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Resumo
O artigo apresenta resultados de um trabalho de conclusdo de curso que teve como
objetivo identificar as estratégias comunicacionais mais eficazes utilizadas por
influenciadores virtuais do varejo brasileiro no Tiktok, com foco nos personagens Lu do
Magalu, CB da Casas Bahia e Pin do Pontofrio. A pesquisa adotou uma abordagem
exploratdria e descritiva, com base na analise de contetido conforme o modelo proposto
por Bardin (2015). Os resultados indicam que Lu e Pin t€ém melhores resultados na
categoria ‘fantasia compartilhada’, ao criarem narrativas simbdlicas que geram
identificacdo no publico, j4 CB se destaca pelo uso recorrente da ‘humanidade
transferida’, aproximando-se de pessoas reais em seus conteidos. Os achados
evidenciam como esses influenciadores ndo humanos geram conexao e ressignificam as
dindmicas de presenga e interagdo nas plataformas digitais.
Palavra-chave: Cultura digital; influenciador virtual ndo humano; Lu do Magalu; CB
da Casas Bahia; Pin do Pontofrio.
1. Introducio

Segundo o Dicionario Oxford Languages, conexdo ¢ definida como ligacao,
unido, vinculo, ou ainda como relagdo logica ou causal; nexo e coeréncia. Em ambientes
digitais, essa conexao ¢ resultado de multiplas estratégias que buscam engajamento,
identificagdo e confianga por parte dos publicos. Nesse contexto, os influenciadores
virtuais — personagens criados por computacdo grafica que representam marcas ou
individuos — surgem como recursos de comunicagdo estratégica, especialmente no setor
varejista.

Diante dessa relevancia deu-se inicio a uma pesquisa bibliografica voltada a
identificacdo dos principais estudos ja realizados sobre o tema. Esse levantamento
inicial revelou uma forte concentracdo de producdes académicas centradas na Lu do

Magalu, ao passo que os influenciadores CB da Casas Bahia ¢ Pin do Pontoftio

aparecem de forma pouco explorada. Tal constatacdo evidenciou uma lacuna na
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literatura € motivou o recorte empirico desta investiga¢dao, que busca ampliar o olhar
sobre essas figuras, examinando semelhancas e distingdes nas estratégias por elas
utilizadas.

A pergunta norteadora €: quais estratégias comunicacionais sdo utilizadas por
esses influenciadores virtuais para gerar conexdo com o publico, e quais delas se
mostram mais eficazes no TikTok? Embora o trabalho completo contemple cinco
objetivos especificos, este artigo se dedica a trés deles: (1) mapear estratégias de
comunicag¢do utilizadas pelos influenciadores virtuais para geracdo de conexdao com o
publico; (2) analisar o conteudo das postagens de influenciadores virtuais de marcas do
varejo brasileiro; e (3) tragar como as praticas de Comunicacdo e Relagdes Publicas se
reconfiguram com a adog@o dos influenciadores virtuais.

2. Contexto

A compreensdo das estratégias comunicacionais atuais exige atencdo as
mudang¢as que marcaram a rela¢do entre marcas, tecnologias nos meios de comunicagao
e publicos ao longo do tempo. Nesta secdo, serd apresentado um panorama que
contextualiza essas transformagdes, com inicio em uma retomada historica dos meios de
comunicagdo ¢ seus impactos na forma de consumo de contetdos e produtos. Em
seguida, explora-se o surgimento dos influenciadores virtuais de marca como evolugado e
diferenciagdo dos mascotes e dos influenciadores digitais. Por fim, sdo discutidas as
maneiras como se constroem vinculos e engajamento nas redes sociais, as
transformagdes sociossimbolicas e as implicagdes de novas tecnologias relacionadas a
esse fendmeno. Esse percurso oferece as bases para compreender o cenario em que se
insere os objetos dessa pesquisa.

2.1. Comunicacio em muta¢io: um olhar historico

Compreender as estratégias comunicacionais atuais demanda um olhar atento as
transformagdes historicas dos meios de comunica¢ao ¢ a forma como moldaram as
relacdes entre marcas e consumidores. Desde a inven¢do da prensa de Gutenberg, no
século XV, passando pelo surgimento dos jornais, radio, televisdo e, posteriormente, a
internet, cada nova tecnologia ndo apenas ampliou o alcance das mensagens, mas
também alterou a maneira como o publico se relaciona com produtos e servigos. Ao

longo dos séculos, a comunicacdo passou de um modelo centrado na divulgacdo de
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produtos para a criagdo de valores compartilhados e vinculos emocionais entre marcas e
consumidores.

Na contemporaneidade, a internet tornou-se um espago de produgdo, circulagdo
e consumo de conteudo cada vez mais personalizado e interativo. Conceitos como
cibercultura (Lévy, 1999) e sociedade em rede (Castells, 1996) ajudam a compreender
esse novo ecossistema. Além disso, como apontado por Recuero (2011), as conexdes
interpessoais passaram a ser mediadas por tecnologias que ndo apenas viabilizam
interagdes em larga escala, mas também permitem a criacdo de multiplas identidades.
Nesse cenario, as marcas deixaram de atuar apenas como promotoras de produtos para
se posicionarem como agentes sociais, buscando engajar consumidores.

Esse processo estd intimamente ligado ao fendmeno da plataformizacao,
conceito discutido por Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), que descreve a penetragdo das
plataformas digitais em diversas esferas da vida cotidiana, reorganizando praticas
culturais, econdmicas e comunicacionais. Através da dataficacdo, da governanca
algoritmica e da reorganiza¢do dos mercados, as plataformas moldam comportamentos
e relagdes sociais.

Todas essas transformacdes abriram caminho para o surgimento dos
influenciadores virtuais de marca — avatares animados que operam como extensoes das
organizagoes.

2.2 Influenciadores virtuais de marca

A trajetéria dos influenciadores virtuais ¢ resultado de um longo processo de
construgdo sociossimbolica e sociotécnica, no qual os influenciadores humanos
pavimentaram o caminho para a emergéncia de suas versdes ndo humanas. Do ponto de
vista técnico, esses personagens derivam dos antigos mascotes publicitarios, que
segundo Perez (2011) sdo criados para representar marcas de forma visual e emocional.
No entanto, como apontam Rossmann e Mayer (2023), ao longo do tempo, as marcas
perceberam que apenas narrativas visuais j4 ndo eram suficientes para sustentar o
engajamento do publico: era preciso dotar esses personagens de discurso, identidade e
posicionamento, transformando-os em agentes ativos de influéncia nas plataformas
digitais.

Portanto, diferenciam-se dos mascotes pela capacidade de participar de

conversas sociais, assumir posicionamentos e influenciar diretamente o comportamento
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do publico. Como sintetiza Souza (2023, p. 131), “a maneira mais simples de
compreender o que sdo influenciadores virtuais ¢ por meio da analogia com seus
equivalentes humanos [...]. Em que sdo diferentes? Em sua natureza, ja que nao sdo
humanos, e sim personagens criados por alguma modalidade de animagdo”. Mas, esses
influenciadores se distinguem dos humanos nao apenas por sua constru¢do animada,
mas também pela possibilidade de serem programados e controlados para manter
coeréncia em suas interagdes. Sua atuacdo depende de equipes humanas altamente
qualificadas, o que lhes permite superar algumas limitagdes tipicas dos influenciadores
humanos.

Contudo, nem todos os influenciadores virtuais sdo iguais, e Souza (2023, p.
174) em sua dissertacdo traz uma taxonomia desses personagens levando em
considera¢do a natureza dentro do universo das marcas, o nivel de realismo, o tipo de
vinculo que elas tém com as marcas (se sdo exclusivas de uma organizacao ou
independentes) e o que as diferencia entre uma simples identidade visual e uma
verdadeira influéncia.

Dentre as 16 categorias propostas por Souza (2023), destacam-se, para fins deste
estudo, apenas aquelas que se aplicam diretamente aos objetos de analise. Nesse
sentido, o influenciador virtual Pin do Pontofrio, enquadra-se na categoria de
influenciador virtual ndo-humanizado de marca, sendo caracterizado por representar a
empresa de forma simbolica, interagir com o publico e protagonizar os conteudos,
mesmo sem necessariamente possuir um aspecto humano. J4 CB da Casas Bahia e Lu
do Magalu se enquadram na categoria de influenciador virtual humanizado realista de
marca como personagens desenvolvidos pelas empresas, com estrutura propria e
capacidade de atuagdo ampla, inclusive em agdes com outras marcas, desde que
mediadas pela organizagdo responsavel.

2.3 Cultura da participacio, humanidade transferida e novos desafios na era dos
influenciadores virtuais

Embora os algoritmos influenciem fortemente o alcance e a visibilidade dos
conteudos, as conexdes sociais ainda sdo o que sustentam a propagacdo significativa.
Segundo Recuero (2011), as redes sdo formadas por lagos sociais que se expressam em
interacdes visiveis no ambiente digital. Assim, mesmo com as tecnologias mais

avancadas, ¢ fundamental que as marcas compreendam como estabelecer vinculos
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genuinos por meio desses personagens virtuais. O sucesso das estratégias depende ndo
apenas da técnica ou do design, mas da capacidade de gerar identificacdo, participagdo e
pertencimento nas redes onde os sentidos circulam e se constroem coletivamente.

Diante desse cendrio, ganha relevancia a ideia da “cultura da conexao”, proposta
por Jenkins, Green e Ford (2014), que enfatiza a importincia de estratégias
comunicacionais que estimulem a participagdo ativa dos publicos. Os conteidos mais
eficazes sdo aqueles que se propagam organicamente porque dialogam com emocdes,
humor, causas sociais, referéncias culturais ou convidam a intera¢do. Estratégias como
fantasia compartilhada, parddia, mistério ou polémica mostram-se potentes, pois
mobilizam a audiéncia e transformam o publico em agente de circulagdo das
mensagens. Porém, como apontam os autores, nem toda producdo garante sucesso: ha
sempre incerteza e aposta criativa envolvida.

Ademais, a adocao de influenciadores virtuais pelas marcas vai além das
inovagdes técnicas, revelando transformagdes simbolicas profundas nas percepgdes
sobre 0 que ¢ ser humano em tempos de mediacdo tecnoldgica. O conceito de
“humanidade transferida”, proposto por Souza (2023), descreve como personagens
digitais passam a ser vistas como quase humanas ao ocuparem espacos sociais e
culturais tipicamente humanos, gerando identificagdo com o publico. Essa
ressignificagdo da humanidade, como destaca Santaella (2021), aponta para um
alargamento dos limites entre humano e n3o humano, provocado pelo acoplamento
crescente entre corpos, tecnologias € cogni¢do. No entanto, além da reflexdo simbolica,
surgem desafios praticos, como a exigéncia de equipes multidisciplinares para gerir
contetdos de maneira agil e eficaz em plataformas que mudam constantemente.

Esses personagens, embora demandem investimentos iniciais elevados, tendem a
ser economicamente vantajosos a longo prazo, o que pode impactar negativamente a
Creator Economy ao substituir influenciadores humanos. Além disso, os avancos da
Inteligéncia Artificial, como deepfakes e assistentes virtuais, colocam em xeque a
autenticidade das interagdes digitais, afetando a confianca nas relacdes em rede.
Questdes ¢éticas, como privacidade de dados e autonomia dos personagens, intensificam
os debates sobre os limites e as implicagdes sociais dessas tecnologias. Diante dessas
incertezas, torna-se essencial refletir sobre o uso consciente dessas ferramentas e,

sobretudo, compreender quais estratégias atuais conseguem estabelecer vinculos reais e
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significativos entre marcas e publicos, diante da crescente automatizagdo da
comunicagdo digital.
3. Percurso metodoldgico

A pesquisa ¢ de natureza quantitativa e qualitativa, com abordagem exploratéria
e descritiva. Utilizou-se a analise de contetdo segundo o modelo de Bardin (2015),
estruturado em trés etapas: pré-analise, exploragdo do material e tratamento dos
resultados.

Na pré-andlise, foi realizada uma leitura inicial do corpus, com defini¢do dos
objetivos e critérios de selecdo. A coleta dos dados focou nas publicagdes de maior
engajamento no TikTok dos influenciadores Lu do Magalu, CB da Casas Bahia e Pin do
Pontofrio, utilizando o filtro da propria plataforma que destaca os conteudos com mais
engajamento. Considerando o principio da incerteza proposto por Jenkins, Green e Ford
(2014) e as taxas reais de engajamento apuradas via HypeAuditor*, definiu-se o niimero
proporcional de videos por perfil para viabilizar a analise e garantir rigor metodologico,
adotando-se 13 videos por influenciador. Esses videos foram coletados na primeira
semana de novembro de 2024 utilizando o filtro da propria plataforma que destaca os
conteudos com mais engajamento até aquele momento.

Apos a selecdo, cada video foi examinado com base em elementos visuais,
legendas e temadticas recorrentes. As categorias de analise foram inspiradas em Jenkins,
Green ¢ Ford (2014), considerando estratégias como fantasia compartilhada, humor,
parodia, mistério e contetido inacabado, além de elementos como adesdo a causas
sociais (Rossmann e Mayer, 2022) ¢ humanidade transferida (Souza, 2023). Cada
publicacdo foi documentada com prints, descri¢do, link e categorizagdo interpretativa,
garantindo rastreabilidade e coeréncia com os objetivos da pesquisa. Esse processo
sistematizado assegurou uma base solida para identificar padrdoes e compreender as
estratégias que mais geram conexao entre influenciadores virtuais e seus publicos.

Na etapa de exploragdo do material, foi possivel codificar as estratégias mais
utilizadas nos videos com maior engajamento dos influenciadores virtuais Lu do
Magalu, CB da Casas Bahia e Pin do Pontofrio. A analise das categorias revela que Lu
se apoia principalmente em fantasias compartilhadas, contetidos inacabados e parddias,

enquanto CB adota com mais frequéncia estratégias de humanidade transferida e causas

4 Disponivel para aceso em: https://hypeauditor.com/pt/
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sociais. Ja Pin, embora menos consistente, aposta no humor, em referéncias culturais e
até em controvérsias oportunas como forma de atrair atengao.

A andlise revelou que a presenga dos personagens digitais varia entre os perfis:
enquanto Lu estd presente em 100% dos videos de destaque, CB aparece em conteudos
de maior producdo e Pin enfrenta dificuldades em manter consisténcia visual e
narrativa. Lu se destaca pelo uso recorrente do modelo ‘DIY’°, que demanda menos
recursos técnicos e facilita maior frequéncia de publicagdes, favorecendo seu
engajamento mesmo com uma taxa relativamente mais baixa. J& CB e Pin apostam em
videos com forte apelo social e qualidade técnica, o que garante relevancia, mas limita a
quantidade de postagens.

A codificacdo mostra ainda que os videos com maior impacto sao
predominantemente de 2021 e 2022, indicando possivel queda no engajamento nos anos
seguintes, possivelmente por mudangas no comportamento do publico e nos algoritmos
do TikTok. Com esses dados organizados, a pesquisa avanga para o tratamento e analise
critica dos resultados, visando compreender os padrdes e impactos das estratégias
adotadas na constru¢ao da presencga digital desses influenciadores virtuais.

Na etapa de tratamento dos resultados, a analise dos dados revelou que entre os
influenciadores virtuais de marca, estratégias como fantasias compartilhadas, parddias,
humor e humanidade transferida foram as mais recorrentes, evidenciando o esfor¢co em
criar conexdes emocionais com o publico por meio de contetidos que evocam memorias,
sentimentos e referéncias culturais. Em contraste, estratégias mais arriscadas, como
controvérsias e mistérios, foram usadas com cautela, enquanto os boatos foram
totalmente evitados, refletindo o cuidado das marcas com a reputacdo e a previsibilidade
da comunicagao.

Contudo, o estudo também gerou reflexdes acerca das praticas de comunicagao e
Relagdes Publicas, que vém se reconfigurando com o uso de influenciadores virtuais,
exigindo dos profissionais maior agilidade, criatividade e o desenvolvimento de novas

competéncias. Ao mesmo tempo, aponta os impactos dessas exigéncias sobre a saude

5 «“DIY” significa “Do It Yourself”, que traduzido para o portugués significa "Faga Vocé Mesmo". E uma pratica que
envolve a construgao, repara¢éo ou modifica¢ao de objetos. Em resumo, D/Y é um termo usado para descrever
atividades onde as pessoas preferem realizar tarefas por conta propria, geralmente em areas como decoragao,
artesanato e reparos domésticos.
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mental dos trabalhadores e refor¢a a importancia de uma atuagao ética, equilibrada e
consciente no ambiente digital.

Por fim, a escolha da expressao brain rot (“podridao cerebral”’) como palavra do
ano de 2024 pelo Dicionario Oxford, usada para descrever a deterioracdo mental
provocada pelo consumo excessivo de contetido online reforga a urgéncia desse debate:
o excesso de conteudo digital, frequentemente gerado por inteligéncias artificiais e
avatares que ndo precisam lidar com os limites humanos, tem contribuido para uma
sobrecarga cognitiva ¢ emocional nos profissionais € no publico. Assim, a presenca
desses personagens automatizados, embora eficiente, intensifica um ritmo de produgdo
e consumo de informagdo que exige uma reflexdo critica sobre seus efeitos para o
bem-estar coletivo.

4. Consideracoes finais

Ao longo da pesquisa, ficou evidente que o sucesso na criagdo de conexdo entre
influenciadores virtuais e suas audiéncias esta ligado a multiplos fatores, que abrangem
desde aspectos técnicos, que favorecem sua propagacgao, até questdes subjetivas, como o
desenvolvimento de um discurso consistente na interagdo com as marcas. Esses
elementos evidenciam que a simples adocdo de influenciadores virtuais ndo ¢ suficiente
para garantir a fidelidade da audiéncia.

A andlise comparativa dos influenciadores estudados Lu do Magalu, CB da
Casas Bahia e Pin do Pontofrio permitiu observar tanto convergéncias quanto
singularidades. Lu se destaca pela consisténcia e coeréncia de sua narrativa, ancorada na
estratégia de "fantasias compartilhadas", que promove vinculos afetivos fortes com o
publico. CB e Pin, por sua vez, demonstram maior aproximag¢ao com o publico jovem,
adotando uma linguagem descontraida e dindmica, mas ainda carecem de padronizacao
e de agdes que extrapolam o discurso, fortalecendo o engajamento a partir de praticas
concretas.

Quanto as estratégias de propagabilidade, a predominéncia de categorias como
fantasia compartilhada, humor, parddias e humanidade transferida revela um esfor¢o em
criar conteudos acessiveis, emocionais € envolventes, capazes de gerar conexdes
genuinas. Em contrapartida, estratégias mais arriscadas como: mistério, controvérsia ou
boatos aparecem de forma timida ou inexistente, o que evidencia uma escolha

estratégica das marcas pelo engajamento positivo e pela seguranca reputacional,
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evitando ruidos ou crises.

Este trabalho respondeu as perguntas iniciais sobre as estratégias que mais
geram conexdo e como os influenciadores virtuais atuam nas redes sociais. Ao mesmo
tempo, abriu espago para novas reflexdes: como o publico interpreta ¢ reage a esses
conteudos? Qual o papel das emogdes negativas no engajamento? E como as mudancas
nas dinamicas de trabalho digital afetam os profissionais de comunicagdo,
especialmente os de Relacdes Publicas? Com base nas descobertas, espera-se que esta
pesquisa contribua com futuras investigagdes e inspire novos olhares sobre os desafios e

potencialidades da presenca virtual de marcas na era da mediacao automatizada.
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