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RESUMO

Com o avanco da internet, o consumo na sociedade em rede passa por
transformacdes significativas, permitindo que os individuos participem de forma ativa,
resultando em experiéncias de consumo mais envolventes. A influéncia, essencial
para relacbes econbmicas, é impulsionada pela tecnologia. Agora, influenciadores
tradicionais e avatares virtuais desempenham papéis cruciais no marketing,
aprimorando a imagem das marcas e relacionamentos com consumidores. Sendo
assim, este artigo tem como objetivo investigar o comportamento de compra dos
consumidores, a partir das indicacbes e recomendacbes de marcas por
influenciadores digitais e virtuais, visando comparar qual desses exerce maior poder
de influéncia no processo de consumo. Para atender o objetivo proposto, adotou-se
o método Exploratério e Descritivo e como procedimento técnico, optou-se pela
realizacdo de uma pesquisa Bibliografica e pesquisa de campo, com uma amostra de

135 respondentes. Identificou-se, por meio desta amostra, que os influenciadores
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digitais (pessoas reais) sdo percebidos como mais confidveis e influentes em
comparacao com os influenciadores virtuais (avatares). Isso reflete a valorizagdo de

conexdes genuinas, algo que ainda ndo encontram nos avatares virtuais.

PALAVRAS-CHAVE: COMPORTAMENTO DE CONSUMO. REDES SOCIAIS.
INFLUENCIADORES DIGITAIS. AVATARES VIRTUAIS.

Digital and virtual influencers on social networks and the power of influence on

the end consumer’s purchase decision

ABSTRACT

With the advancement of the internet, consumption in the networked society is
undergoing significant transformations, allowing individuals to actively participate,
resulting in more engaging consumption experiences. Influence, essential for
economic relations, is driven by technology. Now, traditional influencers and virtual
avatars play crucial roles in marketing, enhancing brand images and relationships
with consumers. Therefore, this paper aims to investigate consumer purchasing
behavior, based on brand indications and recommendations by digital and virtual
influencers, aiming to compare which of these exerts greater power of influence in the
consumption process. To achieve the proposed objective, the exploratory and
descriptive method was adopted and as a technical procedure, it was decided to
carry out a bibliographical research and field research, with a sample of 135
respondents. It was identified, through the sample, that digital influencers (real
people) are perceived as more trustworthy and influential compared to virtual
influencers (avatars). This reflects the appreciation of genuine connections,
something that they still cannot find in virtual avatars.
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INTRODUCAO

A sociedade de consumo é um fendbmeno social, caracterizado pelo consumo
de bens e servicos em larga escala, que se tornou a base da economia e do estilo de
vida em muitas sociedades contemporaneas. De acordo com Baudrillard (1981),
vivemos em uma sociedade de seducéo, onde os objetos sdo apresentados como
promessas de felicidade, porém, na prética, ndo entregam mais do que sua propria
existéncia.

Ruano (2015) resgata o pensamento de Bauman (2007) sobre a sociedade
moderna, que transforma necessidades em desejos e, subsequentemente, em
demandas por meio do consumo, criando um ciclo continuo de producdo e consumo.
Além disso, Lipovetsky (1986) ressalta que o consumo € a forma como as pessoas
estabelecem relacbes com o mundo, transformando objetos em simbolos de suas
personalidades e promovendo uma cultura centrada na busca incessante por
novidades, impacto imediato e intensificagdo do consumo.

Com a ascenséo das tecnologias digitais e da internet, segundo Tapscott e
Williams (2006), o consumo digital reconfigura as relagbes entre consumidores e
marcas, criando um ambiente colaborativo onde os consumidores desempenham um
papel ativo na co-criagdo de produtos e servicos. Bauman (2007) destaca que o
consumo digital é caracterizado pela imediatez, auséncia de limitagbes geograficas e
uma abundancia de informacdes e produtos, enfatizando a valorizagdo da
personalizacdo e da conveniéncia em um ambiente online sem fronteiras.

Com a evolucao digital, € possivel verificar que as novas tecnologias estao
ampliando a relagao entre influenciadores e consumo, permitindo novas maneiras de
se conectar com os consumidores e melhorar a experiéncia de compra. De acordo

com Freberg, Graham e McGoldrick (2010), os influenciadores nas redes sociais tém
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se mostrado extremamente eficazes para influenciar o comportamento de compra
dos consumidores, sendo uma estratégia poderosa de marketing.

Os influenciadores virtuais, também conhecidos como avatares digitais, foram
introduzidos no mercado como uma evolucdo dos influenciadores digitais humanos.
Segundo Casarotto (2021), eles desafiam a compreensdo dos profissionais de
marketing, pois tém o potencial de transformar a relacdo com os consumidores,
conquistando audiéncias usando algoritmos ao invés de pessoas reais.

A partir deste contexto, o presente trabalho estabeleceu como objetivo geral
investigar o comportamento de compra dos consumidores a partir das indicacoes e
recomendacdes de marcas por influenciadores digitais e virtuais, visando comparar
qual desses exerce maior poder de influéncia no processo do consumo. Para atender
ao objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa de natureza Aplicada, Exploratéria e
Descritiva, com abordagem Quantitativa, adotando como procedimentos técnicos a
pesquisa Bibliografica e uma pesquisa de campo (Survey) que foram aplicadas a
uma amostra ndo probabilistica de 135 respondentes entre 23 de agosto e 01 de
setembro de 2023, por meio da ferramenta de coleta Google Forms.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: Introducdo (Secdo 1);
Fundamentacao Tedrica (Secédo 2), que se subdivide em quatro eixos: A seduc¢éo do
consumo na sociedade contemporanea e digital, Marketing digital, Poder dos
influenciadores no comportamento de consumo e Influenciadores digitais e virtuais;

Metodologia (Secéo 3); Andlise (Secéo 4); e Consideracdes finais (Secéo 5).

1 FUNDAMENTACAO TEORICA

O contexto atual do consumo é moldado pelas transformacdes tecnoldgicas,
particularmente a digitalizacdo, impactando diversos aspectos da vida. Isso inclui o
entendimento da sociedade de consumidores, o papel da tecnologia, a evolucéo da

internet, o marketing digital e a influéncia das redes sociais. Esses elementos sao
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fundamentais para compreender o comportamento de consumo e a capacidade dos
influenciadores digitais em manipular as decisbes de compra e opinides. Portanto,

este artigo se baseia nesse contexto para atingir seus objetivos.

1.1 A seducédo do consumo na sociedade contemporanea e digital

A sociedade contemporanea € caracterizada por profundas transformacodes
impulsionadas pela tecnologia e pela digitalizacdo. Lipovetsky (2008) identifica
quatro pilares fundamentais que definem a era hipermoderna: capitalismo
exacerbado, tecnificagcdo extrema, individualismo exagerado e consumo
desenfreado. Isso reflete a énfase na globalizacdo econémica, difusdo tecnoldgica
avancada, progressao individual desvinculada de restricbes comunitarias antigas e
no consumismo hedonista expandido.

Nesse contexto, o consumo assume um papel central, exercendo uma
influéncia significativa sobre os individuos. Conforme Lipovetsky (2007), hoje
vivemos em uma sociedade caracterizada pela busca incessante pela felicidade
através do consumo. Para o autor, 0 consumo deixou de ser uma mera necessidade
e tornou-se um estilo de vida, permeando todas as esferas da vida cotidiana,
destacando ainda a ideia de que a seducdo do consumo esta intimamente ligada a
liberdade individual, uma vez que o individuo contemporaneo é constantemente
estimulado a escolher entre inimeras opgbes de produtos e estilos de vida. Essa
possibilidade de escolha € considerada como um meio para alcancar a satisfagéo
plena. Ele reforga esse pensamento quando afirma que “A felicidade, no mundo
moderno, é cada vez mais perseguida por meio do consumo.” (Lipovetsky, 2008, p.
25).

Corroborando com esse pensamento, Baudrillard (2008) afirma que, no
contexto do consumo, as pessoas sao incentivadas a buscar incessantemente sua
prépria felicidade e a priorizar objetos que lhes proporcionem o maximo de

satisfagdo. Segundo o autor, todo discurso sobre consumo, seja ele cientifico ou néo,
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segue a estrutura mitica de um conto: um individuo movido por necessidades que o
levam em busca de objetos que prometem satisfazé-lo. No entanto, como o ser
humano nunca se sente plenamente satisfeito, a historia recomeca repetidamente e
de forma indefinida.

Ja na visdo de Bauman (2001), a sociedade, em um contexto geral, passa a
ser marcada pela fluidez, pela instabilidade e pela efemeridade, sendo que, na
sociedade contemporanea, o0s lacos sociais tornaram-se frageis e o consumo
desenfreado surge como uma tentativa de preencher o vazio existencial causado
pela falta de referéncias solidas. O autor ainda reforca que “A principal preocupagao
na sociedade contemporanea ndo é o que vocé é, mas o que vocé tem e pode
consumir. O consumo se tornou a principal forma de construcdo de identidade e de
busca por satisfacdo efémera" (Bauman, 2001, p. 78).

Portanto, quando se pensa em uma sociedade contemporanea digital,
Lipovetsky (2008) comenta que se intensifica a seducdo do consumo de diversas
maneiras, por exemplo, pelas redes sociais, onde as pessoas sao constantemente
expostas a influenciadores digitais que promovem produtos e estilos de vida
desejaveis, criando uma cultura do "ter" e do "parecer".

Bauman (2014) e Lipovetsky (2010) destacam o papel das tecnologias digitais
na intensificacdo da sedugcdo do consumo e afirmam, ainda, que a cultura digital
promove a expansdo do mercado, estimulando o consumo como forma de expressao
individual. Sobre isso, Bauman (2014) ressalta que a instantaneidade das
comunicacdes digitais contribui para a criacdo de uma cultura do descartavel, na
qual os produtos sdo consumidos rapidamente e substituidos por outros mais
recentes, caracterizada pela fluidez e pela efemeridade. Segundo o autor, as redes
sociais e as plataformas digitais amplificaram a seducdo do consumo ao permitir a
criacado de identidades virtuais baseadas na ostentacdo e na busca incessante por

likes e seguidores.

73



V.15n.1
Jan-Jun 2024
ISSN 21773726

1.1.1 Impacto da tecnologia no consumo

Com o avanco da internet, o consumo esta passando por uma transformacao
significativa, tornando-se essencial na sociedade em rede, permitindo maior
customizacdo, interacdo e envolvimento dos consumidores na criacdo de valor,
conforme afirmado por Castells (2000). No ambiente virtual, Lévy (1999) vé menos o
surgimento de uma nova tendéncia de consumo e mais um novo formato de
interacdo entre 0os agentes econdmicos. Ele destaca a eliminacdo de intermediarios,
resultando em uma mudanca nos papéis de consumidores e produtores e permitindo
interacOes diretas, 0 que promove maior clareza e objetividade nas relacbes de
consumo e transparéncia entre a acao de consumir e as necessidades do mercado.

Diante das tecnologias digitais, Baptista (2016) considera que as compras
motivadas por necessidade estdo se tornando mais automatizadas e restritas dentro
do orcamento familiar. O consumo, que anteriormente visava satisfazer desejos e
emocles desde os anos 1970, agora na era digital torna-se ainda mais ilégico e
impulsivo. Basta um clique para que um produto virtual seja entregue rapidamente,
refletindo a crescente utilizacdo de estratégias de marketing digital pelas marcas

para incentivar o consumo.

1.2 Poder dos influenciadores no comportamento de consumo

A revolucdo tecnoldgica tem transformado a experiéncia de consumo,
tornando-a mais imersiva e interativa. As redes sociais estdo desempenhando um
papel essencial na sociedade, levando a mudancas na publicidade e nas interacdes
com os consumidores. Com o marketing cada vez mais digital, as organizacbes
estdo percebendo a importancia de fortalecer sua presenca nos meios virtuais e
estdo adotando estratégias de divulgacdo online, incluindo o uso de influenciadores

digitais, que se tornaram uma fonte influente de recomendacdes de produtos e
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servicos, conforme Safko e Brake (2010). Para os autores, a influéncia é a base de
construcdo de todas as relacdes economicamente viaveis.

Pera, Viglia e Furlan (2016) também afirmam que, hoje em dia, as
experiéncias dos consumidores estdo cada vez mais ligadas as relagbes
estabelecidas e menos dependentes dos produtos e servicos em si.

O portal Fast Company Brasil (2023) traz dados da quarta edicdo da pesquisa
ROI & Influéncia, conduzida pela consultoria Youpix, onde aponta que o0s
influenciadores estéo se estabelecendo como uma relevante estratégia de marketing
e o Instagram € a plataforma mais escolhida pelos anunciantes. A pesquisa revela
que o marketing de influéncia cresceu e vai continuar progredindo como pilar
estratégico dentro dos planos de comunicacdo. Os dados indicam ainda que 75%
das empresas analisadas acreditam que o marketing de influéncia é um elemento-
chave em suas estratégias de comunicacdo — tanto que 84% tém a intencédo de
aumentar ou manter o investimento total nessa area em 2023.

Segundo Garcia (2023), o éxito das campanhas digitais atuais depende
principalmente da confianga e conexdo estabelecida pelos influenciadores digitais
com seu publico em varias areas, permitindo, assim, que o publico, gracas a
proximidade gerada pelo acompanhamento nas redes sociais do influenciador, possa
facilmente acessar os produtos ou servigcos recomendados e efetuar a compra de
forma rapida.

Ainda segundo o portal, no contexto da atuacao dos influencers no Brasil,
existem regulamentos e legislagcdes que devem ser seguidos com rigor. O Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria emitiu diretrizes para influenciadores
digitais desde 2021, com o0 objetivo de proteger a relacdo de consumo que se
estabelece quando esses profissionais promovem produtos ou servicos. E
fundamental que eles ajam com responsabilidade, deixando claro que estao fazendo
publicidade ou que receberam beneficios pela divulgagdo, mantendo uma relacao
transparente com seu publico e protegendo sua credibilidade por meio de acordos

contratuais adequados.
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Em matéria, o Fast Company Brasil (2023) destacou que o numero de
seguidores ja ndo é mais o principal fator para a escolha de um influenciador: “A
atencao esta fragmentada e um bom conteudo € essencial para capturar essa pouca
atencao da audiéncia” (Fast Company Brasil, 2023, s.p.). O portal ainda traz mais
alguns dados da pesquisa ROI & Influéncia, que revelaram que a principal
consideracdo para as marcas ao selecionar influenciadores é a afinidade e
alinhamento com os valores da marca, seguido pelo engajamento e conexao com o
universo da marca ou produto. Isso demonstra que a escolha dos influenciadores é
baseada principalmente em critérios qualitativos, onde ter uma grande base de
seguidores ndo € mais considerado tdo importante quanto ter um contexto adequado
para a marca.

Bezerra (2023), em matéria para a StartSe, também afirma que, com a
evolucdo para a era do creator 2.0, o numero de seguidores dos criadores de
conteudo esta perdendo gradativamente sua importancia no mercado. Agora, as
parcerias entre empresas e influenciadores estdo mais focadas na construcdo de
uma comunidade engajada, onde a interacdo entre 0 negdcio e a comunidade se
torna fundamental. Dessa forma, o papel dos influenciadores digitais esta se
tornando cada vez mais coletivo. Isso significa que esse creator 2.0 é focado em ver
as pessoas além de numeros e de meros seguidores. Ele deve ter relevancia e
influéncia, criando conteudo util para quem consome e que resolve problemas
funcionais ou emocionais das pessoas dessa comunidade.

Suhrawardi (2016) argumenta que quando os seguidores tém afinidade com
um influenciador, eles tendem a preferir comprar produtos recomendados por ele em
vez de escolher produtos de outras marcas. Isso define o surgimento dos micros
influenciadores, com marcas colaborando com pessoas que tém menos seguidores,
em troca de beneficios intangiveis como autenticidade, perspectivas Unicas e
narrativas profundas, atingindo um publico mais personalizado. Essa mudanca

reflete a busca por autenticidade, especialmente por parte da geracdo Z, que esta
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cansada da artificialidade das redes sociais altamente editadas e se sente mais
atraida por personalidades digitais em menor escala.

1.3 Influenciadores digitais e virtuais

Os influenciadores digitais sdo pessoas reais que tém um forte impacto sobre
0 publico devido a sua expertise, personalidade carismatica, conquistas profissionais,
habilidades especiais ou simplesmente pelo seu estilo de vida inspirador. Eles
construiram uma base de seguidores leais e tém a capacidade de influenciar as
decisbes de compra e as opinides das pessoas (Casarotto, 2021).

Por outro lado, encontram-se os influenciadores virtuais, também chamados
de avatares digitais. S&o personalidades gerenciadas por marcas ou agéncias de
midia e sdo projetados para parecerem e se comportarem como seres humanos,
mas séo totalmente virtuais.

Em relacdo ao mercado, Vasconcelos (2023) aborda a origem dos avatares
virtuais. Para compreender, é necessario retroceder ao ano de 1990, quando os
primeiros personagens CGI (Computer Graphic Imagery), ou seja, imagens geradas
por computador, surgiram no cenario. Inicialmente, esses personagens eram Vvistos
em filmes, clipes de musica e videogames; mas com o0 avango tecnolégico, eles se
tornaram cada vez mais comuns, estendendo-se aos nossos dispositivos moveis e
tornando-se uma ferramenta de marketing amplamente utilizada.

Segundo Casarotto (2021), os influenciadores virtuais sao versodes
computadorizadas de influenciadores digitais, compartilhando caracteristicas como
uma ampla base de seguidores, uma audiéncia leal e engajada, e a capacidade de
influenciar o comportamento dos seguidores. Isso levou as marcas a buscar
parcerias com esses avatares, mesmo que nao sejam figuras reais, para associar
suas marcas a influenciadores influentes, se tornando uma nova tendéncia de

marketing.
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Segundo Pacete (2022), com o surgimento de novas referéncias no contexto
dos avatares, vale ressaltar o consideravel investimento necessario para desenvolver
esse tipo de personagem. Para alcancar o sucesso a longo prazo, torna-se crucial
nao apenas considerar a forma, mas também a narrativa e a manutencdo desses
avatares. Em outras palavras, eles passam a ter um perfil que se assemelha ao de
uma empresa ou marca. De acordo com Ricardo Tavares, CEO da Biobots, o
investimento em um avatar € em média entre R$ 50 mil e R$ 150 mil.

Conforme expresso por Azevedo (2022), é nitido que os influenciadores
virtuais ja constituem uma realidade estabelecida para diversas marcas,
desempenhando um papel efetivo na influéncia do publico em direcdo a produtos.
Isso fica evidenciado pela notavel figura de Lu, do Magazine Luiza, que exemplifica
essa tendéncia.

Casarotto (2021) apresenta a Lu do Magalu, uma personagem da marca
Magazine Luiza criada em 2009. Inicialmente, causou estranheza, mas se tornou
popular entre os consumidores online, ocupando o topo do ranking de
influenciadores virtuais do Instagram em 2020 no Brasil. A Lu representa a marca,
sendo uma influenciadora virtual 3D que ensina os consumidores sobre compras na
loja, oferece dicas de produtos e comunica os valores e visdo da empresa.

Azevedo (2022) menciona que, ao navegar pelo perfil do Instagram da
varejista, € perceptivel que a Lu do Magalu incorpora produtos de varias marcas,
enquanto faz recomendagbes para uma audiéncia de mais de 6 milhdes de
seguidores. Mas o que chama mais a atencdo sdo as reacdes e interacdoes dos
usuarios nos comentarios das postagens, onde eles nitidamente tratam o avatar da
Lu como se fosse uma pessoa real.

Satiko, uma influenciadora virtual da Sabrina Sato destacada por Casarotto
(2021), é uma personagem criada para explorar experiéncias Unicas no mundo

virtual que a propria Sabrina ndo poderia vivenciar. Sua chegada despertou interesse
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no marketing de influéncia, pois representou uma influenciadora individual em
oposicao a uma grande empresa, como a Lu do Magalu.

Por fim, a matéria ainda evidencia Miquela, uma das influenciadoras virtuais
mais conhecidas no cenario atual, criada em 2016. Inicialmente, ela se apresentou
como um personagem virtual com uma historia realista, surpreendendo seus
seguidores ao revelar que era um robd. Apos essa revelacdo, Miquela estabeleceu
parcerias com marcas famosas, como Calvin Klein e Prada, e se envolveu em
guestdes relevantes, como o0 movimento Black Lives

Matter.
Em uma matéria publicada pela BBC News Brasil, Contestabile (2019)

compartilhou suas perspectivas sobre as celebridades virtuais, afirmando que elas
carecem da capacidade de estabelecer uma conexdo emocional com o publico. O
autor destaca que, embora os influenciadores virtuais possam ser vantajosos para
algumas marcas, a interacdo com eles é mais superficial em comparacdo com
pessoas reais. Ele enfatiza a importancia do elemento humano na promocédo com
influenciadores, considerando-o essencial e insubstituivel. Além disso, o autor
reconhece que, embora seja facil conquistar seguidores no Instagram, criar
identificacdo e estabelecer uma conexdo emocional com o publico representam
desafios distintos.

Em oposicéo, de acordo com Freire (2022), os influenciadores virtuais muitas
vezes tém mais engajamento que pessoas reais. Seja para humanizar grandes
marcas, como a Lu do Magalu e o Baianinho da Casas Bahia, competir com as
blogueiras da vida real, ou apenas divertir e interagir com 0s usuarios. Esses
influenciadores tém ganhado cada vez mais espago na internet, e alguns deles vao
além das redes sociais, aparecendo em capas de revista, langando produtos e
musicas.

Corroborando com essa perspectiva, Vasconcelos (2023) traz os dados do
relatorio Micro Influenciadores, elaborado pela Contagious, que revelam que uma

parcela significativa (52%) dos consumidores britdnicos acredita que quando um
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influenciador real promove um produto, ele o faz por motivos financeiros, ou seja,
esta recebendo por isso. Esse dado indica o cenario que tem levado as pessoas a se
mostrarem mais abertas a ideia de influenciadores virtuais.

Ainda segundo o autor, por serem desenvolvidos diretamente pela marca,
esses avatares podem ser moldados de maneira especifica para atender as
expectativas de seu publico-alvo, possibilitando uma identificacdo mais profunda por
parte dos clientes e, consequentemente, aumentando as probabilidades de eles
optarem por adquirir produtos da marca e perceber nela uma proposta de valor mais
cativante.

Em resumo, tanto influenciadores tradicionais quanto figuras virtuais
desempenham um papel crucial no marketing, melhorando a imagem das marcas e
0s relacionamentos com os consumidores. Essa nova realidade € impulsionada por
avancos tecnoldgicos que prometem transformar ainda mais a forma como o0s
humanos interagem com o0s rob6s nos proximos anos.

A partir da presente contextualizagao sobre a sociedade de consumo e cultura
dos influenciadores digitais, na sequéncia, sera apresentado 0 processo

metodoldgico a fim de subsidiar a analise com base no objetivo geral deste estudo.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi conduzido com base em uma pesquisa Aplicada, Exploratéria e
Descritiva, que, segundo Gil (2012), busca explorar e descrever as caracteristicas de
populacdes ou fendmenos. Foram utilizados procedimentos técnicos de pesquisa
Bibliografica e uma metodologia de pesquisa de campo (Survey), com 0 objetivo
principal de coletar informacdes. No caso deste artigo, o objetivo foi investigar o
comportamento de compra dos consumidores a partir das indicagcbes e
recomendacdes de marcas por influenciadores digitais e virtuais, visando comparar

qual desses exerce maior poder de influéncia no processo do consumo.
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Quanto aos procedimentos de coleta, foi desenvolvido o instrumento de
pesquisa por meio da ferramenta Google Forms, composto por 19 perguntas
fechadas, com o intuito de entender o comportamento de consumo e obter a
percepcdo e o conhecimento das pessoas acerca dos influenciadores digitais e
virtuais. O questionario foi divulgado através do Instagram e do WhatsApp da autora,
se caracterizando como amostra ndo-probabilistica. A coleta de dados ocorreu entre
23 de agosto e 01 de setembro de 2023, obtendo uma amostra de 135 (cento e trinta
e cinco) respondentes.

Por fim, a andlise de conteddo € organizada em trés fases: exploracdo do
material bibliografico, aplicacdo do questionario e, por ultimo, o tratamento dos
resultados obtidos e interpretados a partir das categorizacfes previstas na estrutura
do instrumento de pesquisa (Bardin, 2004). Para subsidiar o estudo, na préxima

secado apresenta-se a analise a partir dos contetdos pesquisados.

3 ANALISES E DISCUSSOES

A andlise se da a partir das respostas obtidas junto a 135 respondentes, cujos
resultados sdo agrupados, para melhor visualizacéo, nas seguintes categorias: perfil
dos respondentes, perfil de consumo e ambiente digital, influenciadores digitais e
virtuais, relacdo de confianca e um comparativo de preferéncia entre um tipo de

influenciador ou outro.
3.1 Perfil dos respondentes

Identificar o perfil dos respondentes se torna relevante para entender o
comportamento de consumo, visto que, segundo Bauman (2014), ha um novo

padrdo de consumir e se relacionar. O autor argumenta que essa nova geracao é

desafiadora de compreender emocionalmente, o que ele descreve como tempos
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liguidos. Ele foca na relacdo entre a sociedade digital e o consumo liquido,
destacando a fluidez e efemeridade, especialmente amplificadas pelas redes sociais
e plataformas digitais.

Sobre o perfil predominante na amostra, 72,6% dos respondentes identificou-
se como feminino, pertencente a geracdo Z ou millennial (entre 18 e 29 anos), com
renda mensal entre R$ 1.000 e R$ 3.000, referente a faixa de classe média. 46,01%
dos respondentes possuem uma insercdo formal no mercado de trabalho. A partir
desse perfil, buscou-se entender o comportamento de consumo e a aderéncia ao

ambiente digital.

3.2 Perfil de consumo e ambiente digital

Analisar o perfil de consumo dos respondentes e entender as redes em que
eles mais se encontram é fundamental para a analise, visto que cada vez mais
surgem novas funcionalidades nas redes sociais. Segundo Dias (2022), o aumento

dessas funcionalidades esta tornando as pessoas mais presentes digitalmente.

Tabela 1 — Perfil de consumo

. Nunca As vezes Sempre
Marque as alternativas que melhor
refletem o seu comportamento de
consumo Respostas % Respostas % Respostas %

Sou uma pessoa que, quando me sinto
triste, preciso comprar alguma coisa, por 62 45,93% 62 45,93% 11 8,15%
menor que seja.

Sinto que o ato de comprar gera

0, 0, 0,
sentimentos de satisfacéo e felicidade 69 51.11% 63 46.67% 3 2,22%
Compro muito por impulso, principalmente 61 45,19% 51 37,78% 23 17,04%
online, pela facilidade e praticidade
Tenho ha;’l:té’ ggocggjlé':;ﬁggg”'”r bens 80 59,26% 34 25,19% 21 15,56%
Costumo fazer um planejamento das
minhas compras e defino a partir do meu 66 48,89% 52 38,52% 17 13%

or¢camento.

Fonte: Elaborada pelos autores (2023)
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Através das respostas da primeira afirmacéo, mais de 45% dos respondentes
indicam que as emocdes desempenham um papel relevante em suas decisdes de
compra, enquanto outros 45,93% negam totalmente essa afirmacdo, indo ao
encontro das respostas da segunda afirmacéo, onde percebe-se um comportamento
mais controlado em relacédo ao consumo. Mais de 51% das pessoas discordam que o
ato de comprar gera sentimentos de satisfacao e felicidade, contrariando Lipovetsky
(2008) e Baudrillard (2008), que afirmam que a sociedade atual promove a busca
incessante da felicidade através do consumo.

Esperava-se que a grande maioria das pessoas afirmassem comprar por
impulso, principalmente online, devido a facilidade e praticidade, visto que Bauman
(2014) e Lipovetsky (2010) enfatizam que as tecnologias digitais intensificam o
consumo, expandem o mercado e promovem uma cultura do descartavel devido a
instantaneidade das comunicacdes digitais. No entanto, mais de 45% dos
respondentes negaram, indicando que grande parte ainda costuma pensar antes de
comprar.

A partir do que foi observado em relacdo ao comportamento de consumo,
buscou-se entender o comportamento dentro do ambiente digital. Mais de 89% dos
respondentes compram online e quase 46% deles tendem a ser influenciados pelas
avaliacdes de outros consumidores ao optar por uma marca ou produto. Acerca de
onde as pessoas costumam obter informacdes sobre produtos, destaca-se
principalmente as redes sociais e o0s sites de avaliagbes. Esses resultados
exemplificam a Web 2.0, descrita por Constantinides e Fountain (2008) como um
conjunto de aplicativos online colaborativos, onde 0s usuarios sdo participantes
ativos, compartilhando contetdos, formando uma rede de trocas de experiéncias
entre pessoas.

A patrtir disso, buscou-se entender o nivel de aderéncia dos respondentes com

as redes sociais, verificando quais as mais utilizadas por eles e qual a frequéncia, ja
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gue o Brasil foi classificado como o segundo pais com maior tempo de uso nas redes
sociais, de acordo com a pesquisa Digital 2023 realizada pelo Data Reportal (2023).
Foi identificado que as redes sociais mais utilizadas pelos participantes da
pesquisa foram o Instagram e o WhatsApp, com mais de 90% das pessoas
afirmando que os acessam varias vezes ao dia. A frequente utilizacdo dessas duas
redes pode ter um impacto significativo na forma de consumir das pessoas, ja que
elas criam um ambiente favoravel para o consumo, onde 0s usuarios sao expostos a
recomendacdes, influéncias e facilidades de compra. Essa tendéncia se alinha com
os dados da pesquisa realizada pelo Data Reportal (2023), que revelou o WhatsApp
como a plataforma mais utilizada no Brasil. Além disso, de acordo com o portal
Resultados Digitais (2023), o Instagram € uma das redes sociais mais influentes,
com um crescente continuo de novos criadores de conteudo, impulsionando o

marketing de influéncia e impactando nas decisbes de compra dos Usuarios.

3.3 Influenciadores digitais

Conforme o portal Fasta Company Brasil (2023), os influenciadores digitais
vém ganhando destaque. As empresas acreditam que o marketing de influéncia € um
elemento-chave que vai continuar progredindo como pilar estratégico dentro dos
planos de comunicacdo, sendo o Instagram a plataforma preferida pelos

anunciantes.

3.3.1 Comportamento e influenciadores

Estudar o comportamento do consumidor é fundamental, especialmente a

medida que as dinamicas de influéncia social se tornaram mais relevantes na

sociedade atual. Nesse contexto, Pera e Viglia (2016) destacam que as experiéncias

dos consumidores estdo cada vez mais vinculadas as relacdes estabelecidas e
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menos dependentes dos produtos ou servicos em si. Esta relagdo entre
comportamento e influenciadores impacta os mercados e estratégias de marketing,
ja que as relacdes pessoais e os influenciadores sédo essenciais ha formacao das
decisdes de consumo.

Observa-se que 84,4% dos respondentes costumam seguir influenciadores
digitais no Instagram (as vezes ou sempre), e mais de 68% dos participantes tem o
costume de se informar sobre produtos e servicos por meio dos influencers nas
redes sociais.

Em relacdo ao estimulo de compra, 51,1% dos participantes afirmaram que as
vezes € estimulado a comprar quando vém produtos sendo anunciados por
influenciadores digitais, mas 38,5% dos respondentes apontou que iSSO nhunca
ocorreu, sugerindo que a influéncia dessas figuras ndo é plenamente forte. Assim
como a percepcdo de que os influenciadores digitais induzem as pessoas ao
consumo, notou-se um comportamento mediano, com 46,67% respondendo que as
vezes sao atraidas para o produto que os influencers anunciam e 43,7% das
pessoas afirmaram que ndo sentem atracao alguma.

Para explicar esse comportamento, o Fasta Company Brasil (2023) destaca
gue o numero de seguidores ja ndo é mais o principal fator para a escolha de um
influenciador. Segundo Bezerra (2023), com a evolucado do creator 2.0, o nimero de
seguidores dos criadores de contelddo esta perdendo gradativamente sua
importancia no mercado.

Conclui-se, entdo, que ndo é porgue as pessoas seguem os influenciadores
que elas vao se sentir estimuladas ou influenciadas por eles a ponto de tomar
decisbes de compra significativas. Atualmente, a importancia esta na qualidade do
conteudo, na construcdo de uma comunidade engajada e na relevancia do

influenciador, e ndo apenas no tamanho da sua audiéncia.
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3.3.2 Compra x Recomendacao de influenciadores digitais

Para Safko e Brake (2010), a influéncia € a base das relacdes no meio digital.
Hoje, os influenciadores podem moldar as tendéncias, criar demandas e até mesmo
mudar a percepcao do publico sobre uma marca.

Alinhado a isso, Bezerra (2023) afirma que os creators, possuem hoje uma
comunidade engajada e além de criar conteudo util, devem resolver problemas
funcionais ou emocionais das pessoas pertencentes dessa comunidade,
influenciando ao consumo por conseguir gerar sentimentos de empatia com seu
publico.

Quando perguntados quais tipos de produtos ou servicos ja adquiriram devido
as indicacdes de influenciadores digitais, os respondentes, que sdo na sua maioria
mulheres, apontaram por moda e beleza (32%). Eletrbnicos e produtos de
alimentacdo também obtiveram destaque, mas em menor proporgao.

ApOs entender os nichos de maior influéncia, foi necessario medir a relagao
dela e o impacto das recomendacdes de influenciadores digitais sobre as decistes
de compra dos respondentes. Para isso, foi utilizada uma escala de Likert, que vai de
1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Mais de 52% dos respondentes pontuaram nivel baixo (1 e 2) de concordancia
com a afirmacao, demonstrando que a influéncia dos influenciadores digitais nédo é
plenamente forte. Reforcando o que foi observado anteriormente, o namero de
seguidores ja ndo € mais o principal fator para a escolha de um influenciador.

Os influenciadores que néo criam uma comunidade engajada estdo perdendo
influéncia e as marcas ja entenderam esse novo cenario, e passam agora a valorizar
mais a afinidade e alinhamento com seus valores, bem como a conexao do
influencer com o universo do produto, em vez de apenas olhar para o nimero de
seguidores. Isso foi revelado pela pesquisa ROI & Influéncia da Youpix, citada em
matéria ao portal Fasta Company Brasil (2023), destacando a mudanca para critérios

gualitativos na escolha de influenciadores.
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3.3.3 Relacéo de confiangca com os influenciadores digitais

A confianca e a conexdo entre os influenciadores digitais e seu publico
desempenham um papel fundamental nas campanhas digitais atuais. Conforme
mencionado por Garcia (2023), essa relagdo proxima facilita 0 acesso do publico aos
produtos e servi¢cos recomendados, resultando em decisfes de compra mais ageis.

Nota-se que mais de 48% dos participantes consideram os influenciadores
digitais como fonte de informacdes sobre produtos, o que indica que essas figuras
tém influéncia significativa na divulgagdo dos mesmos.

No entanto, quando se trata de acreditar na sinceridade e honestidade das
informacdes fornecidas pelos influenciadores, a opinido estd mais dividida, com
36,3% dos respondentes expressando neutralidade, ou seja, ndo concordam nem
discordam. Quanto a experiéncia dos influenciadores na divulgacdo dos produtos e
servicos que eles promovem, grande parte dos respondentes (39,27%) discorda que
eles tenham conhecimento suficiente. Isso sugere uma certa duvida em relacédo a
autenticidade das recomendacdes dos influenciadores.

39,26% dos participantes da pesquisa concordam parcialmente que os
influenciadores mencionam produtos apenas porque foram pagos para isso,
guestionando a autenticidade de suas recomendacdes. Isso reflete uma certa
desconfianca em relacdo a eles como fonte de informacgfes. Atualmente, segundo
Garcia (2023), existem regulamentos e diretrizes estabelecidos pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria desde 2021, para garantir a
transparéncia e a credibilidade dos influenciadores na divulgacdo de produtos e

servigos no Brasil.

3.4 Influenciadores virtuais

Buscar analisar o nivel de conhecimento do publico sobre os avatares virtuais
e entender sua percepcao € essencial para descobrir se essa € uma boa estratégia

de marketing, visto que, segundo Casarotto (2021), os influenciadores virtuais sao
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uma tendéncia em crescimento e muitas marcas estdo direcionando sua atencao
para esses avatares. De acordo com Freire (2022), esses influenciadores muitas
vezes tém mais engajamento que pessoas reais.

A Lu do Magalu é a influenciadora virtual mais conhecida entre os exemplos
de avatares de marcas citados na questdo, sendo que mais de 82% dos
respondentes afirmam conhecé-la, mas apenas 11,12% das pessoas seguem ela de
fato. Casarotto (2021) ressalta que a personagem da marca Magazine Luiza ja
ocupou o topo do ranking dos influenciadores virtuais com mais seguidores no
Instagram. No entanto, é destacado que ela representa apenas a marca e seu
alcance se limita ao Brasil. O Baianinho, das Casas Bahia, € conhecido por 63,7%
dos respondentes, mas o numero de seguidores diretos € menor, com apenas
2,96%. A Dai, da marca Dailus, é a influenciadora virtual com o menor nimero de
seguidores diretos, com menos de 1%.

Em relagéo aos avatares de celebridades, poucos sdo conhecidos, sendo a
maioria quase que totalmente desconhecidos pelos respondentes. Isso mostra que a
popularidade desses avatares virtuais esté limitada. Casarotto (2021) evidencia Lil
Miquela como uma das influenciadoras virtuais mais conhecidas no cenario atual,
sendo ela a pioneira entre os influenciadores de IA. Quando questionados, apenas
8,15% dos respondentes apontaram que a conhecem e mais de 83% das pessoas
afirmam n&o a conhecer. Noonoouri € a influenciadora virtual com o maior percentual
de pessoas que afirmam ndo a conhecer, registrando 90,37% das respostas
negativas. Os avatares Satiko e Luks tém um nivel intermediario de reconhecimento.
O avatar da Bianca Andrade, a Pink, & conhecida por uma parte significativa, com
7,41% das pessoas seguindo-a.

As respostas, no geral, mostram que a maioria das pessoas conhece ou ja
ouviu falar dos influenciadores virtuais citados, mas o numero de seguidores diretos
e significativamente menor para a maioria deles. Pode haver varias razdes para isso,
como a falta de interesse no conteudo especifico do influenciador ou a preferéncia

por outras fontes de informacéao.
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3.4.1 Opiniao de tendéncia dos influenciadores virtuais

Azevedo (2022) destaca que é nitido que os influenciadores virtuais ja se
tornaram uma realidade estabelecida para muitas marcas. Isso fica evidenciado pela
notavel figura de Lu, do Magazine Luiza, que exemplifica essa tendéncia. Neste
contexto, € importante entender como as pessoas percebem essa tendéncia de uso
dos avatares digitais, uma vez que isso pode ter implicacGes significativas para as
marcas, Visto que o investimento para a criacdo de um avatar digital é
consideravelmente alto, de acordo com Pacete (2022).

Quando questionados sobre suas opiniées em relacdo ao futuro dos avatares
digitais, nota-se que os respondentes possuem opinides divergentes. Mais de 42%
acreditam que essa é uma tendéncia passageira e que pode perder relevancia ao
longo do tempo. Ao mesmo tempo, 35,60% das pessoas acreditam que os avatares
virtuais representam uma abordagem inovadora e duradoura, esperando que 0
cenario dos avatares evolua nos proximos anos. Uma parcela menor, 22,20%, dos
respondentes ndo tem uma opinido formada, o que indica uma falta de clareza em
relacdo ao assunto.

Esses resultados sugerem que o uso de influenciadores virtuais ainda € um
assunto a ser debatido e que as opinides variam de acordo com as perspectivas
individuais. O sucesso e a relevancia continua dos avatares virtuais no marketing
vao depender de como essa abordagem é implementada e do desenvolvimento
futuro desse campo.

Ainda em andlise quanto a opinido dos respondentes sobre os avatares
digitais, surpreende-se quando 80% dos participantes da pesquisa discordam que
sao influenciados por avatares digitais das marcas que acompanham, sugerindo que
nao enxergam esses avatares como influenciadores eficazes, indicando uma certa
desconfianca em relacdo a essa tendéncia.

Azevedo (2022) destaca que a Lu da Magazine Luiza € um exemplo claro do

poder dos influenciadores virtuais e, em uma visita rapida ao Instagram, o0s
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comentarios nos posts da influenciadora ddo a impressdo de que 0s usuarios tratam
0 avatar da Lu como uma pessoa real. No entanto, a percepgdo dos respondentes
de que a Lu do Magalu passa uma impressdo de ser uma pessoa real é dividida,
sendo que 60% discordam dessa afirmacao.

Ha um equilibrio entre aqueles que acreditam que os avatares virtuais geram
mais curiosidade por ndo serem reais (35,56%) e aqueles que discordam dessa
afirmacdo (39,25%). 54,82% das pessoas discordam que o0s avatares virtuais
conseguem construir uma comunicagdo mais humanizada e centrada no consumidor,
0 que sugere uma visdo negativa em relacdo a capacidade desses avatares de se
conectarem com o publico de forma mais pessoal, indo ao encontro das perspectivas
de Contestabile (2019), onde ele afirma que as celebridades virtuais carecem de um
elemento essencial: a capacidade de estabelecer uma conexdo emocional com o
publico.

Quando questionados sobre a opinido das marcas terem seus préprios
avatares digitais como influenciadores, o resultado € equilibrado, 41,48% dos
respondentes concordam com essa ideia e 41,48% nao possuem uma opiniao

formada.

3.4.2 Relagéo de confianga com os influenciadores virtuais

Avaliar a confianga que as pessoas depositam nas recomendacbes de
influenciadores virtuais € uma questdo importante, especialmente diante do
crescente uso desses avatares digitais por marcas e empresas. Segundo
Vasconcelos (2023), a capacidade de moldar e personalizar esses avatares
possibilita uma conexdo mais profunda com os clientes, aumentando, por
conseguinte, as chances de optarem por adquirir produtos da marca e de
perceberem nela uma proposta de valor mais cativante.

Em relagdo a confianca nas recomendacdes feitas por influenciadores virtuais,

os resultados sugerem que, pelo menos no contexto dessa questdo, a confianca €
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baixa. Mais de 51% dos respondentes afirmam que n&o confiam nas recomendagdes
feitas por avatares digitais e quase 46% das pessoas ndo souberam responder, 0
gue pode indicar uma falta de familiaridade e inexperiéncia com essas figuras, ou

apenas indecisdo em relacédo a confianca nesse tipo de recomendacéo.

3.5 Comparativo de confianca

Por fim, é fundamental realizar uma analise da percep¢cdo das pessoas em
relacdo a confiabilidade dos influenciadores digitais em comparacdo com os avatares
virtuais, uma vez que essa pesquisa pode ter um papel decisivo na elaboracdo de
futuras estratégias de marketing das marcas. Compreender como o publico percebe
a autenticidade e a eficacia desses dois tipos de influenciadores € essencial, pois
isso possibilita uma comparacdo direta entre eles, revelando preferéncias e
identificagBes do publico.

Nesse contexto, conforme destaca Freire (2022), os influenciadores virtuais
tém ganhado destaque, engajando muitas vezes mais do que os influenciadores
reais, 0 que torna ainda mais relevante a analise comparativa entre esses dois tipos
de influenciadores.

Nas respostas, mais de 65% dos respondentes afirmam que seguem mais
dicas e recomendacdes dos influenciadores digitais e mais de 59% destacam que
eles possuem maior influéncia no seu comportamento de consumo. Ao que tudo
indica, pessoas reais ainda sdo mais confiaveis e tém maior influéncia nas decisdes
de compra dos consumidores.

Quando se trata de seguranca e garantia, 60% das respostas indicam uma
preferéncia por influenciadores digitais, em comparacdo com apenas 5,19% dos
respondentes preferindo os influenciadores virtuais.

A construcdo de uma relagdo proxima e uma comunicagdo mais humanizada
também é vista como uma qualidade dos influenciadores digitais, sendo 68,15% dos

respondentes preferindo pessoas reais. Em termos de atratividade de perfil e
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geracdo de curiosidade, 57,04% das pessoas também preferem pessoas reais ao
invés de influenciadores virtuais.

Esses resultados vao ao encontro de Contestabile (2019), que enfatiza a
importancia do aspecto humano na promoc¢ao com influenciadores, considerando-o
essencial e insubstituivel. Ele afirma que a experiéncia com 0s avatares € mais
superficial em comparacéo a interacdo com uma pessoa real.

No entanto, quando se trata de representar uma marca, os influenciadores
virtuais (avatares) sao considerados mais dominantes, com 40,74% das respostas
afirmando que eles possuem um dominio maior nesse aspecto. Isso esta alinhado
com o apontamento de Vasconcelos (2023), que ressalta que esses avatares virtuais
justamente sdo criados pelas proprias marcas, entdo certamente eles vao ser
pensados para atender as expectativas de um publico especifico, aumentando a

identificacdo dos clientes e melhorando a proposta de valor da marca.

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do presente estudo, foi possivel investigar o comportamento de
compra dos consumidores, a partir das indicagdes e recomendacdes de marcas por
influenciadores digitais e virtuais, visando comparar qual desses exerce maior poder
de influéncia no processo do consumo.

Com base na analise proposta, quanto a percepcédo do publico no que diz
respeito a confianca nas indicacbes e ao impacto nas decisbes de compra, 0S
influenciadores digitais ainda desfrutam de uma vantagem consideravel sobre os
avatares virtuais. Isso sugere que as relacdes pessoais desempenham um papel
crucial na construcao da confianca do consumidor.

Em relacdo aos avatares, percebe-se que muitos respondentes ainda ficam
em duvida sobre a eficacia desse tipo de influenciador. De modo geral, os resultados

refletem uma ampla variacdo no reconhecimento e engajamento dos mesmos, o que
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pode ser influenciado por fatores como o nicho de mercado, estratégias de marketing
e 0 publico-alvo. Em muitos casos, os influenciadores virtuais podem ter menos
exposicdo e presenca nas redes sociais em comparacdo aos influenciadores
tradicionais, podendo resultar em uma menor visibilidade para alguns segmentos de
publico. Outro fator que afeta a percepcao dos influenciadores virtuais é o perfil dos
respondentes, que pode ser caracterizado por uma presenca segmentada nas redes
sociais, sendo possivel limitar sua exposicao a esses avatares.

No contexto das marcas, 0s avatares sao percebidos como dominantes, o que
sugere que eles tém um papel crucial na construcdo da imagem e da proposta de
valor de uma marca. Isso destaca a importancia de escolher a estratégia de
influéncia adequada, dependendo dos objetivos da marca e do publico-alvo.

Os resultados apontam que, embora os influenciadores virtuais possam ser
considerados mais dominantes na representacdo de marcas, 0s respondentes em
geral tendem a preferir pessoas reais quando se trata de seguir dicas e
recomendacdes, influéncia no comportamento de consumo, comunicacao
humanizada e geracdo de curiosidade. No entanto, € fundamental ressaltar que o
impacto dos influenciadores digitais sobre o comportamento de compra varia € ndo é
igualmente forte para todos os respondentes, indicando que o papel desses
influencers na decisdo de compra é movido por diversos fatores, tais como afinidade
pessoal, nicho de mercado, confianga na autenticidade, tipo de produto ou servigco
que divulga, feedback e avaliacbes de outros consumidores, demografia e
segmentacdo do publico e motivagdo para a compra. Como resultado, os
influenciadores digitais ndo exercem uma influéncia dominante sobre a maioria dos
respondentes.

Em resumo, os resultados da pesquisa destacam que, na perspectiva dos
respondentes, os influenciadores digitais (pessoas reais) sao percebidos como mais
confiaveis e influentes. Eles proporcionam maior seguranca, garantia, tém perfis

mais atrativos e conseguem construir relacionamentos mais proximos com o publico
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em comparacao com os avatares. Esses dados refletem a preferéncia das pessoas
por interagir com seres humanos reais, com guem podem estabelecer conexdes
genuinas, algo que ainda ndo encontram nos influenciadores virtuais. Apesar do
crescimento dos avatares, as conexdes pessoais e a autenticidade continuam a ser
elementos-chave na construcéo da confianca do consumidor.

E importante destacar que pelo tipo de instrumento utilizado, o questionario
pode ter provocado uma certa limitacdo, ja que ele acaba gerando, as vezes,
respostas muito racionais, distorcendo o real comportamento dos respondentes em
relacdo ao consumo. De uma forma geral, os respondentes mostraram um
comportamento bastante controlado e racional, o oposto do que o0s autores
consideram em relacdo ao consumo, que tem uma forte carga emocional,
principalmente dentro do ambiente digital.

Por fim, entende-se que o estudo, que tinha como objetivo investigar o
comportamento de compra dos consumidores a partir das indicacbes e
recomendacdes de marcas por influenciadores digitais e virtuais, visando comparar
qgual desses exerce maior poder de influéncia no processo do consumo, teve seu
objetivo alcancado.

Ao mesmo tempo, o artigo abre novas possibilidades para serem exploradas.
Isso inclui aprofundar o estudo do comportamento de consumo e da confianca nos
influenciadores em diferentes regides do Brasil. Também é recomendada a analise
de métricas de engajamento nas redes sociais para avaliar o impacto dos
influenciadores de maneira mais precisa. Além disso, estudos de longo prazo sdo
propostos para acompanhar a evolucdo da tendéncia de uso de avatares virtuais e
entender como isso afeta o comportamento do consumidor. Entrevistas em grupos
focais e estudos de casos de sucesso de marcas que colaboraram com
influenciadores podem ajudar a identificar estratégias eficazes. Essas pesquisas
futuras podem fornecer uma compreensdo mais profunda do marketing de influéncia
e seu impacto no comportamento do consumidor em um mundo cada vez mais digital

e interconectado.
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