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A presenca digital dos consumidores ampliou a dindmica de consumo e tornou as interagées com
usuarios, instituicdes e influenciadores mais diversas. Nesse contexto, o marketing interativo ganha
destaque ao centralizar o consumidor, promover engajamento, fidelizagao e conversdes, além de criar
um ambiente colaborativo que melhora a experiéncia e gera feedbacks valiosos!"2!.

Na era creator economy, em que usuarios consomem conteudos produzidos por outros usuarios,
influenciadores virtuais emergem como ferramentas estratégicas de marketing, promovendo marcas e
produtos através de alto engajamento e alcance. Criados por equipes multidisciplinares e impulsionados
pela inteligéncia artificial, os influenciadores virtuais conquistam audiéncia, sobretudo jovem, e formam
comunidades baseadas em engajamento e relacionamento. Sua eficacia depende da percepcao
de autenticidade, confiabilidade e transparéncia, assim como ocorre com influenciadores digitais
hUman05[3'4'5'6'7'8'9'10].

Influenciadores virtuais corporativos redefinem a identidade das marcas e sua interacao com o
publico, alinhados as novas dinamicas de consumo. Criados por equipes multidisciplinares, oferecem
controle total sobre imagem, comportamento e narrativa, adaptando-se a diferentes contextos. Sua
natureza programavel favorece o engajamento, melhora a experiéncia do consumidor e amplia o alcance
a novos publicos, diferenciando-os dos influenciadores humanos!®!.

Assim sendo, este trabalho teve como objetivo investigar o relacionamento de influenciadores virtuais
corporativos nacionais e seu publico, em plataformas de microblogging, que podem impactar o consumo.
Conforme discutido por Kaplan e Haenlein!", o microblogging envolve a difusdo rapida de conteudos
curtos e dinamicos, o que favorece atualizacao frequente e em tempo real e a interacao imediata entre
0s usuarios. Portanto, o estudo evidencia também as tentativas de diminuicao de barreiras e ruidos na
comunicacao do ambiente real para o digital a fim de mudar a percepcao do consumidor e o aproximar
das marcas via mundo digital.

O tema de estudo teve como objetivo uma pesquisa descritiva, com o propdsito de realizar um estudo
de casos multiplos do relacionamento entre os influenciadores virtuais corporativos Lu do Magalu, Nat
da Natura e CB das Casas Bahia e seus publicos na plataforma de microblogging X. O recorte temporal
da pesquisa se da entre marco e julho de 2024.

A pesquisa utilizou observacao nao-participativa das interacdes entre influenciadores virtuais e o seu
publico na plataforma X. O estudo, de natureza descritivacomfocomercadoldgico, analisouacomunicagao
entre influenciadores virtuais e consumidores, para compreender seu impacto no engajamento e na
relacdo com a marcal’?., Para tal, foi utilizada a técnica de analise de conteudo segundo Bardin!"!, uma
técnica qualitativa que permite interpretar, de forma sistematica, conteudos comunicacionais — escritos,
orais ou visuais — a partir de significados latentes presentes nas mensagens. A analise foi estruturada em
trés etapas: (1) pré-analise com observacao nao-participativa, capturas de tela e anotacdes descritivas;
(2) categorizacdo das interacdes (sociais e transacionais); e (3) interpretacdo dos resultados. Além
disso, foram empregados dados secundarios, pesquisa documental e plataformas como Social Blade!'*!
e Reclame Aqui'™ para avaliar desempenho e satisfacao do publico.

A selecao dos influenciadores virtuais foi baseada em um mapeamento nas redes sociais, no qual
a plataforma X se destacou como principal para interacao. Influenciadores representados por avatares
3D demonstraram maior impacto, o que orientou a escolha dos analisados. A avaliacao de satisfacao
do cliente foi baseada nos dados do Reclame Aqui, com base em indices de reputacao, associados
a interacdes transacionais, e premiacoes, influenciadas por votos voluntarios e engajamento social.
Embora os influenciadores virtuais ndo atuem diretamente no Reclame Aqui, eles mediam o primeiro
contato em redes sociais e WhatsApp e permitem a marca gerenciar seu tom de comunicacao.

Segundo Marinho et al.l'®!, as marcas adotam estratégias interativas e humanizadas, com conteudo
relevante, escuta ativa e personas auténticas para fidelizar consumidores. Influenciadores virtuais,
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apoiados por inteligéncia artificial, personalizam interagdées e ampliam a compreensao do publico em um
cenario digital culturalmente complexo!®71819],

Chatbots e influenciadores virtuais simulam comportamentos humanos, personalizam interagdes
e fortalecem vinculos com o publico, o que favorece o engajamento e a presenca transmidiatica. Ao
atuarem em contextos transacionais, ligadas a compras, e sociais, humanizando a comunicag¢ao, ampliam
0 engajamento, impulsionam vendas e promovem lealdade a marcal®2%2",

Construcao de avatares

O varejo online impulsionou o uso da inteligéncia artificial para otimizar a comunicacao. Chatbots
com personalidade ajustada ao publico reforcam vendas e logistica, enquanto avatares automatizados
utilizam linguagem adaptada e garantem sua continuidade via direitos autorais!>??!, Os avatares podem
se diferenciar em termos de renderizacao, fidelidade e aparéncia, conforme exemplos demonstrados no
Quadro 1.

Quadro 1. Parametros de diferenciagcao de avatares

Renderizacao: processo de computacao grafica que gera representacdes visuais, como imagens ou animagdes, de avatares em ambientes digitais, com base
em um conjunto de instrugoes.

O avatar é renderizado utilizando um sistema de coordenadas tridimensionais (3D), permitindo maior profundidade e
movimentacdo em trés eixos: vertical e horizontal, frente e tras, e diagonal.

Fidelidade: caracteristicas das propriedades visuais do avatar.

Refere-se a um numero limitado de recursos que dificultam a distingdo de um avatar em relacédo a outros, restringindo sua
expressividade e capacidade de identificagao.

Tridimensional (3D)

Baixa fidelidade

Foto-realista Gerada a partir da fotografia do individuo que o controla, resultando em uma representacdo mais personalizada e realista.

Aparéncia do avatar: tipos de representacdo visual de uma pessoa, personagem ou entidade em ambientes digitais, como em jogos, redes sociais, ou mundos
virtuais.

Com aparéncia de animais, podem representar espécies como gatos, cdes, passaros, baleias, entre outros.

Fonte: Resultados originais da pesquisa baseados em!23.24.25]

De acordo com Blut et al.[?®! e Mazurkiewicz-Pizlo!?”!, assistentes virtuais atuam no suporte ao cliente
e nas compras, enquanto influenciadores virtuais representam os valores da marca, tém presenca ativa
nas redes sociais, abordam temas sociais e ampliam seu alcance. Eles também promovem produtos de
outras marcas, pratica comum no varejo.

Os avatares dos influenciadores virtuais corporativos investigados apresentam similaridades quanto
a renderizacao, fidelidade e aparéncia, como visto no Quadro 2.
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Quadro 2. Categorizacao dos influenciadores virtuais Lu, Nat e CB

Tridimensional: Renderizado utilizando um sistema de coordenadas tridimensionais (3D), permitindo maior profundidade e
movimentacdo em trés eixos: vertical e horizontal, frente e tras, e diagonal.

Renderizagao

Alta fidelidade: Apresenta um maior nimero de recursos que o distingue de outros avatares, aumentando sua expressividade

ARERERE e capacidade de identificacao.

Aparéncia Aparéncia humana (“human-like"): Refletem a aparéncia humana.

Fonte: Resultados originais da pesquisa baseados no Quadro 1.

Lu do Magalu

Criada em 2003 como chatbot, a Lu do Magalu evoluiu de assistente virtual para influenciadora digital,
adotando seu design atual em 2014 (Figura 1). Humanizada por meio de emocdes, memes e linguagem
adaptada as plataformas, ela utiliza computacao grafica avancada para interacdes realistas!?8!.

(e

Figura1. Lu da Magalu

Fonte: Dados obtidos da rede social da Magalu[zgl.

Nat da Natura

Criada em 2016 como chatbot pela Natura, a persona digital Nat foi expandida em 2018 para
representar os valores da marca e, em 2019, tornou-se a "face” da empresa no X (Figura 2). No X,
Nat interage com usuarios e influenciadores virtuais para humanizar a marca, gerar identificagdo com
clientes e revendedoras, e promover publicidade organica.

Figura 2. Nat da Natura
(30]

Fonte: Dados obtidos da rede social da Natura'~"".
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CB das Casas Bahia

Em 2020, o Baianinho das Casas Bahia foi transformado no influenciador virtual CB, uma versao
adolescente moderna representado como um menino negro com boné e smartphone (Figura 3). CB
adota uma linguagem jovem, aborda sustentabilidade e diversidade, e fortalece a presenca da marca
nas redes sociais.

:'.:n;_.u...:g.s: ]

Figura 3. CB da Casas Bahia

Fonte: Dados obtidos da rede social das Casas Bahia

(31

Interacodes sociais versus interacoes transacionais

Segundo Foster etal.?", influenciadores virtuais exercem funcdes transacionais e sociais, promovendo
eficiéncia nas compras e vinculos com consumidores, respectivamente. Essa dualidade fortalece
relacdes, amplia o alcance da marca e potencializa aquisicao, retencao e valor de mercado.

Com base no recorte temporal da pesquisa, foram coletadas 567 publicacdes na rede social X. Destas,
433 originarias da Magalu, 83 da Nat Natura e 51 do CB das Casas Bahia, categorizadas conforme
Tabela 1.

Tabela 1. Categorizacao de postagens

Marca Periodo de coleta no ano de 2024  Total de postagens Social Transacional
Lu do Magalu 02/mar. = 01/jul. 433 321(7413%) 12 (25,86%)
Nat Natura 04/mar. - 01/jul. 83 60 (72,28%) 23 (27,71%)
CB das Casas Bahia 01/mar. = 01/jul. 51 26 (50,98%) 25 (49,02%)

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A Tabela 1 mostra que a Lu do Magalu prioriza interacdes sociais (74,13% das publicacoes),
destacando-se como agente de vinculo emocional e simbodlico com os consumidores. Essa estratégia
relacional fortalece engajamento, retencao e valor da marca, conforme proposto por Foster et al.[?".

De forma semelhante, a Nat da Natura, com 83 postagens e 72,29% de conteudos sociais, reforca
o alinhamento valorativo e a humanizacado da marca, aspectos destacados por Mazurkiewicz-Pizlo!?”!
como fundamentais para ampliar o alcance e gerar identificacao com o publico. J& o CB das Casas
Bahia, com 51 publicacdes, equilibra contetudos sociais (50,98 %) e transacionais (49,02%) e revela uma
estratégia hibrida, integrando marketing interativo com objetivos de conversao, caracteristica coerente
com a légica transmidiatica descrita por Blut et al.!?5.

Esses dados empiricos confirmam que, embora cada influenciador opere com énfases distintas, a
dimensao social das interacdées € crucial para a construcao de relacionamentos duradouros, aumento
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da lealdade e fortalecimento da presenca digital das marcas, elementos centrais no contexto da creator
economy e do consumo mediado por influenciadores virtuais.

Retencao e engajamento de seguidores

A Lu do Magalu apresenta o maior numero de seguidores e engajamento, evidenciando o0 sucesso
de sua estratégia orientada a construcao de vinculos. Em sua publicagdo mais impactante — com 1,4 mil
comentarios, 694 repostagens, 3,4 mil curtidas e mais de 1 milhdo de visualizacdes (Figura 4) — houve
predominancia de comentarios sociais entre os mais curtidos (99 em 100). Isso reforga sua capacidade de
promover identificacao simbdlica e afetiva com o publico, demonstrando o potencial dos influenciadores
virtuais na criacao de conexdes emocionais significativas.

A evidéncia empirica valida a premissa de Foster et al.”" de que interacdes sociais fortalecem o
engajamento, a lealdade do consumidor e o valor da marca, com influenciadores virtuais atuando como
mediadores relacionais, como exemplifica o caso da Lu.

Figura 4. Postagem social analisada - Lu
Fonte: Dados obtidos da rede social da Magalu[zgl.

A publicacao de maior engajamento da Nat da Natura no periodo, com 152 comentarios (apenas 6
transacionais), 259 repostagens, 5 mil curtidas e mais de 10,5 milhdes de visualizacdes (Figura 5) evidencia
a eficacia de uma estratégia de conteudo social que promove interagdes significativas, engajamento
organico, estabelecimento de vinculos simbdlicos e alinhamento do papel dos influenciadores virtuais
enquanto representantes dos valores institucionais e promotores de identificagcado com causas relevantes
e consciéncia social.

A Nat reforca a confianca e a lealdade a marca ao adotar comunicacao humanizada, em consonancia
com Foster et al.’?"!, com didlogo continuo, pautas socioambientais e narrativas afetivas, ampliando o
capital simbdlico da Natura no ambiente digital.
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Figura 5. Postagem social analisada - Nat
(30]

Fonte: Dados obtidos da rede social da Natura'~"".

O CB das Casas Bahia ocupa aterceira posicao em seguidores e engajamento entre os influenciadores
analisados. Sua publicacdo de maior impacto no periodo — com 32 comentarios (6 transacionais), 221
repostagens, 1,7 mil curtidas e mais de 40 mil visualizacdes (Figura 6) — sinaliza a adocao de uma
estratégia de interacao social, porém sugere menor capacidade de mobilizacdo em comparagao com
comunidades digitais mais consolidadas.

Essa capacidade pode variar conforme a maturidade da comunidade virtual, a identificacao simbdlica
com o influenciador e a frequéncia das interacdées. O engajamento social eficaz exige comunicacao
humanizada através da consolidacao de vinculos recorrentes e reconhecimento do influenciador como
mediador auténtico'®.
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Figura 6. Postagem social analisada - CB
Fonte: Dados obtidos da rede social das Casas Bahial3"l.

Segundo o Social Blade!!, o CB das Casas Bahia tem mais publicacdes que Nat da Natura, mas o
menor numero de seguidores dos trés. A Lu do Magalu apresenta maior variagao diaria em seguidores e
postagens, enquanto Nat e CB oscilam menos.

A analise comparativa dos trés influenciadores virtuais corporativos revela estratégias distintas,
porém centradas na interacao social como ferramenta de engajamento e constru¢cao de marca. Assim,
evidencia a atuacao dos influenciadores para além da promocao, mediando valores, emocoées e vinculos
que fortalecem comunidades e fidelizam consumidores nas redes sociais, conforme apontam estudos
sobre comunicacao digital e marketing relacional'®6!,

As Tabelas 2 e 3 mostram que, apesar do aumento de postagens durante o periodo, houve uma
queda nao muito significativa no numero de seguidores dos influenciadores virtuais.

Tabela 2. Total de publicacdes no periodo

Periodo Inicio (marco/2024) Fim (julho/2024)
Lu do Magalu 426.68 mil 442.93 mil
Nat Natura 33.91 mil 35.09 mil
CB das Casas Bahia 241.79 mil 244.37 mil

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Tabela 3. Total de seguidores no periodo

Periodo Inicio (marco/2024) Fim (julho/2024)
Lu do Magalu 1.35 milhao 1.34 milhdo
Nat Natura 289.09 mil 285.64 mil
CB das Casas Bahia 213.70 mil 211.79 mil

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Conforme exposto na Tabela 2, a Lu do Magalu apresentou o maior crescimento em volume de
publicacdes no periodo analisado, com um acréscimo de aproximadamente 16,25 mil postagens. Em
comparacao, Nat da Natura e CB das Casas Bahia registraram aumentos significativamente menores, de
1,18 mil e 2,58 mil postagens, respectivamente. Esses dados revelam que as marcas intensificaram sua
presenca na plataforma, possivelmente para aumentar sua visibilidade e estimular o engajamento.

Entretanto, os dados da Tabela 3 apontam uma tendéncia paradoxal: apesar do aumento na frequéncia
de postagens, todas as marcas analisadas experimentaram perda de seguidores no mesmo periodo —
sendo a Lu com uma queda de 10 mil, Nat com 3,45 mil e CB com 1,91 mil seguidores a menos. Tal
fendbmeno pode indicar sinais de saturagcao ou desgaste comunicacional, sugerindo que a ampliagao do
volume de publicacdes, isoladamente, nao garante manutencao do interesse ou fidelidade do publico.

A dissociacao entre presenca digital e retencdo de audiéncia sinaliza a necessidade de revisao
e adequacao das abordagens comunicacionais as expectativas do publico visto que engajamento
sustentavel demanda conteudos relevantes e auténticos, capazes de gerar valor simbdlico e relagdes
significativas!®®'%!, evitando a erosdo das comunidades digitais.

Impacto na satisfacao do cliente

Premiacdes eindicadores do Reclame Aquil™3?! confirmam oimpacto dasinteracdes de influenciadores
virtuais. As premiacoes, baseadas em votos voluntarios, podem ser influenciadas pela qualidade do
atendimento e interacdes sociais nas redes. O engajamento nas redes sociais fortalece a percepcao
positiva da marca, reforcando a hipdétese de que comunicacao relacional e automacao humanizada
promovem a fidelizacao do consumidor.

A Lu do Magalu, por exemplo, venceu o Prémio Reclame Aqui®?! em 2023 e 2024 na categoria
e-commerce e marketplace, além de conquistar o selo RA 10003, Com reputacao de 8,3/10, 90,2% de
solucao e 75,5% de disposicao a recompra entre marco e agosto de 2024"®!, a marca demonstra como a
integracao entre automacao e conteudo social que fortalece a fidelizacdo, uma estratégia coerente com
a logica do marketing interativo e das interagdes sociais descritas no estudo.

A Nat da Natura, segunda colocada em sua categoria nas duas edicdes!®?, obteve reputacao de
7,9/10, com 100% das reclamacdes respondidas e 72,4% de recompra!’™!. Esses indicadores confirmam
a eficacia de abordagens baseadas em identificacao valorativa, coerente com sua atuacao promovendo
causas sociais e vinculo afetivo.

Apesar do bom desempenho nas premiacdes!*?, o CB das Casas Bahia apresentou menor indice de
recompra (63,8%) e nota do consumidor (6,0), sugerindo que a eficiéncia no atendimento (98,9% de
respostas e 84% de solucdo) nao garante fidelizacdo!". A consolidacdo de vinculos simbdlicos mais
profundos, portanto, ainda é necessaria para fortalecer a dimensao relacional no ambiente digital.

Em conjunto, os dados demonstram que o desempenho dos influenciadores virtuais corporativos
transcende métricas de alcance e publicagao: ele se manifesta concretamente na percepcao de
confiabilidade, resolucao e vinculo emocional com o consumidor. Assim, estratégias que equilibram
eficiéncia operacional com comunicagao humanizada se revelam mais eficazes para construir lealdade
e consolidar reputacdes no ambiente digital.

Desafios na interacao social e transacional

A analise das Tabelas 1, 2 e 3 mostra que a Lu do Magalu se sobressai em volume de postagens e
engajamento social, o que indica que maior frequéncia de publicagdes esta relacionada a maior interagcao
com o publico, conforme apontado pela literatura de marketing digital. Essa convergéncia entre interacao
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social e resultados comerciais reforca o papel de influenciadores virtuais na criacao de comunidades e na
efetividade de estratégias personalizadas, em contraste com abordagens exclusivamente transacionais,
e abre espaco para estudos mais aprofundados na area.

Apesar do impacto do volume de publicacdes, 0 sucesso a longo prazo depende da qualidade e
relevancia do conteldo. Segundo Foster et al.?", alta producdo ndo assegura engajamento sustentavel
sem alinhamento com os valores da marca e preferéncias do publico. Os algoritmos das redes sociais
priorizam interacdes auténticas e destacam a importancia do equilibrio entre quantidade e qualidade.

Um desafio comum as marcas é a retencao de seguidores, mais custosa e complexa do que a
aquisicao. A volatilidade do comportamento dos usuarios, influenciada por saturacao de conteudo, falta
de relevancia ou conexao emocional, exige estratégias que promovam relacionamentos continuos e de
valor agregado, como storytelling, personalizagao de conteudo e interagdes diretas.

Relevancia dos influenciadores virtuais

A transicao de chatbots para influenciadores virtuais favorece interagées mais intuitivas, informais e
em tempo real e impacta positivamente o marketing. Experiéncias sociais positivas elevam a satisfacao
do cliente, mesmo mantendo a base relacional transacional ?". Lu e Nat se destacam com estratégias
hibridas, enquanto o CB ainda enfrenta desafios de engajamento.

A exposicao frequente ao conteudo de uma marca aumenta a familiaridade, mas a retencao de
seguidores continua um desafio. A Nat Natura, com 72% de postagens sociais, tem um score de 7,9/10
no Reclame Aqui e 72,4% de consumidores dispostos a voltar a fazer negécios, enquanto o CB das
Casas Bahia, com 51% de postagens sociais, tem um score de 7,6/10 e 63,8% de retencao. Esses dados
reforgcam a importancia de equilibrar engajamento social e eficiéncia comercial.

Este estudo analisou como influenciadores virtuais corporativos nacionais se relacionam com o publico
em plataformas de microblogging e seu impacto no consumo. A analise de metadados da plataforma X,
combinada com dados do Social Blade e Reclame AQUI, revelou que marcas com interagdes sociais mais
eficazes geram maior satisfagcdo do consumidor e aumentam a chance de novos negocios.

A adocao de influenciadores virtuais por marcas nacionais € uma estratégia para se aproximar do
publico, reduzira dependéncia de influenciadores humanos e reforgar os valores da marca. Desenvolvidos
por equipes multidisciplinares, eles atuam como porta-vozes nas redes sociais e influenciam a percepcao
do consumidor. Premiacdes como as do Reclame AQUI e o engajamento nas redes comprovam essa
eficacia, enquanto as avaliacdes mostram que a interacao social desses influenciadores impacta
diretamente a satisfacao e o valor percebido pelos clientes.

Estudos futuros devem analisar como a familiaridade do consumidor com a marca afeta a eficacia
dos influenciadores virtuais. Também é relevante investigar o impacto da integragcao entre pontos de
venda fisicos e interacdes virtuais na percepcao de realismo desses influenciadores, além dos efeitos
do uso de gestos visuais, linguagem nao verbal e expressdes faciais em comparacao ao uso exclusivo
de texto nas interacdes sociais e transacionais.
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