure 1A Criagdo 128 5,13 0,64
Total Geral
Com disclosure 1A Sugestdo 128 5,23 0,623
Total geral 363 5,21 0,611

Fonte: Elaboragio propria

Two-way ANOVA Autenticidade Percebida

Fonte Soma dos Quadrados df MS F P n’p
Modelo corrigido 3.241 8 0.405 1.089 .370 .024
Intercepto 9.754.480 1 9.754.480  26.222.018 <.001 .987
Tipo de Marca 0.807 2 0.403 1.084 339 .006
Tipo de Disclosure 1.712 2 0.856 2.301 .102 .013
Tipo_Marca * Tipo_Disclosure 0.770 4 0.192 0.517 723 .006
Erro 131.687 354 0.372 — — —

Total corrigido 134.928 362 — — — —

Fonte: Elaboragdo prépria
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Nivel Micro

Levene
Variavel dependente P
P Critério F de Levene dfl df2 P
Benevoléncia Baseado na média 0.948 8 354 477
Continuidade Baseado na média 0.707 8 354 .685
Originalidade Baseado na média 0.710 8 354 .682
Fonte: Elaboragio prépria
Teste M de Box para igualdade das matrizes de covariincia
M de Box F dfl df2 y4
86,442 1,745 48 169,176,810 .001
Fonte: Elaboragio prépria
Testes Multivariados MANOVA
Sienificanci Tamanho
Efeito Estatistica Multivariada Valor F daf df do Erro 1gRUICANCEIA 4, Efeito
®)
mp2)
Tipo de Marca Trago de Pillai 0,083 5,066 6 706 < 0,001 0,041
Lambda de Wilks 0,918 5,136 6 704 < 0,001 0,042
Tipo de Disclosure Trago de Pillai 0,039 2,342 6 706 0,03 0,02
Lambda de Wilks 0,961 2,35 6 704 0,03 0,02
Tipo_Marca*Tipo_Disclosure Trago de Pillai 0,025 0,758 12 1062 0,695 0,008
Lambda de Wilks 0,975 0,757 12 931,596 0,696 0,009
Fonte: Elaboragio prépria
Resultados dos Testes dos Efeitos Entre-Sujeitos (Univariados) para cada Subdi Ao da Autenticidade Percebida
. Soma de Quadrados Quadrado e e A
Fonte Variédvel Dependente S) daf Meédio (MS) F Significincia (p)  np2
Benevoléncia 0,845 2 0,423 0,81 0,446 0,005
Tipo de Disclosure Continuidade 1,29 2 0,645 1,376 0,254 0,008
Originalidade 10,594 2 5,297 5,86 0,003 0,032
Benevoléncia 1.774 2 0,887 1,70 0,184 0,01
Tipo de Marca Continuidade 2,143 2 1,071 2,285 0,103 0,013
Originalidade 9,942 2 4,971 5,50 0,004 0,03
Benevoléncia 184,69 354 0,522
Ermo Continuidade 165,945 354 0,469
Originalidade 319,963 354 0,904
Fonte: Elaboragio prépria
Estimativas das médias por Tipo de Disclosure
. IC 95% [LL
Variavel dependente Marca M EP LS'i [LL
Sem disclosure TA 5,311 0,092 [5,130; 5,492]
Originalidade Com disclosure 1A Criagdo 4,887 0,084 [4,722; 5,053]
Com disclosure 1A Sugestio 5,036 0,084 [4,870; 5,203]
Fonte: Elaboragido Prépria
Comparacoes Miltiplas Post-Hoc (Bonferroni) para o Efeito do Tipo de Disclosure nas Subdi oes da Autenticidad
. Diferencga de ~ PP PP
. . " () Tipo de . Erro Padrio SignificAnci  Intervalo de
Variavel Dependente (I) Tipo de Disclosure Disclosure N:;Sii.l]a;s (EP) a (p)a Confianga 95%
Com dc';d‘is"“ A )40 0,125 0,002 [0,124; 0,724]
Sem disclosure 1A Com di alt;ao Y
Originalidade om disclosure 0,274 0,125 0,086  [0,026; 0,575
Sugestdo
Com disclosure IA Criagio Com disclosure A _ | 49 0,119 0,635  [-0,436; 0,138]
Sugestdo
Fonte: Elaboragio prépria
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Estimativas das médias por Tipo de Marca

0,
Varidvel dependente Marca M EP Ic 9ig‘i (L,
ASICS 4,892 0,089 [4,717; 5,068]
Originalidade Ferrero Rocher 5,301 0,088 [5,129; 5,473]
Rexona 5,041 0,084 [4,876; 5,207]

Fonte: Elaboragio Prépria

Comparacoes Miltiplas Post-Hoc (Bonferroni) para o Efeito do Tipo de marca nas Subdimensdes da Autenticidade

Diferenca de

. . " () Tipo de . Erro Padrio Significinci  Intervalo de
Variavel Dependente (I) Tipo de Disclosure Disclosure l\':fii‘lla;s (EP) a (p)a Confianga 95%
ASICS Ferrero Rocher -0,408 0,125 0,004 [-0,709; -0,108]
Rexona -0,149 0,123 0,675 [-0,444; 0,146]
Originalidade F Rocher ASICS 0,408 0,125 0,004 [0,108; 0,709]
Rexona 0,26 0,121 0,099 [-0,032;0,551]
R ASICS 0,149 0,123 0,675 [-0146; 0,444]
exona
Ferrero Rocher 0,26 0,121 0,099 [-0,551; 0,032]
Fonte: Elaboragio prépria
Anexo L- Regressao linear multipla — H3, HS e H7
Nivel Macro
Matriz de Correlacdes de Pearson entre as Variaveis Globais (N=363)
Variavel 1 2 3 4
1. Confianga na Marca Global —
2. Competéncia Tecnologica Global 0,417** —
3. Transparéncia Percebida Global 0,249%* 0,407** —
4. Autenticidade Percebida Global 0,464** 0,675** 0,371%* —

Nota. A correlagio ¢ significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: Elaboracio prépria

Resumo do Modelo de Regressiao Linear Miiltipla e Diagnésticos de Independéncia para a Confianga na Marca

Coeficiente de

Coeficiente de Correlagio Erro Padrio do  Estatistica de

Modelo ®) Determinagio  R2 Ajustado Estimador Durbin-Watson
R2)
1 0,488 0,238 0,231 0,614 1,749

Nota: Preditores: Competéncia Tecnolégica, Transparéncia, Autenticidade. Variavel Dependente: Confian¢a na Marca
Fonte: Elaboragio prépria

Analise de Varidncia (ANOVA) de Significincia Global do Modelo

Modelo Fonte de Variagio qu‘::‘ll:a:is Lilf;e ::l::l:‘(:gl) Ql;::dr;do Estatistica F Slgnl(i;c)anua
1 Regressio 42,302 3 14,101 37,345 < 0,001
Residual 135,551 359 0,378
Total 177,853 362

Nota: Preditores: Competéncia Tecnoldgica, Transparéncia, Autenticidade. Varidvel Dependente: Confian¢a na Marca
Fonte: Elaboragio prépria
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Coeficientes de Regressdo Miiltipla e Indicadores de Colinearidade para a Confianga na Marca

Estatisticas de  Estatisticas de

Varidvel Preditora Coeficientes Nio Exre Padrie de  © ica t ia (p) Colinearidade Colinearidade
Padronizados B B Padronizados p Tolerance VIF
(Constante) 2,396 0,311 — 7,702 <0,001 — —
Autenticidade 0,374 0,072 0,326 5,157 <0,001 0,533 1,877
Transparéncia 0,052 0,046 0,057 1,122 0,263 0,817 1,224
Competéncia 0,181 0,067 0,174 2,709 0,007 0,516 1,94
Nota. Varidvel Dependente: Confian¢a na Marca
Fonte: Elaboragiio prépria
Nivel Micro
Matriz de Correlacdes de Pearson entre a Confianga na Marca e as Subdimensdes dos Preditores (N=363)
Varidvel 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Confian¢a da Marca —
2. Competéncia Tecnlogica 0,417%* —
3. TP_Disclosure 0,161%* 0,220%** —
4. TP_Clareza 0,203%* 0,379%* 0,521%* —
S. TP_Exatiddo 0,276%* 0,480%* 0,423%* 0,612%* —
6. AU_Benevoléncia 0,306** 0,519%* 0,151%* 0,185%* 0,382%*
7. AU_Continuidade 0,454%* 0,575%* 0,179%* 0,286%* 0,456%* 0,461%* —
8. AU_Originalidad 0,319%* 0,465%* 0,154** 0,130* 0,320%* 0,485%* 0,464**

Nota. *p <0,05; **p <0,01.
Fonte: Elaboragio prépria

Resumo do Modelo de Regressdao Linear Miiltipla Micro para as Subdimensdes (N=363)

Coeficiente de Correlagiao Coeﬁcle.nte (.ie . Erro Padrio do Estatlstlfa de
Modelo ®) Determinag¢io R2 Ajustado Estimador Durbin-
R2) Watson
1 0,501 0,251 0,236 0,612 1,1803

Nota: Preditores: Autenticidade (Originalidade, Benevoléncia e Continuidade); Transparéncia (Disclosure, Clareza e Exatidao);
Competéncia Tecnoldgica. Variavel Dependente: Confian¢a na Marca

Fonte: Elaboragio prépria

Analise de Varidncia (ANOVA) de Significincia Global do Modelo Micro

Modelo Fonte de Variagiao Qi(::ll:a:i;s Lilg :::;:: df) Q";éd;?:o Estatistica F Signi{;c)ﬁncia
1 Regressdo 46,681 7 6,383 17,016 <0,001
Residual 133,171 355 0,37
Total 177,853 362

Nota: Preditores: Autenticidade (Originalidade, B léncia e Continuidade); Transparéncia (Disclosure, Clareza e Exatidao); Competéncia Tecnolégica.
Varidvel Dependente: Confianga na Marca
Fonte: Elaboragio propria
Coeficientes da Regressio Miiltipla Micro e Indicadores de Colinearidade
Variavel Preditora Coeficiente B Beta (B) t Sig. (p) VIF
Competéncia Tecnolédgica 0,196 0,188 2,95 0,003 1,924
AU_Continuidade 0,294 0,288 4,761 <0,001 1,732
AU_Benevoléncia 0,033 0,034 0,581 0,561 1,6
AU _Originalidade 0,055 0,076 1,352 0,177 1,517
TP_Disclosure 0,026 0,048 0,88 0,38 1,416
TP_Clareza 0,017 0,017 0,263 0,793 1,94
TP_Exatiddo -0,011 -0,013 -0,205 0,838 2,03

Nota. Variavel Dependente: Confian¢a na Marca
Fonte: Elaboragio propria

Giullia Scarpa 58 Mestrado em Marketing



A Influéncia Do Uso De Inteligéncia Artificial Generativa Em Publicidades Na Confianga Da Marca

Anexo M — Teste hipotese 4: pressupostos

Normalidade

Tipo de disclosure Kolmogorov—Smirnov daf p Shapiro-Wilk daf P
Sem disclosure IA .095 107 .018 1930 107 <.001
Com disclosure IA Criagdo 169 128 <.001 .895 128 <.001
Com disclosure IA Sugestdo 134 128 <.001 936 128 <.001
Fonte: Elaboragio prépria
Levene
Critério do teste Estatistica de Levene dft daf2 p
Bascado na média 2318 8 354 020
Baseado na mediana 1.873 8 354 .063
Baseado na mediana com gl ajustados 1.873 8 329.936 063
Bascado na média aparada 2.211 8 354 026
Fonte: Elaboraciio prépria
4
Anexo N - Teste hipotese 4: two-way ANOVA
Macro
Estatisticas Descritivas para a Transparéncia Global em Fungio do Tipo de Marca e do Tipo de Disclosure
Tipo de Marca Tipo de Disclosure Média (M) Desvio-Padrio (DP) N
Sem disclosure 1A 4,88 0,587 36
Comdisclosure 1A Criagdo 5,59 0,642 41
ASICS i
Com dzfclosure 1A 494 0787 37
Sugestdo
Total 5,16 0,746 114
Sem disclosure 1A 5,03 0,882 35
Com disclosure 1A Criagdo 542 0,586 40
Ferrero Rocher i
Com dzfclosure 1A 492 0854 44
Sugestdo
Total 5,12 0,807 119
Sem disclosure 1A 5,15 0,706 36
Comdisclosure 1A Criagdo 5,56 0,722 47
Rexona i
Comdl.sclasure 1A 497 0,782 47
Sugestdo
Total 523 0,778 130
Sem disclosure 1A 5,02 0,735 107
Com disclosure 1A Criagdo 5,52 0,655 128
Total Geral i
Comdx.sclosure 1A 495 0,803 128
Sugestdo
Total 5,17 0,777 363
Fonte: Elaboracio prépria
Resultados da ANOVA a Dois Fatores (Tests of Between-Subjects Effects) para a Transparéncia Global
Modelo Corrigido 26,978 8 3372 6,232 <0,001 0,123
Intercepto 9558,407 1 9558407 1766488 <0,001 0,98
Tipo_Marca 0,708 2 0354 0,654 0,521 0,004
Tipo_Disclosure 24,661 2 12,331 22,788 <0,001 0,114
Tipo_Marca*Tipo_Disclosure 1,358 4 0,339 0,627 0,643 0,007
Erro 191,548 354 0,541
Total 9926,701 363
Total Corrigido 218,526 362

Fonte: Elaboragio propria

Comparagdes Miiltiplas Post-Hoc (Bonferroni) para o Efeito Principal do Tipo de Disclosure na Transparéncia Global

Intervalo de Confianga

(I) Tipo de Disclosure (J) Tipo de Disclosure Diferenca de Médias (I-J) Erro Padrio (EP) Significincia p 959%
o
Com disclosure 1A Criagdo —0,503*% 0,096 <0,001 [-0,735;-0,271]
Sem discl 1A i
om disclosure Com disclosure 1A 0,075 0,097 1 [-0,157; 0,307]
Sugestdo
Semdisclosure 1A 0,503* 0,096 <0,001 [0,271; 0,735]
Com disclosure IA Criagdo Com discl 1A
om disclosure 0,578* 0,092 <0,001 [0,356; 0,800]
Sugestdo
Com disclosure IA Sugestio Semdisclosure 1A -0,075 0,097 1 [-0,307; 0,157]
Com disclosure 1A Criagdo -0,578* 0,092 <0,001 [-0,800; —0,356]

Fonte: Elaboragio prépria
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Micro

Teste de pressuposto multivariado para as subdimensdes da Transparéncia Percebida

Box's M F dfl daf2 Sig. p

918.560 1.864 48 169.176.810 <.001
Nota: A significancia do Teste de Box indica violagdo da homogeneidade das matrizes de covariancia. Por

esse motivo, privilegiou-se a interpretagdo do Trago de Pillai nos testes multivariados.
Fonte: Elaboragio prépria.

Resultados dos testes multivariados da MANOVA para as subdimensdes da Transparéncia Percebida

dfd
Efeito Estatistica multivariada Valor F . # df do erro p np?
hipétese
Tipo de M: illai
1po ce Marca Trago de Pillai 0,011 0,646 6 706 0,693 0,005
Tipo de Disclosure Trago de Pillai 0,304 21,068 6 706 < 0,001 0,152
Tipo de Marca x Tipo Trago de Pillai 0,012 0,356 12 1062 0,978 0,004

Nota. Variaveis dependentes: TP_Disclosure, TP_Clareza e TP_Exatiddo.
Fonte: Elaboragio prépria.

Efeitos univariados do Tipo de Disclosure nas subdimensdes da Transparéncia Percebida

Varidvel dependente Soma de Quadrados df Quadrado F p np?
Médio

TP_Disclosure 144,208 2 72,104 55,582 < 0,001 0,239

TP_Clareza 8,647 2 4,324 9,049 < 0,001 0,049

TP _Exatiddo 0,139 2 0,07 0,1 0,904 0,001

Nota. Apenas o efeito principal do Tipo de Disclosure ¢ apresentado, por ser o efeito relevante para a H4.
Fonte: Elaboragio prépria.

Comparagdes miltiplas post-hoc de Bonferroni para o efeito do Tipo de Disclosure nas subdimensdes da Transparéncia Percebida

Diferenca de

Varidvel dependente Comparagio médias (1) EP p IC 95%

Sem disclosure IA vs. IA Criagao -1,189 0,149 < 0,001 [-1,549; -0,830]

TP_Disclosure Sem disclosure IA vs. IA Sugestdo 0,222 0,15 0,418 [-0,138; 0,581]

IA Criagdo vs. IA Sugestdo 1,411 0,143 < 0,001 [1,067; 1,755]

Sem disclosure IA vs. IA Criago -0,346 0,091 < 0,001 [-0,565; -0,128]

TP_Clareza Sem disclosure IA vs. IA Sugestdo -0,046 0,091 1 [-0,264; 0,172]

IA Criagdo vs. IA Sugestdo 0,301 0,087 0,002 [0,092; 0,509]

Sem disclosure IA vs. IA Criagdo 0,028 0,109 1 [-0,235; 0,290]

TP_Exatidio Sem disclosure IA vs. IA Sugestdo 0,049 0,109 1 [-0,214; 0,312]

IA Criagdo vs. IA Sugestdo 0,021 0,104 1 [-0,230; 0,273]

Nota. Ajustamento para comparagdes multiplas: Bonferroni. As diferengas de médias baseiam-se nas médias marginais estimadas.
Fonte: Elaboragdo propria.
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Anexo O — Teste hipotese 6: pressupostos

Normalidade
i Kol -Smi Shapiro-Wilk
’ll;:ll:::]: Tipo de Disclosure olmogorov-Smirnov apiro
Estatistica df Sig. (») Estatistica df Sig. (p)
Sem disclosure 1A 0,227 36 <0,001 0,879 36 0,001
ASICS Com disclosure 1A Criagdo 0,221 41 <0,001 0,878 41 <0,001
Com disclosure 1A Sugestio 0,266 37 <0,001 0,838 37 <0,001
Sem disclosure 1A 0,163 35 0,02 0,919 35 0,012
Ferrero Roche Com disclosure 1A Criagdo 0,166 40 0,007 0,936 40 0,025
Com disclosure 1A Sugestio 0,219 44 <0,001 0,866 44 <0,001
Sem disclosure 1A 0,25 36 <0,001 0,859 36 <0,001
Rexona Com disclosure 1A Criagdo 0,23 47 <0,001 0,874 47 <0,001
Com disclosure 1A Sugestio 0,207 47 <0,001 0,883 47 <0,001
Fonte: Elaboragio prépria
Levene
Teste Estatistica de Levene dfl df2 p
Baseado na média 0,35 8 354 0,945
Baseado na mediana 0,253 8 354 0,98
Baseado na média aparada 0,311 8 354 0,962
Fonte: Elaboragio prépria.
Anexo P — Tese hipotese 6: two-way ANOVA
Estatisticas descritivas da Competéncia Tecnolégica Global por tipo de marca e tipo de disclosure
Tipo de Marca Tipo de Disclosure M DP N
Sem disclosure 1A 5,33 0,599 36
ASICS Com disclosure 1A Criagéo 5,43 0,594 41
Com disclosure 1A Sugestdo 5,42 0,747 37
Total 5,39 0,645 114
Sem disclosure 1A 5,34 0,706 35
Ferrero Rocher Com d{sclosure 1A Crlax;a(i 5,11 0,77 40
Com disclosure 1A Sugestdo 5,34 0,677 44
Total 5,26 0,721 119
Sem disclosure 1A 5,37 0,57 36
Com disclosure 1A Criagdo 5,33 0,682 47
Rexona . -
Com disclosure 1A Sugestdo 5,46 0,667 47
Total 5,39 0,645 130
Sem disclosure 1A 5,35 0,621 107
Total Geral Com d{sclosure 1A Crlagaxi 5,29 0,692 128
Com disclosure 1A Sugestéo 5,4 0,691 128
Total 5,35 0,671 363
Fonte: Elaboracio propria.
Resultados da Two-Way ANOVA 1para a Competéncia Tecnolégica Global
Fonte de variacio Soma de Quadrados df Qua('lr.ado F P np?
Médio
Modelo corrigido 3,405 8 0,426 0,943 0,481 0,021
Tipo de Marca 1,24 2 0,62 1,374 0,255 0,008
Tipo de Disclosure 0,867 2 0,434 0,961 0,384 0,005
Tipo de Marca * Tipo de Disclosure 1,214 4 0,304 0,672 0,612 0,008
Erro 159,801 354 0,451 — — —
Total corrigido 163,206 362 — — — —

te: C téncia T

1404

Nota. Variavel depend
Fonte: Elaboragio prépria.

P
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Anexo Q — Teste hipotese H8a: PROCESS modelo 1

Macro
Anilise de Moderagiio da Familiaridade com a IA na Relagdo entre o Tipo de Disclosure e a Autenticidade Percebida (Macro)
Coeficiente Erro Padrio Significincia  IC 95% Inferior IC 95% Superior
Varidvel / Efeito Estatistica t
®) (SE) ® (LLCn (ULCD
Constante 5,3187 0,0754 70,5802 <0,001 5,1705 5,467
IA Criacio vs. Sem Disclosure (X1) —0,1497 0,0811 —1,8461 0,0657 —0,3092 0,0098
IA Sugestdo vs. Sem Disclosure (X2) —0,0625 0,0818 —0,7639 0,4454 —0,2234 0,0984
Familiaridade com a IA (W) —0,0547 0,0456 —-1,1988 0,2314 —0,1443 0,035
Interacgdo * Familiaridade (Int_1) —0,0053 0,0671 —0,0788 0,9372 —0,1268 0,1162
Interagdo X2 * Familiaridade (Int_2) 0,0846 0,067 1,2618 0,2079 —0,0473 0,2164
Covariavel: ASICS (M1) -0,1018 0,0782 -1,3014 0,194 —0,2556 0,052
Covariavel: Ferrero (M2) —-0,0168 0,0774 —0,2172 0,8281 —0,1691 0,1354
Efeito de Interagdo Global (X x W) F(2,355)=1,07808 0,3414 R2=0,00598

Nota. N=363. Variavel de Referéncia para o Disclosure: Sem Disclosure (Grupo 1). Variavel de Referéncia para a Marca: Rexona (Grupo 3). Variavel Dependente (Y):
Autenticidade Percebida Global (au).

Fonte: Elaboragio Prépria

Micro

Dimensédo Benevoléncia

Anilise de Moderacgio da Familiaridade com a IA na Relacio entre o Tipo de Disclosure e a Benevoléncia Percebida (Micro)

Variavel / Efeito Coeficiente (B)Erro Padrio (SE) Estatistica t Significincia (p° 95% Inferior (LLCC 95% Superior (ULCI

Constante 5,3092 0,0891 59,5918 <0,001 5,134 5,4844
IA Criagéo vs. Sem Disclosure (X1) —0,0964 0,0959 —1,0060 0,3151 -0,2850 0,0921
IA Sugestio vs. Sem Disclosure (X2) —-0,0285 0,0967 —0,2948 0,7683 -0,2187 0,1617
Familiaridade com a IA (W) —0,0035 0,0539 —0,0645 0,9486 —0,1095 1,0255
Interacgdo * Familiaridade (Int_1) —0,0375 0,0794 —0,4722 0,6371 —0,1936 0,1186
Interagdo X2 * Familiaridade (Int_2) 0,1292 0,0793 1,6307 0,1039 —0,0266 0,2851
Covaridvel: ASICS (M1) —0,0115 0,0925 —0,1249 0,9007 —0,1934 0,1703
Covariavel: Ferrero (M2) —0,1702 0,0915 -1,8601 0,0637 —0,3502 0,0098
Efeito de Interagio Global (X x W) F(2, 355) =2,2936 0,1024 R2 =0,0125

Nota. N=363. Variavel de Referéncia para o Disclosure: Sem Disclosure (Grupo 1). Variavel de Referéncia para a Marca: Rexona (Grupo 3). Variavel Dependente (Y):
Benevoléncia da Autenticidade (Ap_DBene).
Fonte: Elaboracio Prépria

Dimensdo Continuidade

Anailise de Moderacéio da Familiaridade com a IA na Relagio entre o Tipo de Disclosure e a Continuidade Percebida (Micro)

" - — ’y " ’y "
Varidvel / Efeito Coeficiente Erro Padrio Estatistica t Significincia IC 95% Inferior IC 95% Superior
(B) (SE) ®) (LLCD (ULCDH
Constante 5,5258 0,0841 65,7084 <0,001 5,3604 5,6912
IA Criagéo vs. Sem Disclosure (X1) -1,1017 0,0905 -1,1240 0,2618 —0,2797 0,0763
IA Sugestio vs. Sem Disclosure (X2) —0,0832 0,0913 -0,9110 0,3629 —0,2627 0,0964
Familiaridade com a IA (W) —0,0897 0,0509 -1,7628 0,0788 —0,1898 0,0104
Interagio * Familiaridade (Int_1) -0,0311 0,0749 —0,4155 0,6781 -0,1785 1,1162
Interacio X2 * Familiaridade (Int_2) 0,0657 0,0748 0,8778 0,3806 —0,0815 0,2128
Covariavel: ASICS (M1) —0,1443 0,0873 -1,6536 0,0991 —0,3160 0,0273
Covaridvel: Ferrero (M2) 0,0306 0,0864 0,3545 0,7232 —0,1393 0,2005
Efeito de Interagdo Global (X x W) F(2, 355) =0,8174 0,4424 R2 =0,0044

Nota. N=363. Variavel de Referéncia para o Disclosure: Sem Disclosure (Grupo 1). Variavel de Referéncia para a Marca: Rexona (Grupo 3). Variavel Dependente (Y):
Continuidade da Autenticidade (ap_DCont).

Fonte: Elaboragio Prépria

Dimenséio Originalidade

Anilise de Moderacdo da Familiaridade com a IA na Relagio entre o Tipo de Disclosure e a Originalidade Percebida (Micro)

" - " ’y " ’y "
Varidvel / Efeito Coeficiente Erro Padrdo Estatistica t Significincia  IC 95% Inferior IC 95% Superior
B) (SE) ® (LLCD (ULCD)
Constante 5,269 0,1177 44,7768 <0,001 5,0375 5,5504
IA Criacdo vs. Sem Disclosure (X1) —0,4269 0,1266 -3,3714 0,0008 —0,6759 -0,1779
IA Sugestio vs. Sem Disclosure (X2) —0,02563 0,1277 -2,0068 0,0455 -0,5075 —0,0051
Familiaridade com a IA (W) -0,0175 0,0712 —0,2456 0,8061 -0,1575 0,1225
Interagdo * Familiaridade (Int_1) 0,1223 0,1049 1,1662 0,2443 —0,0839 0,3285
Interagdo X2 * Familiaridade (Int_2) —0,0066 0,1047 —0,0632 0,9496 —0,2125 0,1992
Covaridvel: ASICS (M1) —0,1423 0,1221 -1,1650 0,2448 —0,3824 0,0979
Covariavel: Ferrero (M2) 0,2496 0,1209 2,0652 0,0396 0,0119 0,4873
Efeito de Interagdo Global (X x W) F(2,355) =0,9134 0,4021 R2 =0,0048

Nota. N=363. Variavel de Referéncia para o Disclosure: Sem Disclosure (Grupo 1). Varidvel de Referéncia para a Marca: Rexona (Grupo 3). Variavel Dependente (Y):
Originalidade da Autenticidade (AP_DOori).

Fonte: Elaboracio Prépria
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Anexo R — Teste hipotese H8b: PROCESS model 1

Macro

Anilise de Moderagio da Familiaridade com a IA na Relagio entre o Tipo de Disclosure e a Transparéncia Percebida Global (Macro)

Varidvel / Efeito Coeficiente (B) Erro Padrio Estatistica t  SignificAncia  IC95% 1C 95%
(SE) ()] Inferior Superior
Constante 5,0309 0,0883 57,0043 <0,001 4,8573 5,2044
IA Criacéo vs. Sem Disclosure (X1) 0,537 0,095 5,6544 <0,001 0,3502 0,7238
TA Sugestio vs. Sem Disclosure (X2) 0,0168 0,0958 0,1757 0,8606 -0,1716 0,2052
Familiaridade com a IA (W) -0,1101 0,0534 -2,0622 0,0399 -0,2152 -0,0051
Interagio * Familiaridade (Int_1) 0,1436 0,0786 1,8259 0,0687 -0,0111 0,2983
Interagio X2 * Familiaridade (Int_2) —0,1525 0,0785 ~1,9419 0,0529 —0,3068 0,0019
Covariavel: ASICS (M1) —-0,0617 0,0916 —0,6740 0,5007 —0,2419 0,1184
Covariavel: Ferrero (M2) —-0,0805 0,0907 -0,8876 0,3753 —0,2588 0,0978
Efeito de Interacio Global (X x W) F(2, 355) = 6,6305 0,0015 R2 =0,0308

Niveis de Moderac¢io da Familiaridade com a IA na relagéio entre o Tipo de Disclosure e a Transparéncia Percebida Global

= e AL o, o,
Niveis da Familiaridade com a IA (W) Efeito (B) em X1 Erro Padrio Estatistica t Significancia  IC 95_ % 1c 95_4

(SE) (p) Inferior Superior

Familiaridade Baixa (-1,1350) 0,374 0,1237 3,0237 0,0027 0,1307 0,6173
Familiaridade Média (0,1150) 0,5535 0,0963 5,7483 <0,001 0,3641 0,7429
Familiaridade Alta (1,1150) 0,6971 0,1355 5,144 <0,001 0,4306 0,9636

Nota. N=363. Variavel de Referéncia para o Disclosure: Sem Disclosure (Grupo 1). Variavel de Referéncia para a Marca: Rexona (Grupo 3). Variavel
Dependente (Y): Transparéncia Percebida Global (Tp_Globa).

Micro

Dimensdo Disclosure

Anilise de Moderacido da Familiaridade com a IA na Relagio entre o Tipo de Discl e e a Di a0 de Divulgagio da Transparéncia (Micro)

Varidvel / Efeito Coeficiente (B) Erro Padrio Estatistica t Significancia  IC 95.% Ic 95.%

(SE) (D] Inferior Superior

Constante 4,1177 0,1336 30,8151 <0,001 3,8549 4,3805
IA Criacdo vs. Sem Disclosure (X1) 1,2567 0,1438 8,7401 <0,001 0,974 1,5395
TA Sugestio vs. Sem Disclosure (X2) —0,0385 0,1451 —0,2657 0,7906 —0,3238 0,2467
Familiaridade com a IA (W) —0,2349 0,0809 —2,9051 0,0039 -0,3939 —0,0759
Interacio * Familiaridade (Int_1) 0,402 0,1191 3,3766 0,0008 0,1679 0,6362
Interacdo X2 * Familiaridade (Int_2) —-0,2530 0,1189 —2,1285 0,034 —0,4868 -0,0192
Covariavel: ASICS (M1) —0,0336 0,1387 —0,2420 0,8089 —0,3063 0,2392
Covariavel: Ferrero (M2) —0,0367 0,1373 —0,2673 0,7894 —0,3066 0,2333
Efeito de Interacio Global (X x W) F(2, 355) = 14,4152 <0,001 R2 =0,0551

Niveis de Moderag¢io da Familiaridade com a IA na relagio entre o Tipo de Disclosure e a Dimensdao da Transparéncia Percebida Disclosure

Significincia

Niveis da Familiaridade com a IA (W) Efeito (B) em X1 ® Efeito (B) em X2 Significancia (p)
P
Familiaridade Baixa ($-1,13508) 0,8004 <0,001 0,2486 0,2035
Familiaridade Média ($0,11508%) 1,303 <0,001 —0,0676 0,6437
Familiaridade Alta ($1,1150$) 1,705 <0,001 —0,3206 0,1086

Marca: Rexona (Grupo 3). Variavel Dependente (Y): Dimensdo Divulgagido da Transparéncia (Tp_Dbisc).

Fonte: Elaboracio Propria

Dimensido Clareza

Analise de Moderag¢io da Familiaridade com a IA na Relagéo entre o Tipo de Disclosure e a Dimensdo de Clareza da Transparéncia (Micro)

Variavel / Efeito Coeficiente (B) Erro Padrio Estatistica t Significancia  IC 95_% IC 95_%
(SE) (p) Inferior Superior
Constante 5,6033 0,0852 65,7734 <0,001 5,4357 5,7708
IA Criacdo vs. Sem Disclosure (X1) 0,3442 0,0917 3,7546 0,0002 0,1639 0,5245
IA Sugestio vs. Sem Disclosure (X2) 0,0644 0,0925 0,6969 0,4863 -0,1174 0,2463
Familiaridade com a IA (W) 0,007 0,0759 0,0928 0,9261 -0,1422 0,1563
Interacido * Familiaridade (Int_1) 0,0071 0,0515 0,1375 0,8907 —0,0943 0,1085
Interacdo X2 * Familiaridade (Int_2) -0,1170 0,0758 —1,5444 0,1234 —0,2661 0,032
Covariavel: ASICS (M1) —-0,0699 0,0884 —-0,7903 0,4299 —0,2437 0,104
Covariavel: Ferrero (M2) —0,1440 0,0875 —1,6456 0,1007 -0,3161 0,0281
Efeito de Intera¢do Global (X x W) F(2, 355)=1,6110 0,2011 R2 =0,0085

Nota. N=363. Variavel de Referéncia para o Disclosure: Sem Disclosure (Grupo 1). Variavel de Referéncia para a Marca: Rexona (Grupo 3). Variavel

Fonte: Elaboracio Propria
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Dimensao Exatidao

Anailise de Moderagdo da Familiaridade com a A na Relacéo entre o Tipo de Disclosure e a Dimensdo de Exatiddo da Transparéncia (Micro)

Varidvel / Efeito Coeficiente (B) Erro Padrio b iisticat ~ Oignificdncia  IC95% 1C95%
(SE) (p) Inferior Superior
Constante 5,3716 0,1015 52,9389 <0,001 5,172 5,5711
IA Criagéo vs. Sem Disclosure (X1) 0,01 0,1092 0,0917 0,927 —0,2047 0,2247
IA Sugestio vs. Sem Disclosure (X2) 0,0246 0,1101 0,2232 0,8235 —0,1920 0,2412
Familiaridade com a IA (W) —-0,1026 0,0614 -1,6705 0,0957 —0,2233 0,0182
Interacio * Familiaridade (Int_1) 0,0217 0,0904 0,2399 0,8106 —0,1561 0,1995
Interacido X2 * Familiaridade (Int_2) —0,0873 0,0903 —0,9674 0,334 —0,2648 0,0902
Covariavel: ASICS (M1) —0,0818 0,1053 —-0,7765 0,438 —0,2889 0,1253
Covariavel: Ferrero (M2) —0,0607 0,1042 —0,5825 0,5606 —0,2657 0,1443
Efeito de Interacio Global (X x W) F(2,355)=0,7708 0,4634 R2 =0,0042

Nota. N=363. Variavel de Referéncia para o Disclosure: Sem Disclosure (Grupo 1). Variavel de Referéncia para a Marca: Rexona (Grupo 3). Variavel
Dependente (Y): Dimensdo Exatiddo da Transparéncia (Tp_DExat).

Fonte: Elaboracio Prépria

Anexo S - Teste hipotese H8c: PROCESS model 1

Competéncia Tecnolégica

Anédlise de Moderagio da Familiaridade com a IA na Relagio entre o Tipo de Disclosure e a Competéncia Tecnolégica Global (Macro)

Variavel / Efeito Coeficiente (B) Erro Padriio Estatistica t Significincia 1C95% 1C 95% Superior

(SE) ®» Inferior (LLCI) (ULCY
Constante 5,3801 0,0834 64,5246 <0,001 5,2162 5,5441
IA Criagéo vs. Sem Disclosure (X1) —0,0534 0,0897 -0,5953 0,552 -0,2299 0,123
TA Sugestio vs. Sem Disclosure (X2) 0,0681 0,0905 0,752 0,4525 -0,1099 0,2461
Familiaridade com a IA (W) —0,0095 0,0505 —-0,1883 0,8507 -1,0870 0,0897
Interagdo * Familiaridade (Int_1) —-0,0294 0,0743 -0,3960 0,6924 -0,1755 0,1167
Interacdo X2 * Familiaridade (Int_2) -0,0156 0,0742 -0,2104 0,8335 —-0,1615 0,1303
Covaridvel: ASICS (M1) 0,011 0,0865 0,1275 0,8986 -0,1591 0,1812
Covariavel: Ferrero (M2) -0,1201 0,0857 -1,4020 0,1618 —0,2885 0,0484
Efeito de Interagdo Global (X x W) F(2, 355) =0,0788 0,9242 R2 =0,0004

Nota. N=363. Variavel de Referéncia para o Disclosure: Sem Disclosure (Grupo 1). Variavel de Referéncia para a Marca: Rexona (Grupo 3).

Variavel Dependente (Y): Competéncia Tecnologica Global (cp_q).
Fonte: Elaboracio Propria

Anexo T — Mediacao paralela: PROCESS modelo 4

Efeitos das condi¢cdes experimentais nas propriedade emergentes (Caminho A)

Antecedentes Condicao Coeficiente (B) Erro Padrio (SE) Estatisticat Significincia (p)
IA Criagdo -0,1708 0,0797 -2,1436 0,0327
Autenticidade IA Sugestdo —0,0739 0,0797 -0,9271 0,3545
ASICS -0,1076 0,0781 -1,377 0,1693
Ferrero Rocher -0,0215 0,0772 -0,278 0,7812
IA Criagdo 0,5027 0,0962 5,2259 <0,001
A . IA Sugestdo —0,0762 0,0962 —0,7919 0,429
Transparéncia
ASICS -0,073 0,0943 -0,8094 0,4188
Ferrero Rocher -0,0942 0,0932 -1,0111 0,312
IA Criagdo —0,0587 0,0879 —0,6684 0,5043
Competéncia  JA Sugestio 0,0595 0,0879 0,6772 0,4987
Tecnlogica ASICS 0,0089 0,0861 0,1036 0,9176
Ferrero Rocher -0,1259 0,0851 -1,4799 0,1398

Nota: Condigéo "Sem disclosure” utilizada como referéncia; "Rexona" utilizada como covariavel de referéncia.
Fonte: Elaboragio propria.
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Resumo do Modelo da Confianc¢a da Marca (Modelo 4)

R

RI

MSE

dfl

df2

p

0,5225

0,273

0,3642

19,0446 7

355

<0,001

Nota: Variavel Dependente: Confianga na Marca; Variavel Independemte: Tipo_Disclosure; Mediadores: Autenticidade, Transparéncia e Competéncia

Tecnologica; Covariaveis: Tipo_Marca
Fonte: Elaboragio proépria.

Modelo de Mediagio Paralela para Confianca da Marca (Caminho B)

Preditor B EP t p IC 95% inferior 1€ 95_%
superior
Constante 2,5903 0,3162 8,1927 < 0,001 1,9685 3,2121
IA Criagdo -0,0932 0,0846 -1,1022 0,2711 -0,2596 0,0731
IA Sugestio -0,0871 0,0797 -1,094 0,2747 -0,2438 0,0695
Autenticidade 0,3213 0,0731 4,3948 < 0,001 0,1775 0,4651
Transparéncia 0,0591 0,0497 1,1901 0,2348 -0,0386 0,1569
Competénoia 0,2181 0,0672 3,2433 0,0013 0,0858 0,3503
Tecnologica
ASICS -0,2815 0,078 -3,6105 <0,001 -0,4348 -0,1282
Ferrero Rocher -0,0117 0,077 -0,1515 0,8797 -0,163 0,1397

Nota: Variavel Dependente: Confianga na Marca; Varidvel Independemte: Tipo_Disclosure; Mediadores: Autenticidade, Transparéncia e Competéncia
Tecnologica; Covariaveis: Tipo Marca; Condigéo "Sem disclosure" utilizada como referéncia; "Rexona" utilizada como covariavel de referéncia.

Fonte: Elaboragao propria.

Efeitos Indiretos do disclosure na Confianca da Marca

Mediador Comparagio Efeito BootSE BootLLCI BootULCI

.. IA Criagéo -0,0549 0,0293 -0,1201 -0,0039
Autenticidad

wtenticidade 1\ gestio -0,0238 0,0274 -0,0824 0,0301

. IA Criagéo 0,0297 0,0301 -0,0279 0,094
Transparéncia

IA Sugestio -0,0045 0,0096 -0,0295 0,0101

Competéncia IA Criagdo -0,0128 0,0203 -0,0573 0,0255

Tecnologica IA Sugestio 0,013 0,0207 -0,0223 0,0599

Nota: Variavel Dependente: Confianga na Marca; Varidvel Independemte: Tipo_Disclosure; Mediadores: Autenticidade, Transparéncia e
Competéncia Tecnologica; Covariaveis: Tipo Marca; Condigéo "Sem disclosure" utilizada como referéncia; "Rexona" utilizada como

covariavel de referéncia.

Fonte: Elaboracio prépria.
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Anexo U- Moderacao mediada: PROCESS modelo 7

Interagio entre o disclosure e a Familiaridade com IA por dimensao

Dimensio R? F dfl df2 P
Autenticidade 0,0059 1,078 2 355 0,3414
Transparéncia 0,0308 6,6305 2 355 0,0015
Competéncia 0,0004 0,0788 2 355 0,9242
tecnologica

Fonte: Elaboragio Prépria

Moderagio da Familiaridade com a IA na relagio entre o Tipo de Disclosure e a Transparéncia

Tipo de Familiaridade com IA Efeito EP t P IC95% ¢ 959 superior

Disclosure inferior
Familiaridade Baixa (-1,1350) 0,374 0,1237 30237 0,0027 0,1307 0,6173

IA Criagio  Familiaridade Média (0,1150) 0,5535 0,0963 57483 <0,001  0,3641 0,7429
Familiaridade Alta (1,1150) 0,6971 0,1355 5,144 <0,001 04306 0,9636
Familiaridade Baixa (-1,1350) 0,1899 10,1289 1473 0,1416  -0,0636 0,4434

IA Sugestio  Familiaridade Média (0,1150) 20,0007 00965  -0,0073 09942  -0,1905 0,1891
Familiaridade Alta (1,1150) 20,1532 01317 -1,1633 02455  -04121 0,1058

Fonte: Elaboragio propria.

Resumo do Modelo da Confian¢a da Marca (Modelo 7)

R R? MSE F dfl df2 p

0,5225 0,273 0,3642 19,0446 7 355 < 0,001

Modelo de Moderagio Mediada para Confian¢a da Marca

IC 95% IC 95%

Preditor B EP t P R K
inferior superior
Constante 25903 03162 81927 <0001 1,9685 32121
IA Criagdo 20,0932 0,0846  -1,022 02711  -0259  0,0731
IA Sugestio -0,0871 0,0797 -1,094 02747  -02438  0,0695
Autenticidade 03213 0,0731 43948 <0001 01775 0,4651
Transparéncia 0,0591 0,0497 1,1901 02348  -0,0386  0,1569
Competéncia 02181 0,0672 32433 0,0013 0,0858 0,3503
Tecnologica
ASICS -0.2815 0,078 36105  <0,001  -04348  -0,1282
Ferrero Rocher ~ -0,0117 0,077 20,1515 08797 -0,163 0,1397

Nota: Varidvel Dependente: Confianga na Marca; Variavel Independemte: Tipo Disclosure; Mediadores:
Autenticidade, Transparéncia e Competéncia Tecnoldgica; Covariaveis: Tipo_Marca; Condigdo "Sem disclosure"
utilizada como referéncia; "Rexona" utilizada como covariavel de referéncia.

Fonte: Elaboragio prépria.
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Tabela: Efeitos Indiretos Condicionais e indices de Mediagio Moderada (Modelo 7)

Variavel Mediadora Nivel de Familiaridade (FIA) Efeito Indireto Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
IA Criagao -> Confian¢a na Marca
Baixa (—1,1350) —0,0462 0,044 —0,1485 0,0215
Autenticidade Média (0,1150) —0,0483 0,0298 -0,1112 0,004
Alta (1,1150) —0,0500 0,0445 —0,1371 0,0464
Baixa (—1,1350) 0,0221 0,0265 —-0,0179 0,0881
Transparéncia Média (0,1150) 0,0327 0,0328 —0,0303 0,1005
Alta (1,1150) 0,0412 0,0411 —-0,0397 0,1266
Baixa (—1,1350) —0,0044 0,0269 —-0,0622 0,0475
Competéncia Média (0,1150) —-0,0124 0,0218 —0,0599 0,0281
Alta (1,1150) —-0,0188 0,0345 —0,0931 0,0469
IA Sugestio -> Confianga na Marca
Baixa (—1,1350) —-0,0509 0,0462 —-0,1558 0,0275
Autenticidade Média (0,1150) -0,0170 0,0294 —0,0819 0,0381
Alta (1,1150) —-0,0102 0,0412 —0,0731 0,1002
Baixa (—1,1350) 0,0112 0,0177 -0,0139 0,056
Transparéncia Média (0,1150) 0 0,0081 -0,0191 0,0162
Alta (1,1150) -0,0091 0,0154 -0,0499 0,0113
Baixa (—1,1350) 0,0187 0,0357 -0,0467 0,0977
Competéncia Média (0,1150) 0,0145 0,0221 -0,0248 0,0641
Alta (1,1150) 0,011 0,0302 -0,0446 0,0781

Fonte: Elaboragio propria

Indices de Mediacio Moderada

Tipo de Disclosure Varidveis Mediadoras Indice Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
Autenticidade -0,0017 0,0293 —0,050 0,0679
IA Criagéo Transparéncia 0,0085 0,0118 —-0,0136 0,0356
Competéncia —0,0064 0,0202 —0,0477 0,0346
Autenticidade 0,272 0,0286 -0,0232 0,0912
IA Sugestao Transparéncia -0,09 0,0128 -0,0424 0,0075
Competéncia -0,034 0,217 -0,0487 0,0395

Fonte: Elaboracio prépria

Giullia Scarpa 67 Mestrado em Marketing



