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“Eu ndo posso ensinar nada a ninguém, eu so

posso fazé-lo pensar.”

(Socrates)



RESUMO

Esta dissertacdo explora como influenciadores virtuais geram engajamento e
interacdes nas plataformas digitais Instagram e TikTok, com base na analise dos
conteudos publicados pelas influenciadoras virtuais Lu do Magalu e Lil Miquela.
Influenciadores virtuais sdo avatares, personagens ficticios criados por Inteligéncia
Artificial (IA) e/ou Imagens Geradas por Computador (CGl), projetados para simular
comportamentos, emogdes e caracteristicas humanas de forma realista. Apesar de
sua natureza virtual, os influenciadores interagem com seguidores reais, promovem
marcas, produtos e geram engajamento nas redes sociais. A pesquisa buscou
descrever os diferentes tipos de influenciadores virtuais, identificar variagcbes em suas
taxas de engajamento, comparar seus desempenhos no Instagram e TikTok e avaliar
de que forma estratégias de autenticidade, como o amadorismo calibrado e a
humanidade transferida, se manifestam e s&o percebidas nos conteudos postados
pelas influenciadoras. A fundamentagao tedrica € composta por autores como Abidin,
Terra, Karhawi, Van Dijck e Gillespie, que discutem temas como a cultura dos
influenciadores, autenticidade, engajamento e plataformas digitais. A metodologia
adotada combina andlise quantitativa das métricas de engajamento com analise
qualitativa dos conteudos postados. As analises indicam que, em determinadas
situagdes observadas no periodo analisado, conteudos publicados nos perfis das
influenciadoras apresentaram caracteristicas associadas ao amadorismo calibrado e
a humanidade transferida. Esses aspectos estiveram presentes em algumas
postagens que obtiveram taxas de engajamento acima dos benchmarks utilizados

como referéncia.

Palavras-chave: Influenciadores virtuais; Engajamento digital; Autenticidade;

Amadorismo calibrado; Humanidade transferida.



ABSTRACT

This dissertation explores how virtual influencers generate engagement and
interactions on the online platforms Instagram and TikTok, based on the analysis of
content published by virtual influencers Lu do Magalu and Lil Miquela. Virtual
influencers are avatars, fictional characters created by Artificial Intelligence (Al) and/or
Computer-Generated Imagery (CGl), designed to simulate human behaviors,
emotions, and characteristics in a realistic way. Despite their virtual nature, influencers
interact with real followers, promote brands and products, and generate engagement
on social media. The research sought to describe the different types of virtual
influencers, identify variations in their engagement rates, compare their performances
on Instagram and TikTok, and evaluate how authenticity strategies, such as calibrated
amateurism and transferred humanity, manifest and are perceived in the content
posted by these influencers. The theoretical framework includes authors such as
Abidin, Terra, Karhawi, Van Dijck, and Gillespie, who discuss topics such as influencer
culture, authenticity, engagement, and online platforms. The methodology combines
gquantitative analysis of engagement metrics with qualitative analysis of posted content.
The analyses indicate that, in certain situations observed during the analyzed period,
content published on the influencers' profiles presented characteristics associated with
calibrated amateurism and transferred humanity. These aspects were present in some

posts that obtained engagement rates above the benchmarks used as reference.

Keywords: Virtual influencers; Digital engagement; Authenticity; Calibrated

amateurism; Transferred humanity.
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INTRODUCAO

Influenciadores virtuais, criados por Inteligéncia Artificial e/ou Imagens Geradas
por Computador (CGl), sédo personagens ficticios, avatares, que possuem
caracteristicas e personalidades realistas e semelhantes ao ser humano, podendo,
por muitas vezes, se passarem por influenciadores digitais reais. S&0 humanos
virtuais gerados para funcionar nas plataformas digitais, redes sociais € no mundo
digital, para interagir com fas e seguidores, serem embaixadores de marcas, atender
consumidores, aumentar vendas, gerar oportunidades de merchandising etc. Para
Jacobsen e Souza (2023), esses influenciadores sao particulares, possuindo
caracteristicas ndo universais, dificultando a caracterizagao do termo:

[...] em outras palavras, humanos virtuais sdo simulagdées de humanos,
que atuam nas redes manifestando caracteristicas humanas em
diferentes graus, performando vidas reais e emulando presengas,
estando, assim, sujeitos a interagbes e a geratividade de sentidos
diversos. [..] No caso dos humanos virtuais, o processo de
virtualizacdo se limita a representacdo de caracteristicas fisicas e
simulagcédo de emocgdes e comportamentos humanos através de meios
tecnologicos de geracdo de imagens. Nesse humano virtual reside,
entao, toda a potencialidade de atualizagdo de um humano (Jacobsen;
Souza, 2023a, p.72).

Boarini (2024) emprega o termo humano digital para representar esse agente
que se vale da tecnologia para tornar mais fluido sua existéncia entre o ambiente fisico
e digital. “Um avatar que representa um ser humano se enquadraria nesta categoria,
da mesma forma que um humano digital construido para representar um ser humano
real, também” (Boarini, 2024, p.13). Burden e Savin-Baden (2019) usam a expressao
humanos virtuais para descrever o que s&o, tipicamente, personagens semelhantes a
humanos, vistos em uma tela de computador, com comportamentos realistas “[...] que
podem incluir fala, emogdes, locomogao, gestos e movimentos da cabeca, olhos ou
outras partes do corpo de um avatar’ (Burden; Savin-Baden, 2019, online, tradugéo
do autor). Ju, Kim e Im (2024) enfatizam a importancia da interagao e influéncia nas
redes sociais, néo so a digitalizagao, software e tecnologia utilizada, para definirem os
Influenciadores Virtuais (IVs). Segundo eles, os IVs sado “[...] personagens digitais
criados por meio de software, que conquistam influéncia entre os consumidores ao

compartilhar conteudos e interagir com eles por meio das redes sociais” (Ju; Kim; Im,
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2024, p.4, tradugdo do autor). Traves (2020a), no site Virtual Humans?, define o IV
como um personagem digital, criado por softwares de computacgao grafica, com uma
personalidade definida de mundo em primeira pessoa com o objetivo de exercer
influéncia. Ja Terra (2021, p.63) fala em influenciadores artificiais, “[...] personagens
criados por agéncias e estudios e que vem atraindo a atengdo das marcas”. Dahan
segue um caminho semelhante, “[...] sdo personagens gerados por computador, com
aparéncias e personalidades meticulosamente construidas e roteirizadas por equipes
profissionais de design e marketing” (Dahan, 2020, online, tradug&o do autor)?.

Os humanos virtuais, no seu papel de influenciadores, ganharam seu espacgo
no cenario brasileiro e internacional e, embora tenham uma vida social digital, ainda
nao sado entidades autbnomas. Como Jacobsen e Souza (2023) apresentam, sua
existéncia s6 é possivel por equipes de programadores, animadores, redatores e
outros profissionais que garantem simulacros de realidade. “Nesses simulacros, nao
ha limites para os humanos virtuais: seus corpos e mentes ndo cansam, O
deslocamento no espago e no tempo n&o os limita e sua criatividade ndo se esgota.”
(Jacobsen; Souza, 2023, p.87). Entre os influenciadores virtuais mais relevantes,
segundo Hiort (2022), publicado no site Virtual Human?®, estdo a brasileira Lu do
Magalu, em primeiro lugar do ranking, e a americana Lil Miquela, na sexta colocagao.

A Lu do Magalu foi desenvolvida em 2003 como a voz de uma vendedora para
0 e-commerce da Magazine Luiza. A Lu comegou, em agosto de 2009, sua carreira no
YouTube apresentando tutoriais da varejista brasileira. Segundo Hiort (2022),
conforme sua influéncia cresceu, ela se tornou a porta-voz da marca e ajudou a
empresa a construir uma base de fas com mais de 32 milhées de seguidores em
diversas plataformas de midia social, incluindo mais de 7,3 milhdes de seguidores no
seu canal do TikTok* e 7.1 milhdes no Instagram. Lu utiliza as suas redes sociais para
apresentar os ultimos langcamentos de produtos e dispositivos tecnoldgicos, como um

brinquedo langa bolhas de sabd&o ou um kit de maquiagem.

! Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/what-is-a-virtual-influencer-virtual-influencers-
defined-and-explained. Acesso em: 30 jul. 2024.

2 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/can-virtual-influencers-have-real-influence.
Acesso em: 01 dez. 2024.

3 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/the-most-followed-virtual-influencers-of-2022.
Acesso em: 25 jun. 2023.

4 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@magalu. Acesso em: 03 mar. 2025.
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Figura 1- Lu do Magalu em post do Instagram

W magazineluiza

55.301 curtidas
magazineluiza Encontre alguém que

te ofha como eu olho pras

Fonte: Instagram @magazineluiza

A influenciadora Miquela Sousa, popularmente conhecida como Lil Miquela,
possui mais de 2,5 milhbes de seguidores no Instagram. Hiort (2022) descreve a
Miquela como a primeira influenciadora virtual, hiper-realista, a alcancar a
popularidade na midia convencional. Miquela foi considerada pela Time Magazine, em
2018, uma das 25 pessoas mais influentes da internet®, abrindo o caminho para
marcas e influenciadores obterem sucesso nesse novo formato. Os seus seguidores
acompanham sua vida, como uma jovem robd de 21 anos, morando em Los Angeles®.
Sua conta mais popular é no TikTok com mais de 3,4 milhées de seguidores. No
TikTok, Miquela aproveita as tendéncias de mercado, apresentando seus momentos
cotidianos, fazendo duetos musicais, defendendo causas sociais e respondendo
perguntas da sua comunidade. Miquela € um projeto da startup Brud’, fundada por

Trevor McFedries e Sara DeCou, em Los Angeles (Califérnia), em 2014.

5 Disponivel em: https://time.com/5324130/most-influential-internet/. Acesso em: 30 jul. 2024.
6 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@lilmiquela. Acesso em: 03 mar. 2025.
7 Disponivel em: https://www.linkedin.com/company/brudinc/about/. Acesso em: 30 jul. 2024.
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Figura 2 - Miquela em

post do Instagram

Curtido por bantikumar80926004 e
outras pessoas
lilmiqueta Pls pis pls let's n

Fonte: Instagram @lilmiquela

Segundo o site Virtual Humans?®, Lil Miquela e as outras criagbes da Brud
receberam cerca de US$ 30 milhdes de dolares em investimentos, com um valuation
(avaliagdo do valor de mercado) de US$ 125 milhdes, provenientes de empresas
como Spark Capital, Sequoia Capital, M Ventures, BoxGroup, Chris Williams,
Founders Fund e WME. No final de 2021, a Dapper Labs®, empresa responsavel pelo
NBA Top Shot!%, acdo em parceria com a liga americana de basquete, que combina
esporte fantasy, do inglés fantasy sports, um tipo de jogo online, uma simulacéo de
um campeonato, onde os participantes montam times com jogadores imaginarios ou
jogadores reais virtuais e competem com base no desempenho estatistico de cada
jogador, somado com o modelo de troca de cartdes de jogadores tradicionais,
colecionaveis, estilo figurinhas de album de colegdo, com a tecnologia blockchain e
NFT, adquiriu a Brud. De acordo com site da Dapper!!, a aquisi¢cdo permitira a entrada

no ecossistema e infraestrutura de DAO (Decentralized Autonomous Organization —

8 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/human/miquela-sousa. Acesso em: 30 jul. 2024.

° Disponivel em: https://www.dapperlabs.com/. Acesso em: 30 jul. 2024.

10 Disponivel em: https://nbatopshot.com/. Acesso em: 17 nov. 2024.

11 Disponivel em: https://www.dapperlabs.com/newsroom/dapper-labs-acquires-brud. Acesso em: 17
nov. 2024.
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Organizagdo Autdnoma Descentralizada)'? da Brud. “O objetivo & simplificar o
processo de criagao, adesao e administracao de DAOs” (Rasmussen, 2021c, online,
tradugdo do autor)!®. A nova unidade sera liderada por Trevor McFedries, CEO da
Brud, e chamada de Dapper Collective. O CEO da Dapper, Roham Gharegozlou,
apresentou a estratégia de aquisi¢des como “[...] uma parte importante da forma como
buscamos o crescimento em novas areas e produtos, e as DAOs sao a area mais
interessante depois dos NFTs”. Com relacdo a equipe da Brud: “Ha muitos anos
admiramos o trabalho do Trevor, e ficou claro que sua equipe é a melhor do mercado
em levar o que é possivel para o mainstream”. Rasmussen (2021c) define as DAOs
como um tipo de estrutura digital, codificada em um programa de computador, ao qual
todos os membros tém acesso, que permite que os participantes tenham o mesmo
poder de decisdo dentro da organizagao. A autora cita, como exemplo, a DAO criada
por McFedries, “Friends with Benefits”,

Quando as pessoas compram a criptomoeda Friends With Benefits
($FWB), elas compram participagdo na comunidade de detentores de
tokens. Cada membro esta tanto emocional quanto financeiramente
investido no futuro do DAO, o que os incentiva a aumentar o valor do
token FWB (Rasmussen, 2021c, online, tradugao do autor).

Segundo Rasmussen (2021c), a Brud continuara a frente da Miquela e
continuara mostrando como o modelo de midia descentralizada tem capacitado seus
fas. Rasmussen destaca a acgéo realizada no Instagram em que Miquela convidava
fas a determinar suas escolhas, acdes, de maneira colaborativa, no estilo “escolha o
final da histéria”, dando aos fas uma participacao ativa no processo de decisao dela e
na criacdo do conteudo. “Com um convite para participar da histéria de um IV através
de DAOs, organizagbes como a Brud podem gerar um maior engajamento e um
interesse emocional mais profundo por parte dos fas” (Rasmussen, 2021c, online,
tradugao do autor). Na Figura 3, Miquela pergunta para os fas quais dos dois arquivos
eles querem visualizar e ter acesso. Uma imagem dela no primeiro emprego ou uma
outra imagem. Tradugao do post “Vamos votar! Qual das memarias programadas devo

abrir a seguir — 1st_Job ou AYSO_Star???”. Esse post teve mais de 45 mil curtidas. O

12 Segundo o site Infomoney (https://www.infomoney.com.br/guias/dao-decentralized-autonomous-
organization/) DAO é um termo que designa uma entidade governada por uma comunidade online
cujas regras sédo definidas através de contratos inteligentes, registrados na blockchain.

13 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/brud-creators-of-miquela-have-been-acquired-
by-dapperlabs. Acesso em: 30 jul. 2023.
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post seguinte, no qual ela mostra a foto do primeiro emprego, teve mais de 150 mil
curtidas.

Figura 3 - Miquela perguntando para os fas

° Himiguela ® - Following

‘ Mimiguela ® LET'S VOTE! Which ane of
1y programemed mamores shoukd

open up naxt - 5t _Job or AYSO_Sta

. markiuecat2 Lot me tnke & guess
st ol was Being o calcudator?

-

‘& youmenyusie Can't be faster than
e bots i

el i 4 ]
VUV l/\.
B Uked by miquetatanciut s

43,517 othens

Fonte: Virtual Humans4 / Brud

O constante desenvolvimento tecnologico da Inteligéncia Artificial e da
computagdo grafica ampliam as oportunidades e desafios da utilizacdo de
influenciadores virtuais nas plataformas digitais, redes sociais, no relacionamento das
marcas com seus consumidores e nas campanhas de marketing. Lu do Magalu e Lil
Miquela sdo exemplos do uso dos IVs na ampliagdo da audiéncia com novos
seguidores, no brand awareness, no aumento das vendas, na publicidade positiva nas
midias tradicionais e na possibilidade de um maior engajamento com seu publico. S6
a Miquela, formal ou informalmente, no seu Instagram, ja interagiu com 40 marcas*®.
Entre elas: In-N-Out, Ace Hotel, Netflix, Nike, Samsung Galaxy e Tommy Hilfiger. A
atuacao dos influenciadores virtuais nas plataformas digitais assume, cada vez mais,
um papel importante na sociedade e na vida das pessoas.

Diferente dos influenciadores digitais, os influenciadores virtuais podem ser
criados e desenvolvidos 100% alinhados com as estratégias de marca da empresa. A

identidade visual, personalidade, valores, estorias, linguagem, tom de voz, o risco de

14 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/brud-creators-of-miquela-have-been-acquired-
by-dapperlabs. Acesso em: 03 ago. 2024.

15 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/virtual-influencers-as-digital-billboards-40-
brands-miquela-loves. Acesso em: 03 ago. 2024.
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inadequacao, a possibilidade de uma crise de identidade ou um comportamento
inadequado, tdo comum nos influenciadores digitais, diminui consideravelmente.

No caso da Lil Miquela, como embaixadora da Samsung, todos os conteudos
das redes sociais a mostram usando um celular da marca. Nao existe a possibilidade,
durante a campanha, de a Miquela ser “fotografada” com um celular do concorrente
(Rasmussen, 2021b). Por esses motivos, 0 movimento de criagdo de influenciadores
virtuais por marcas de moda, alimentagao, automotivo, varejo etc., deve continuar em
alta nos proximos anos (Sands et al., 2022).

No artigo intitulado 4 razbées que as marcas adoram o trabalho dos
Influenciadores Virtuais, publicado no site Virtual Humans, Rasmussen (2021a)
apresenta uma pesquisa realizada em colaboragédo com a HypeAuditor, com o objetivo
de comparar as taxas de engajamento (ER — Engagement Rates) entre
influenciadores virtuais e “humanos” tradicionais. Como € possivel verificar no quadro
abaixo (figura 4), que apresenta a taxa média de engajamento de influenciadores
virtuais em comparagdo com a taxa de engajamento mundial, o potencial de
engajamento com os fas e seguidores é real e, em todos os cenarios, melhor. Para os
influenciadores virtuais com mais de 1 milhdo de seguidores, a taxa média de
engajamento é de 2,89%. Em comparagao, a média global é de 0,7%.

Figura 4 - Engajamento de Influenciadores Virtuais

HypeAuditor

¥ Virtual Influencers ER

Worldwide ER

Fonte: Virtual Humans16

16 Disponivel em: www.virtualnumans.org/article/4-reasons-brands-love-to-work-with-virtual-
influencers. Acesso em: 03 ago. 2024.
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Por outro lado, “quando o mundo virtual se choca com o mundo real, alguns
consumidores experimentam uma sensagao de desconforto em relagao a semelhanca
humana dos influenciadores virtuais” (Sands et al., 2022, p.782, tradugao do autor).
Essa sensacao de desconforto pode aumentar quando um padréo de beleza irreal, sé
possivel no mundo virtual e criado usando CGI, ndo se torna aspiracional, se torna
inatingivel pelo consumidor da marca. O desconforto com a imagem é uma questao
importante nos contextos atuais. Em discussdes sobre as praticas cotidianas de ver e
ser visto, de exposigéo e narrativa do eu na internet, sobre os programas de TV, reality
shows, como Big Brother ou Beleza Comprada (GNT), Bruno (2013) afirma:

[...] que ha ndo muitos anos atras as pessoas que se submetiam a
cirurgias estéticas procuravam manté-las em relativo segredo. Hoje
parece nao bastar mudar a aparéncia ou o corpo; é preciso que esta
mudancga seja ela mesma convertida em imagem e testemunhada por
milhées de espectadores. Ao que parece, essa € uma das principais
astucias destes laboratérios da autoestima e da autenticidade. (Bruno,
2013, p.75)

Entretanto, a perfeicdo pode prejudicar a percepcdo de autenticidade e
transparéncia, diminuindo a conexao criada com a audiéncia. Bruno (2013) chama de
estética do flagrante. Sdo imagens amadoras, captadas por cameras de seguranca,
na web, por celular, que se diferem de imagens profissionais, captadas por jornalistas
e midias tradicionais, supereditadas e de alta qualidade. Essas imagens amadoras
“apresentam um apelo realista forte, bem como uma impressédo de autenticidade”
(Bruno, 2013, p.105). E a autora complementa que:

[..] a baixa qualidade, a precariedade, a urgéncia, o carater
supostamente ndo editado —, tais aspectos, nessas ultimas, nédo se
devem ao automatismo, mas sim a assinatura amadora, conferindo um
outro grau de autenticidade, menos ligado ao dispositivo
dessubjetivado do que ao improviso, a proximidade da experiéncia e
a subjetividade relativamente desprevenida e surpreendida do gesto
amador em seus flagrantes da realidade (Bruno, 2013, p.113).

Como posto por Bruno (2013), autenticidade e transparéncia séo percebidas
através dos defeitos, das imagens de baixa qualidade, do amadorismo das fotos,
textos e imagens. Para Leme e Terra (2023, p.70), a Lu do Magalu “funciona na logica
desse amadorismo calibrado a medida em que reproduz cenas de um suposto
cotidiano doméstico e mesmo social”, além de falar sobre seus medos e insegurancgas,

caracteristicas que a tornam auténtica. E possivel que no futuro mais equipes e
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agéncias que criam e controlam o conteudo dos influenciadores virtuais, levem esses
fatores em consideragdo e comecem a aplica-los nas suas estratégias de marketing.
Nesse sentido, o objetivo deste trabalho €& compreender como os
influenciadores virtuais geram engajamento e interagdes com a audiéncia, seguidores
e fas nas plataformas digitais Instagram e TikTok. Com os seguintes objetivos
especificos:
a) Descrever os diferentes tipos de influenciadores virtuais e identificar se existem
diferencas no engajamento.
b) Comparar as taxas de engajamento dos influenciadores virtuais no Instagram
e TikTok.
c) Avaliar como as questdes de autenticidade dos influenciadores virtuais, apesar

de serem figuras ndo humanas, sao percebidas pela audiéncia.

O estudo é relevante porque os influenciadores virtuais sdo um fendmeno novo
e em evolugdo. O proprio uso do termo influenciadores virtuais (IVs) nas pesquisas e
artigos académicos é recente. Jacobsen e Souza (2022) falam em humanos virtuais
influenciadores, por exemplo, enquanto outro termo usado é influenciadores
impulsionados por Inteligéncia Artificial (Al-driven influencer) ou Computer-Generated
Imagery (CGl) Influencer (Influenciador de Imagens Geradas por Computador). Terra
(2021) chama os Vs de influenciadores artificiais e € comum encontrar, na midia, a
expressdo Virtual Avatar (Avatar Virtual). Este Gltimo, usado pela Time Magazine!’
para descrever a Lil Miquela, em 2018, quando ela entrou na lista das 25 pessoas
mais influentes na internet, ao lado de Rihanna, Trump e Kanye West.

Apesar de recente, o mercado dos influenciadores virtuais é estimado, pela
agéncia Territory Influence, no artigo da Forbes!® de 2023, em US$ 4,6 bilhdes, com
um crescimento previsto de 26% até 2025 (Kuzminov, 2023). Como Ju, Kim e Im
(2024, p.2) descrevem, “apesar da crescente popularidade e importancia dos
influenciadores virtuais, a pesquisa sobre Vs ainda esta em seus primérdios”

(tradugdo do autor). Uma busca no Portal de Periédicos da CAPES*®, com o termo

17 Disponivel em: https://time.com/5324130/most-influential-internet/. Acesso em: 04 ago. 2024.

18 Disponivel em: https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2023/03/29/consumer-trust-and-
virtual-influencers/. Acesso em: 04 ago. 2024.

19 Disponivel em: https://www.periodicos.capes.gov.br/. Acesso em: 20 abr. 2025.
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“‘influenciadores virtuais”, apresentou apenas nove itens no resultado. Amesma busca,
no portal da SciELO?°, apresentou apenas dois resultados na area de Ciéncias Sociais
Aplicadas e uma em Ciéncias da Saude. E sob esse cenario que a presente pesquisa
pergunta: como as questdes de autenticidade sdo percebidas pelas audiéncias que
seguem os influenciadores virtuais? Qual seu impacto no engajamento com os
seguidores e fas? E desse problema de pesquisa que se colocam os objetivos
apresentados anteriormente, dedicados a relagdo entre engajamento, autenticidade e
influenciadores virtuais.

Este estudo esta dividido em trés partes. A primeira parte inclui a introdugao ao
tema dos influenciadores virtuais. A segunda parte apresenta uma revisao bibliografica
da jornada dos Influenciadores Digitais até os Influenciadores Virtuais e os estudos
das plataformas em que eles estao inseridos. O referencial tedrico foi dividido em trés
grupos:

a) Conceitos ligados aos influenciadores digitais e virtuais: Cultura dos
influenciadores e influenciadores digitais (Abidin, 2021; Karhawi, 2017, 2021,
2022; Terra, 2015, 2021), Influenciadores virtuais (Hiort, 2022, 2023; Jacobsen
e Souza, 2023, 2024; Ju, Kim e Im, 2024; Leme e Terra, 2023; Rasmussen,
2021; Sands et al. 2022; Seymour et al. 2020).

b) Conceitos ligados a autenticidade e engajamento em comunicacao digital:
Engajamento em pesquisa de comunicagdo (Haimson et al., 2021),
Autenticidade e engajamento em plataformas (Sibilia, 2015; Karhawi, 2022;
Prodanov et al. 2023).

c) Plataformas digitais e norma algoritmica: Plataformas digitais (D’Andrea, 2020;
Gillespie, 2018; Kayne, Zeng e Wikstrom 2022; Poell, Nieborg e Van Dijck,
2020; Van Dijck, 2020), Norma e relevancia algoritmica (Araujo, 2018, 2021).

A terceira parte apresenta as analises e resultados seguindo uma metodologia
de pesquisa de carater quantitativo e qualitativo. O percurso metodoldgico foi dividido
em dois momentos. O primeiro de carater quantitativo se refere a observar as

informacdes e métricas de engajamento para a escolha dos influenciadores virtuais.

20 Disponivel em: https://www.scielo.br/. Acesso em: 20 abr.2025.
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O levantamento foi baseado nos ranques dos canais especializados: Virtual
Humans?!, Influencer Marketing Hub??, HypeAuditor?® e da agéncia Dream Farm?*.

A Influencer Marketing Hub, empresa de midia com sede em Copenhague,
Dinamarca, fundada em 2016, abriga uma das maiores comunidades de
influenciadores do mundo atingindo mais de 5 milhdes de usuarios unicos por més e
a HypeAuditor, com sede em Indianapolis, Estados Unidos, fundada em 2017, com
solugdes e servigos para gerenciar todo o ciclo de campanhas de marketing de
influenciadores, apresentaram uma lista com os 12 principais Influenciadores Virtuais
de 20242%%: Lu do Magalu, Lil Miquela, Barbie, Guggimon, Any Malu, Anna Cattish,
Thalasya, Janky, Noonoouri, bee_nfluencer, imma e Bermuda.

O site Virtual Humans publicou uma lista com os IVs mais seguidos de 202226
e a Dream Farm?’, agéncia com foco em criar experiéncias de marca, com escritorios
no Reino Unido, Canada, Polénia e Holanda, langou uma lista com os principais
influenciadores virtuais para seguir em 202428, A Tabela 1 apresenta os 10 primeiros

influenciadores de cada lista.

21 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org. Acesso em: 28 jul. 2024

22 Disponivel em: https://influencermarketinghub.com/virtual-influencers/. Acesso em: 28 jul. 2024.

23 Disponivel em: https://hypeauditor.com. Acesso em: 28 jul. 2024

24 Disponivel em: https://dreamfarmagency.com/. Acesso em: 28 jul. 2024.

25 Disponivel em: https://influencermarketinghub.com/virtual-influencers/. Acesso em: 28 jul. 2024.

26 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/the-most-followed-virtual-influencers-of-2022.
Acesso em: 28 jul. 2024.

27 Disponivel em: https://dreamfarmagency.com/blog/top-virtual-influencers/. Acesso em: 28 jul. 2024.
28 Primeira lista de agéncia no resultado de busca do Google para “rank virtual influencers 2024”.
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Tabela 1 - TOP 10 Influenciadores Virtuais

Seguidores Segquidores | Virtual | IMHe |Dream
N. [Influenciadores Virtuais Perfil Instagram Instagram* Perfil TikTok TikTok |Humans|HyperA| Farm |Participagao
1 |Ludo Magalu @magazineluiza 7.100.000| @magalu 7.300.000 1 1 4 3
2 |Ll Miguela @ilmiquela 2.600.000|@ilmiquela 3.400.000, 6 2 1 3
3 [Barhie @barbie 3.600.000| @barbie 2.100.000, 2 3 - 2
4 |Guggmon @guggimon 1.300.000| @jankyandguggimon 11.800.000 - 4 8 2
5 |Janky @anky 999.000|- |- 8 9 2
6 |Any Malu @anymalu_real 712.000(@anymalu_real 2.600.000, 9 5 - 2
7 [Noonoouri @noonoouri 470.000|- - - 9 3 2
8 |Nobody Sausage @nobodysausage 7.900.000| @nobodysausage 21.600.000 3 - - 1
9 |Good Advice Cupcake |@thegoodadvicecupcake| 2.400.000|@thegoodadvicecupcake| 2.700.000| 8 - 1
10|DAYZEE & STAXX @therealdayzee 686.000(- - - - 7 1
11|Thalasya @thalasya 457.000(- - - 7 - 1
12|Anna Cattish @anna_cattish 454.000(- - - 6 - 1
13[imma @mma.gram 389.000{ @mma.tokyo 471.700 - - 5 1
14|Casas Bahia @casashahia 380.000| @casasbahia 2.000.000 4 - - 1
15|Aitanalopez @fit_aitana 324.000(- - - - 6 1
16|Shudu @shudu.gram 240.000(- - - - 2 1
17|bee-nfluencer @bee_nfluencer 224.000(- - - 10 - 1
18|FN\Meka @fnmeka 172.000|@fnmeka 10.000.000( 5 1
19|Hatsune Miku @mikuhatsune 121.000| @hatsunemiku0831 386.300 7 - - 1
20|GHOSTKIDZ @ghostkidz 47.000| @ghostkidz 4.500.000f - - 10 1
21|Tito Lizzardo and Catty B @titolizzardo 8.000| @titolizzardo 6.100.000, 10 1

*O numero de seguidores é aproximado. As plataformas, muitas vezes, mostram os dados no formato 7,1M ou 712 mil.
Fonte: Elaborado pelo autor

Os influenciadores virtuais que apareceram nas trés listas, coluna Participacgao,
sdo Lu do Magalu e Lil Miquela. As duas influenciadoras tiveram os dados das suas
contas do Instagram e TikTok avaliados. Os influenciadores que apareceram uma ou
duas vezes foram utilizados, durante a pesquisa, em casos especificos, para
comparacao e validacdo. Uma dessas influenciadoras € a Shudu, @shudu.gram, uma
modelo digital, vinda da Africa do Sul, que representa os influenciadores hiper-realista
ou humanos virtuais.

A Figura 5, elaborada pelos pesquisadores Ju, Kim e Im (2024, p.12), foi usada
como referéncia para a construcdo das informagdes de pesquisa. Ela apresenta
algumas das informagdes e caracteristicas que foram levantadas para cumprir o
objetivo de descrever os diferentes tipos de influenciadores virtuais, observando
elementos como o fato de serem ou ndo operados por marcas ou agéncias, pais de
origem, ano de criagao, taxas de engajamento etc. A formula usada para engajamento
dos seguidores (follower engagement), na Figura 5, é o total de curtidas mais o total

de comentarios dividido pelo numero de seguidores.
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Figura 5 - Caracteristicas dos Influenciadores Virtuais

Table 1 Characteris
Operator Brand-operated Noa-brand-operated
Name Lu of Magalu (o CBof Casas  GEICO Gecko (o0 Miquela Noonoourl  Guggimon
magazineluiza) Bahia (2 thegeicogecko) Sousa (@ (o (@
casasbahia) lmiguela} noonoourl] guggimon)

104 X

Fonte: Ju, Kim e Im (2024, p.12)?°

O indice de engajamento de cada influenciador foi calculado usando a formula
correspondente para cada plataforma e tipo de conteudo. A HypeAuditor, por exemplo,
no Instagram, usa engajamento = (curtidas + comentarios) / seguidores x 100%%°.
Quanto maior a porcentagem, mais engajados s&o os seguidores. Uma das distingdes,
para deixar a comparagao mais equilibrada, levou em consideragédo apenas as ultimas
publica¢des de cada influenciador (minimo de 12). Para contribuir com a analise, uma
série de dados quantitativos foram levantados para cada influenciador selecionado.
Os indices foram comparados com os relatérios de engajamento das plataformas
HypeAuditor®!, GRIN3?, LiveDune?3, Countik®* ou Phlanx3.

A Tabela 2 apresenta as informagdes das contas do Instagram e TikTok, da Lu
do Magalu e da Lil Miquela respectivamente, com os dados levantados: numero de
seguidores, média de comentarios, taxa média de engajamento, média engajamento,

média de curtidas, média de curtida por comentarios e média de visualizagdes.

29 JU, Naan; KIM, Terry; IM, Hyunjoo. Fake human but real influencer: the interplay of authenticity and
humanlikeness in Virtual Influencer communication?. Fashion and Textiles, v. 11, n. 1, p. 16, 2024.

30 Disponivel em: https://hypeauditor.com/blog/what-is-instagram-engagement-rate-and-how-to-
calculate-it/. Acesso em: 10 ago. 2024.

81 Disponivel em: https://hypeauditor.com/pt/. 10 ago. 2024.

32 Disponivel em: https://grin.co/. 10 ago. 2024.

33 Disponivel em: https://livedune.com/br/about. 10 ago. 2024.

34 Disponivel em: https://countik.com/. 10 ago. 2024.

35 Disponivel em: https://phlanx.com/. 10 ago. 2024.
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Tabela 2 - Influenciadoras Virtuais selecionadas

Médiade

Média TaxaMédia Média Médiade |curtidas por Média

Influenciador | Perfil | Seguidores | Comentarios | Engajamento | Engajamento| curtidas |comentério|Visualizagdes

Ludo Magalu | Instagram| 7.100.000 978 0,16% 11.000 10.000 11 744.000

Lil Miquela TikTok 3.400.000 4.000 11,46%) 390.000( 384.000 94 3.000.000
*Valores aproximados. As plataformas mostram os dados no formato 7,1M ou 712 mil.

Fonte: Elaborada pelo autor. Dados: GRIN Creator Discovery Web Extension3®. Data: 08/08/2024.

Para a categorizagdo dos Vs foram identificados os modelos tradicionais
usados para os Influenciadores Digitais. Entre eles: os modelos que usam o numero
de seguidores: Nano influenciadores: 1 a 10 mil seguidores; Microinfluenciadores: 10-
100 mil seguidores; Macroinfluenciadores: 100 mil a 1 milhdo de seguidores e Mega
influenciadores: mais de 1 milhdo de seguidores®’.

A segunda parte da pesquisa € um momento qualitativo com o objetivo de
entender a relagao entre engajamento e autenticidade. A metodologia utilizada foi uma
adaptacao daquela apresentada por Recuero (2028) no trabalho Estudando discursos
em midia social: uma proposta metodolégica®®. Foram analisadas pelo menos as 12
ultimas postagens de cada influenciador no Instagram e TikTok. Foram selecionados
os conteudos (imagens e videos, textos, comentarios, curtidas e interagdes), via
métricas de engajamento, e observado como se relacionam com os conceitos de
autenticidade. As unidades de andlise observadas foram: amadorismo calibrado®
(Abidin, 2017), humanidade transferida*® (Leme, 2023), demonstragdo de emogdes
nas imagens (felicidade e tristeza, sorriso e/ou lagrimas) e nos textos (emojis e/ou uso
de pontuagado como varias exclamagoes, interrogagdes ou em conjunto “I?!” revelando

surpresa/indignacao). Essa ultima validada por Ju, Kim e Im (2024):

36 Disponivel em: https://grin.co/influencer-marketing-tools/engagement-rate-calculator/. Acesso em:
31 jul.2024.

37 Disponivel em: https://www.moburst.com/blog/types-of-influencers/

38 Disponivel em: https://www.researchgate.net/profile/Juan-

Suhurt/publication/339297557 Eleicoes_online_em_tempos_de_'big_data'_Metodos_e_questoes_de
_pesquisa_a_partir_das_eleicoes_municipais_brasileiras_de 2016/links/5e49511a458515072da4491
0/Eleicoes-online-em-tempos-de-big-data-Metodos-e-questoes-de-pesquisa-a-partir-das-eleicoes-
municipais-brasileiras-de-2016.pdff#fpage=13

39 Amadorismo calibrado se refere a uma pratica e uma estética na qual influenciadores digitais se
esforcam para criar uma percepcao de autenticidade cuidadosamente elaborada que pareca natural,
crua e espontanea — ainda que profissional (Abidin, 2017).

40 |Inspirados na discussdo de Leme (2023), fica entendido humanidade transferida como imagens
apresentando humanos e cenarios do mundo real (imagens ndo manipuladas) com a inclusédo dos IV
criados via CGI, como estratégia de “emprestar” humanidade aos influenciadores virtuais.



27

os sinais de pontuacao também estao positivamente correlacionados
com o engajamento dos consumidores. Isso ocorre porque a
pontuagéo é usada na comunicagao digital para enfatizar e exagerar
expressoes emocionais (Ju; Kim; Im, 2024, p.21, tradugao do autor).

Outra variavel observada é se as postagens séo positivas ou negativas “[...] a
autenticidade online exige a apresentacdo consistente da identidade e o
compartilhamento de conteudo tanto positivo quanto negativo online” (Haimson et al.,
2021, p.14, traducdo do autor). Apos a escolha das unidades mencionadas:

[...] cada uma delas sera analisada em busca de suas regularidades.
Como regularidade principal, interessa-nos, nesta proposta,
elementos (palavras ou categorias de palavras, por exemplo) que
aparecem com maior frequéncia nos dados coletados (Recuero, 2018,
p19).

Por fim, os dados coletados, unidades e frequéncias, foram comparados com
os melhores resultados nas métricas de engajamento e verificado se existe uma

correlacao.
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CAPITULO | -
DE BLOGUEIROS A INFLUENCIADORES

1.1 Influenciadores digitais

Para Karhawi (2017, p. 60), “[...] um influenciador digital € um perfil profissional
no campo da Comunicagao”. Segundo a autora, a jornada dos influenciadores digitais
comega com os blogueiros (bloggers), em 1997, que atuavam como filtros de
conteudo da rede, publicando listas, comentarios, opinides e enderecos das paginas
que tinham visitado na internet. Numa época em que o0s usuarios nao contavam com
ferramentas de busca avancadas, esses diretorios funcionavam como referéncias e
ajudavam na busca de informagdes especificas. Somente em setembro de 1997, o
Google, google.com, na sua versao beta, foi registrado como dominio.

Os blogs foram apropriados como diarios virtuais, warblogs (blogs de
guerra), blogs institucionais de empresas, blogs de celebridades, blogs
jornalisticos. Mesmo nos diferentes usos, algo em comum entre os
blogueiros é a pessoalidade. Desde sua origem como listas, os blogs
sao inerentemente pessoais, marcados pela voz de seu autor
(Karhawi, 2017, p.49).

Os blogs sédo considerados midia, espagos de comunicagdo, com 0O seu
conteudo criado e gerido por blogueiros profissionais. Desse processo de
reconhecimento, os blogueiros passam também a ocupar espagos de destaque: “o
termo, por si so, ja cumpre o papel de definir uma profissdo. Além de revelar a

credibilidade que a pratica tem recebido” (Karhawi, 2017, p.50).

Hoje, a fase que vislumbramos na blogosfera é a dos blogs como
midia. Os blogs sao espagos de comunicagao, geridos por blogueiros
profissionais — ‘originalmente’ da area de Comunicagéo ou ndo. Além
disso, podem ser encarados como veiculos de comunicagao,
credenciados por leitores, pela blogosfera, pela midia tradicional e
pelo mercado no qual estdo inseridos — além de fonte de renda de
seus autores (Karhawi, 2017, p.49).

Em 2005, a plataforma de videos YouTube foi criada. Segundo Carpanez
(2006), a partir daquele momento, os blogueiros tinham um novo formato para criar

conteudo. Muitos se transformaram em youtubers, muitas vezes, chamados de
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vlogueiros. Em pouco tempo, a plataforma ja exibia 100 milhdes de arquivos por dia*!.
O crescimento e a popularidade do YouTube, representando 46% de participagdo no
mercado de videos online, despertaram o interesse do Google. A compra aconteceu
em 2006 pelo valor de US$ 1,65 bilhdo. Como descreveu o diretor-executivo do
Google na época, Eric Schmidt: “Nossas empresas tém valores parecidos: colocamos
0s usuarios em primeiro lugar e nos comprometemos com experiéncias inovadoras.
Juntos, faremos uma parceria natural para oferecer um servigco de entretenimento
“obrigatorio” aos usuarios, donos de conteudo e anunciantes”.
O Youtube viabilizou com que o internauta se tornasse canal de
comunicagao, postando videos, permitindo a ele ser formador de
opinido e agregando sujeitos em torno de discussbes de temas
diversificados. Esses produtores sdo chamados de Youtubers e
concentram milhdes de internautas em seus canais, por meio de
assinaturas (Motta; Bittencourt; Viana, 2014, p.4).

Para se tornarem formadores de opinido, segundo Motta, Bittencourt e Viana
(2014), os youtubers precisam, ao longo do tempo, serem reconhecidos como
especialistas nos temas dos seus canais pelos seus pares e pelas audiéncias.
Precisam que seu conteudo seja visto como relevante e gere retornos em forma de
assinaturas, visualiza¢gdes, outras formas de participagao, e presenca em resultados
de busca da plataforma.

A histéria da Lu do Magalu, no YouTube, comeca em 2007. “Era uma animagéao
em 2D que fazia resenhas de produtos e cuja performance na tela tinha o objetivo de
entrosar o publico e produtos de vocagdo mais tecnolégica como videogames e
smartphones” (Leme; Terra, 2023, p.63). Dois anos mais tarde, a Lu passou a ser em
3D. Em 2014, com novos aprimoramentos e antes do termo influenciador digital ser
consolidado, a Lu era considerada uma especialista digital.

Segundo Karhawi (2017, p.53), o termo influenciador digital passou a ser usado
no Brasil a partir de 2015.

Um dos principais motivos pode estar atrelado a entrada de novos
aplicativos na esfera de produgao desses profissionais que deixaram
de se restringir a apenas uma plataforma — sé o YouTube, no caso dos
vlogueiros; ou s6 o blog, no caso dos blogueiros.

41 Disponivel em: https://gl.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,AA1304481-6174,00.html. Acesso em:
04 ago. 2024.
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Acompanhando a evolugdo das definicbes, € possivel concluir que o
influenciador digital deve aos blogueiros a institucionalizagdo de suas expertises e
profissionalizag&o. Isso se aplica mesmo que o influenciador digital nunca tenha
mantido um blog, atuado no YouTube ou criado conteudo apenas para o Instagram. A
formalizagdo do modelo de negdcio e das competéncias profissionais especificas dos
influenciadores foi moldada pelos primeiros blogueiros profissionais.

[...] um influenciador digital € um perfil profissional no campo da
Comunicacao. Nao se trata apenas de um sujeito que tem relevancia
no ambiente digital e que consegue criar hubs ao seu redor.
Influenciador digital da nome a uma pratica profissional que esta
atrelada a relagdes com marcas, empresas e pessoas convertidas em
ganhos monetarios (Karhawi, 2017, p.60).

Ou seja, de acordo com Karhawi (2017), qualquer pessoa pode exercer
influéncia e tornar-se um influenciador digital, para isso precisa atuar no mercado,
seguir as regras das plataformas digitais, produzir conteudo nas redes sociais,
exercendo habilidades e competéncias dessa nova profissao.

Tornar-se um influenciador digital é percorrer uma escalada: producao
de conteudo; consisténcia nessa producgido (tanto tematica quanto
temporal); manutengao de relag¢des, destaque em uma comunidade e,
por fim, influéncia (Karhawi, 2017, p.59).

Para Terra (2021, p.21), “[...] os influenciadores sao figuras que cativam e
influenciam audiéncias e consumidores [...]". As marcas, as organiza¢des, podem usar
os influenciadores para se comunicar com os consumidores, ganhando endosso e
legitimagdo. Nesse sentido, Terra (2021, p.27) define influéncia como “[..] a
capacidade que um agente tem de convencer, impactar, ter um poder sobre, ainda
que se seja de apenas influir numa decisdo, ter autoridade”. Para Karhawi (2017), os
influenciadores podem atuar tanto como agentes que promovem discussées, debates
de temas especificos, quanto como facilitadores de decisbes de compra de uma
marca, produto ou servigo. Nos dois casos, exige-se um processo de consolidagao de

crédito, capital e reputacao.

1.2 Influenciadores virtuais

Terra (2021) apresenta os influenciadores virtuais como influenciadores
artificiais, destacando o crescimento desse nicho de mercado, principalmente

internacionalmente. Apresenta a Lil Miquela e a Shudu.Gram, modelo digital, vinda da
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Africa do Sul, como representantes dos influenciadores hiper-realista, e as descreve
como “personagens criadas por agéncias e estudios e que vem atraindo a atengao

das marcas” (Terra, 2021, p.63).

Figura 6 - Shudu.Gram, influenciadores hiper-realista

> shudu.gram

8.016 curtidas
shudu.gram Hello my loves,

Ver traducdo

Fonte: Instagram @shudu.gram

Anna Fejes (2024), especialista em marketing de influéncia e colunista da
HypeAuditor, fala em influenciadores criados por computador e dotados de
personalidade. King (2023) descreve os |Vs como avatares ou personagens digitais
usados para promover produtos ou servicos em plataformas digitais, como o
Instagram. “Normalmente criados usando CGI ou softwares de modelagem 3D, esses
personagens sao projetados para se assemelhar a pessoas ou animais reais, as vezes
em forma antropomorfica” (King, 2023, online, traducao do autor).

Para a autora, por serem criados no mundo digital, existe uma grande
variedade de tipos de influenciadores virtuais, dos mais simples até avatares
altamente realistas e sofisticados. Alguns dos tipos mais comuns sdo os que King
chama de personagens CGIl. Sao avatares projetados para se assemelharem a
pessoas ou animais reais, normalmente usando programas de software como Blender
ou Maya. O segundo tipo sdo os modelos 3D. Semelhantes aos personagens CGl,
esses avatares séo criados usando programas de modelagem 3D, como ZBrush ou
Cinema 4D. Outro tipo apresentado sao os avatares deepfake. Esses avatares sao
criados usando |A e machine learning algorithms, algoritmos de aprendizado de
maquina, com a intengdo de parecerem o mais real possivel. A tecnologia deepfake

permite a manipulacdo do conteudo de video e/ou audio, podendo ser usada para
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criar avatares realistas que imitam celebridades ou figuras publicas. O quarto tipo séo
os influenciadores hibridos, envolvendo uma combinacdo de elementos reais e
virtuais. Por exemplo, pode-se utilizar uma combinagdo de filmagens reais com
recursos de CGI ou softwares de modelagem 3D para produzir conteudo altamente
impactante, integrando elementos digitais com imagens capturadas do mundo real
para maximizar o realismo, imersao e influéncia. O ultimo tipo, segundo King (2023),
sao os animais de estimacao virtuais. Sao usados, por exemplo, em publicidade com
0 objetivo de promover produtos e servigos em diversos setores, entre eles, mercado
veterinario e animais de estimacao.

Para Kuzminov (2023), os IVs sao personas ficticias criadas para se
assemelhar a pessoas reais por meio de CGl. Por tras dos influenciadores virtuais
estdo empreendedores andnimos, agéncias, marcas, individuos com conhecimento
em tecnologia. “E responsabilidade desses individuos aumentar o numero de
seguidores nas redes sociais e transformar essas personas nos influenciadores
conhecidos que foram projetados para ser’ (Kuzminov, 2023, tradugcdo do autor).
Segundo o autor, os IVs, nos Uultimos anos, aumentaram rapidamente sua
popularidade. Uma das variaveis para esse aumento € apresentada no relatério de
pesquisa da Influencer Marketing Factory, de 2022, que mostra que mais de um tergo
das pessoas entrevistadas indicaram que compraram um produto promovido por um
influenciador virtual, e 58% disseram que seguem pelo menos um V. 45% dos
entrevistados com idade entre 35 e 44 anos compraram um produto recomendado por
um IV. Ozdemir et al. (2023) definem os IVs como “personagens digitais gerados por
computador que se tornam influenciadores em plataformas de midia social” (Ozdemir
et al., 2023, p.2, tradugédo do autor). Jacobsen e Souza (2023, p.72) usam o termo
humanos virtuais para os influenciadores virtuais e os descrevem como:

[...] simulagbes de humanos, que atuam nas redes manifestando
caracteristicas humanas em diferentes graus, performando vidas reais
e emulando presencas, estando, assim, sujeitos a interagdes e a

geratividade de sentidos diversos.
Para os autores, os |Vs servem a dois propdsitos: o primeiro, mais técnico, traz
beneficios funcionais, como um maior controle sobre esses personagens; ja o
segundo é mais estético-discursivo, focado na estratégia ciberpublicitaria. “Unidos,

esses propositos justificariam a adogado de humanos virtuais por marcas anunciantes
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e agéncias” (Jacobsen; Souza, 2023, p.73). Seymour et al. (2020) colocam que
atualmente ja existem inumeros agentes virtuais controlados por Inteligéncia Atrtificial,
que se tornam cada vez mais realistas e dificultam a distingdo entre um avatar e um
humano. Mas, apesar do uso da IA, para os IVs existirem, segundo Jacobsen e Souza
(2023), ainda existem pessoas reais responsaveis por realizar todas as tarefas para
garantir sua existéncia. Alguém precisa modelar e criar as imagens, animar, escrever
os textos, dublar etc. para garantir a performance nas plataformas digitais. E o caso
da Lu do Magalu e da Lil Miquela que:

[...] embora performem uma vida social, sentimentos e discurso — e
inclusive deem entrevistas —, ndo sdo entidades autbnomas. Suas
existéncias sao possibilitadas por equipes de animadores 3D,
redatores e demais profissionais, responsaveis pela elaboracado de
enredos complexos que lhes garantem simulacros de realidade
(Jacobsen; Souza, 2023, p.87).

No artigo da Business Insider*?, Teh (2021) discute a dificuldade de estimar a
participacao dos IVs no mercado total de influenciadores. No entanto, um relatério da
Bloomberg aponta que Lil Miquela ganha cerca de US$ 8.500 por post patrocinado.
No ultimo ano, a influenciadora virtual faturou cerca de US$ 11 milhdes, um valor muito
superior ao salario anual médio dos influenciadores nos EUA, que pode chegar a US$
46.703. O artigo apresenta os dados da EMARKETER*® estimando os gastos com
influenciadores nos Estados Unidos em mais US$ 3 bilhdes em 2021, mais de US$ 4
bilhdes em 2022 e US$ 4,6 bilhdes em 2023. Outro destaque do artigo é a atuacdo
dos IVs durante a pandemia. Diferente dos influenciadores humanos que foram
forgcados a ficar em suas casas, Miquela péde seguir trabalhando, sem mudangas em
sua rotina, o que permitiu até o langamento de uma musica no festival Lollapalooza,
realizado apenas online por causa da pandemia. Christopher Travers, fundador do site
Virtual Humans?*4, em entrevista para o Bloomberg, mencionou que os custos de
contratacdo de influenciadores virtuais sdo mais baixos e que ha vantagens no
trabalho com IVs no longo prazo, uma vez que eles sdo controlaveis, podem aparecer

em varios lugares ao mesmo tempo e nunca envelhecem ou morrem (Teh, 2021).

42 Disponivel em: https://www.businessinsider.com/chinas-flawless-ai-influencers-the-hot-new-queens-
of-advertising-2021-8. Acesso em: 01 ago.2024.

43 Disponivel em: https://www.emarketer.com/content/us-influencer-spending-surpass-3-hillion-2021.
Acesso em: 12 ago.2024.

44 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/
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Sands et al. (2022, p.782) ressaltam que além da estratégia de longo prazo, existe a
possibilidade de transmitir o conteudo em varias midias, ja que:

[...] influenciadores virtuais oferecem uma maior longevidade as
marcas além de uma Unica campanha e podem ser aproveitados para
a narrativa transmidia, permitindo que uma marca conte uma unica
experiéncia em varias plataformas e formatos usando tecnologias
digitais (traducao do autor).

O mesmo artigo da Business Insider apresenta a opinidao do professor
associado da Nanyang Business School, de Cingapura, Elison Lim, que aponta que
as marcas que se associam as celebridades humanas envolvidas em controvérsias
podem, por associacdo, ser implicadas em situacdes desafiadoras de relacdes
publicas, das quais muitas vezes é dificil se recuperar. Influenciadores virtuais, cujas
personas e “vidas” sdo decididas e controladas pelos seus criadores, ndao tém esse
problema e, portanto, sdo menos arriscados. Por sua vez, Sands et al. (2022, p.779)
ressaltam que Vs n&o estdo imunes a controvérsias: “Por exemplo, Lil Miquela foi alvo
de criticas e enfrentou reagdes negativas por queerbaiting*® apos a colaboragdo com
a Calvin Klein [...]” (Cusumano, 2019, online apud Sands et al., 2022, p.779, tradugao
do autor). O caso estampou manchetes brasileiras; “Beijo entre Bella Hadid e modelo
virtual é motivo de polémica. Trecho da campanha Minha Verdade #MyCalvins, da
Calvin Klein, ndo agradou ao publico LGBTQ” (Estevao, 2019)*6. A polémica ficou por
conta da modelo Bella Hadid que namora o cantor The Weekend e que nunca se
declarou bissexual ou queer. A Calvin Klein, usando a sua conta no X, reconheceu
que o beijo pode ser percebido como queerbaiting, “lamentamos sinceramente
qualquer ofensa que tenhamos causado”#’ (tradugado do autor).

Para Ju, Kim e Im (2024), entender a interagao online — em que os personagens
nao humanos, Vs, personagens ficticios e avatares ganham popularidade e alteram

as dindmicas de comunicagao com a audiéncia — é vital tanto para pesquisadores do

45 Segundo o Estaddo, “a expressdo € usada para se referir a produgdes que fazem referéncia ou
aludem a um romance homoafetivo ou a representatividade de comunidade de alguma forma, mas que
nao tém, de fato, essa representagdo presente em seu conteddo”. Disponivel em:
https://www.estadao.com.br/emais/comportamento/queerbaiting-entenda-acusacao-clipe-juliette-
marina-sena-nprec/. Acesso em: 08 ago. 2024.

46 Disponivel em: https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/beijo-entre-bella-hadid-e-
modelo-virtual-e-motivo-de-polemica. Acesso em: 08 ago. 2024.

47 Frase completa no original: “As a company with a longstanding history of advocating for LGBTQ+
rights, it was certainly not our intention to misrepresent the LGBTQ+ community. We sincerely regret
any offense we caused”. Disponivel em: https://x.com/CalvinKlein/status/1129521041309614085.
Acesso em: 08 ago. 2024.
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comportamento humano quanto para os profissionais de marketing. Para os autores,
influenciadores virtuais criados, gerenciados e operados por marcas tendem a evitar
emocdes negativas quando comparados com Vs independentes, possivelmente para
preservar uma imagem positiva e manter o engajamento dos seguidores. Por outro
lado, influenciadores virtuais ndo vinculados a marcas demonstram uma gama mais
ampla de emocgdes em suas postagens.
No geral, expressdes emocionais, humanizagao, tipo de operador € os
sinais de pontuagdo nos textos mostraram-se positivamente
correlacionados com o engajamento dos usuarios, destacando sua
importancia nas interagdes digitais. Curiosamente, o uso de emo¢des
negativas estava positivamente relacionado ao maior numero de
curtidas e comentarios, sugerindo que elas podem atrair a atengéo e
a participacado dos usuarios (Ju; Kim; Im, 2024, p. 21, traducdo do
autor).

Além das emocgbes, postagens de influenciadores virtuais hiper-realistas
receberam mais curtidas e comentarios, possivelmente devido a maior sensacao de
proximidade percebida com esses influenciadores humanizados. Por fim, os
influenciadores virtuais independentes, nédo vinculados e operados por marcas,
tiveram um maior engajamento, ressaltando a importédncia da autenticidade no
ambiente digital. E importante ressaltar que nas pesquisas de Ju, Kim e Im (2024)
foram analisados apenas 6 influenciadores virtuais. Lu do Magalu, CB das Casas
Bahia e Geico representando os |IVs operados por marcas, € a Miquela, Noonoouri e
Guggimon como independentes, ndo operados por marcas.

ApOs segmentar em independentes e operados por marca, Shen (2024)
apresenta que os |IVs podem ser categorizados em mascotes em forma de animais
(animalisticos), com o rosto ou o corpo se assemelhando a um animal. “Por exemplo,
Guggimon € um coelho virtual, e Janky é um gato virtual, que é o melhor amigo de
Guggimon” (Shen, 2024, p.6, traducao do autor). Na segunda categoria, estéo os IVs
animados em 2D, que sao personagens de desenho como Any Malu e Minnie Mouse.
Outra categoria sdo as bonecas como a Noonnouri, na qual os IVs ja possuem tragos
humanos, se assemelham mais a pessoas de “carne e 0sso”, mas ainda sio faceis
de identificar como bonecos, animacdes. Por fim, “os influenciadores virtuais
humanoides tendem a ter um alto grau de humanizagao, o que as vezes torna dificil

julgar sua autenticidade” (Shen, 2024, p.6, tradugao do autor).
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Figura 7 - Categorias e exemplos de influenciadores virtuais

Animalistic

2D animated
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Fonte: Shen (2024, p.7)

Uma das possiveis variaveis que contribuem para os desafios dos
influenciadores virtuais humanoides, hiper-realistas, € o chamado Vale da Estranheza,
Uncanny Valley, apresentado pela primeira vez em 1970 pelo professor de robdtica
Masahiro Mori. Conforme MacDorman (2005) descreve, Mori previu, estudando robos
humanoides, que, conforme a Figura 8, a medida que os robbs ficam,
percentualmente, mais parecidos com os humanos (human likeness), no eixo x, eles
se parecem mais familiares (familiarity), eixo y, até um ponto em que imperfei¢cdes
sutis criam uma sensacao de estranheza. Apesar de MacDorman usar a palavra
familiaridade, outros autores usam a palavra afinidade. “O Vale da Estranheza utiliza
o conceito de “afinidade”, que vem de uma palavra original japonesa, Shinwakan...”
(Yuan et al., 2019, p.1749, tradugao do autor).

A teoria apresenta que os usuarios tém maior afinidade por avatares
mais realistas. A afinidade aumenta a medida que o avatar se torna
cada vez mais realista, até que o avatar se torne semirrealista, ponto
em que a afinidade cai drasticamente porque um avatar parcialmente
realista causa desconforto nos usuarios. (Yuan et al., 2019, p.1748,
traducao do autor).

Mori observou, por exemplo, que algumas maos protéticas (prosthectic hand)

que, a primeira vista, eram indistinguiveis das reais, quando em movimento, linha
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pontilhada do grafico, se sacudidas, por ndo terem um tecido mole, entre outras
variaveis, causariam um choque, uma sensagao de estranheza.

[..] maquinas que parecessem muito realistas seriam perturbadoras ou
até assustadoras, na medida em que se assemelhassem a figuras de
pesadelos ou filmes sobre mortos-vivos. Portanto, Mori alertou os
projetistas de robds para ndo terem como objetivo o segundo pico, isto
€, a semelhanca humana total, mas em vez disso, o primeiro pico de
aparéncia humanoide para evitar o risco de seus robds cairem no vale
da estranheza (MacDorman, 2005, online, tradugéo do autor).

Os IV’s nas categorias mascotes, 2D e bonecos, seguem a recomendacao de
Mori e estao dentro do primeiro pico do grafico. Por outro lado, os criadores dos IV's
hiper-realistas precisam de muita atencado, principalmente quando os avatares
estiverem animados, para ndo causar estranheza na audiéncia. Mesmo assim, para
Yuan et al. (2019) os usuarios possuem mais afinidade com avatares mais realistas
do que com avatares de desenho animado. Nas suas pesquisas, avatares mais
realistas eram percebidos como mais confiaveis e preferidos quando usados na
funcdo de agentes virtuais. “Esses resultados sugerem que, neste caso, o avatar mais
humano-realista cruzou com sucesso o Vale da Estranheza [...]” (Yuan et al., 2019,
p.1748, traducao do autor).

Figura 8 - Grafico do Vale da Estranheza de Masahiro Mori
+
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Fonte: MacDorman (2005)

Schwind, Wolf e Henze (2018) apresentam diretrizes de design para minimizar
os efeitos do vale da estranheza em personagens virtuais, criados por CGl, e torna-
los mais aceitaveis para a audiéncia. A primeira é evitar fortes desvios da norma
humana. Um exemplo de caracteristica que sai do padrao humano, e é bastante usada

em personagens, sdo olhos maiores que o normal. Esse efeito pode ser visto na
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personagem Alita do filme Alita: Anjo de Combate onde ela possui tragos realistas,
mas olhos desproporcionalmente grandes, o que contribui para uma percepgao de

artificialidade.

Figura 9 - Alita - Anjo de Combate

Fonte: Schwind, Wolf e Henze (2018, p.47)

Na criagdo e renderizacdo de personagens € essencial ser consistente,
garantindo que texturas detalhadas de pele e olhos ndo sejam combinadas com
caracteristicas ndo humanas. “Caracteristicas atipicas em altos niveis de realismo
podem causar o vale da estranheza” (Schwind; Wolf; Henze, 2018, p.46, tradugao do
autor). Outro elemento importante com relagdo aos olhos, € a auséncia de vitalidade,
olhos inexpressivos. Pesquisadores usando ferramentas de rastreamento ocular, eye
tracking, descobriram que os usuarios se fixam nos olhos antes de considerar outras
caracteristicas ao avaliar se um personagem € real ou ndo. Tragos sutis nos olhos
comunicam intengdes, comportamentos, emogdes e bem-estar, fatores essenciais na
avaliacdo de afinidade com o personagem. Outras caracteristicas adicionais
desejaveis para os rostos virtuais incluem tons de pele e propor¢cdes naturais,
indicacbes de género claras e labios volumosos e saudaveis. Apesar de designers
aumentarem, com essas caracteristicas, a atratividade fisica de um personagem para
evitar a estranheza, a maioria dos participantes da pesquisa nao buscavam a
perfeicdo. “Essa descoberta esta em linha com trabalhos anteriores que mostram que
pequenas imperfeicdes ainda sdo mais atraentes do que pele perfeitamente lisa ou
simetrias faciais” (Schwind; Wolf; Henze, 2018, p.47, tradug¢ao do autor). Mori sugeriu
evitar os altos niveis de semelhanca humana para alcancar familiaridade e afinidade.

O aumento do realismo e o vale da estranheza sédo desafios para os designers e
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criadores dos influenciadores virtuais, principalmente quando utilizados pelas marcas
na sua estratégia de comunicagao.

Numa vis&o estratégica, Traves (2020), no site Virtual Humans*®, destaca as 3
formas que uma marca pode trabalhar com os IVs. A primeira parceria possivel entre
marcas e |Vs é por meio de patrocinio; a segunda é por meio da contratacdo de um
IV; e a terceira é pela criagdo do seu préprio influenciador, como no caso da Lu do
Magalu. Na primeira forma, do patrocinio, as marcas podem testar as a¢gées com
influenciadores, num curto periodo, com postagens patrocinadas e criagdo de
conteudo com seus produtos, para, de forma rapida e acessivel, validarem como o
seu publico interage com o conteudo dos IVs. A segunda opg¢ao permite uma parceria
de longo prazo, seguindo os padrdes que as marcas ja fazem com as celebridades e
os influenciadores digitais. A campanha se desenrola em varias postagens, em
diferentes plataformas, permitindo que o IV use e promova o produto de maneira
continua. “Como a histdria se desenrola ao longo do tempo, sua marca desfruta de
um engajamento consistente e repetido do publico interessado na campanha” (Traves,
2020, online, traducéo do autor). Por ultimo, existe a possibilidade de a marca criar o
seu préprio IV como mascote ou porta-voz da marca. Essa estratégia permite o
controle total das histérias, campanhas, personalidade, alinhamento com a marca e
agdes que serao realizadas. No press release, Como a Lu, do Magalu, se tornou a
maior influenciadora virtual do mundo*®, Pedro Alvim, ex-gerente sénior de redes
sociais do Magalu, define que: “A Lu é um case pioneiro e brasileiro, que vem
inspirando a estratégia de marcas e até mesmo de celebridades na criacdo de
avatares 3D em diversos paises”. Para Alvim, o sucesso esta numa estratégia focada
na criacdo de narrativas que constroem empatia e conexdo com o publico, em

conversas em tempo real e na geragao de conteudos uteis.

1.3 Engajamento e autenticidade nas praticas dos influenciadores

48 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/3-ways-your-brand-can-work-with-virtual-
influencers. Acesso em: 08 ago.2024.

49 Disponivel em:
https://ri.magazineluiza.com.br/Download.aspx?Arquivo=3RIIse0YOjnKITOSE1XKcQ==#:~:text=0%20
avatar%20da%20Lu%?20surge,venda%20no%20aplicativo%20da%20companhia. Acesso em: 08
ago.2024.
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As interagdes da audiéncia com os influenciadores podem ser mensuradas
através do engajamento. Terra (2021, p.86) define engajamento como “[...] a fungao
de promover alguma agdo de uma organizagdo com seus publicos nas midias sociais,
seja uma curtida, um comentario, um compartilhamento, uma marcagéao de outro perfil,
uma opinido etc.”. Para Bastos, Grohmann e Oliveira, engajamento pode ter dois
significados:

a nocado de engajamento pode significar, de maneira mais ampla e
forte, construgao de vinculos com o publico, e de maneira mais restrita
e fraca, relagdes com as affordances das plataformas, no sentido de
seguir o que a plataforma percebe como engajamento (Bastos;
Grohmann; Oliveira, 2021 apud Prodanov et al., 2023, p.45).

Independente do modelo que a plataforma usa para medir o engajamento, “o
usuario pressupde que altos numeros de engajamento sdo mais importantes para os
influenciadores e suas marcas parceiras do que apenas altos numeros de seguidores”
(Prodanov et al., 2023, p.53). O que se entende por engajamento pode mudar de
plataforma para plataforma e, até mesmo, dentro da mesma rede social. Formatos
diferentes de conteldo geram interagbes diferentes. A plataforma Phlanx.com®°
monitora as taxas de engajamento em diferentes plataformas. Profissionais de
comunicagao e marketing podem usar o sistema para monitorar e gerenciar as taxas
de engajamento dos seus influenciadores e concorrentes. A Phlanx apresenta uma
taxa média de engajamento, por numero de seguidores no TikTok como referéncia,
benchmark, que comega com 35,45% para Influenciadores com um total de
seguidores entre 1.000 e 5.000. O engajamento vai diminuindo com o aumento de
seguidores, passando para 24,24% nas contas entre 5.000 e 20.000 seguidores,
9,37% para contas entre 100.000 e 1 milhdo e termina com 4,33% para contas com
mais de 1 milhdo de seguidores (dados de 2024).

Existe uma diferenca entre a média de engajamento no TikTok e as médias de
engajamento do Instagram, principalmente nas contas com menos seguidores. Nas
contas com muitos seguidores, mais de 1 milhdo, a diferenga diminui, mas continua
expressiva (4,33% no TikTok versus 2,66% no Instagram). A taxa de engajamento da
Lu do Magalu (@magazineluiza), calculada pela Phlanx.com é de 0,12%. Esta muito

abaixo do parametro de 2,66% para uma conta com o0 mesmo numero de seguidores

50 Disponivel em: https://phlanx.com/tiktok-engagement-calculator. Acesso em: 29 jul. 2024.
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(mais de 1 milhdo de seguidores). Segundo a plataforma, a conta da Lu do Magalu
esta com mais de 7 milhdes de seguidores, uma média de 12.178 curtidas e 662
comentarios por postagem. Na plataforma da GRIN®!, empresa de gestdo de criadores
de conteudo com sede em Sacramento (Califérnia), a taxa da Lu € de 0,10%. Na
Tabela 3, abaixo, é possivel comparar as diferentes taxas de engajamento para alguns

dos IVs mais reconhecidos do Instagram.

Tabela 3 - Indicadores dos Influenciadores Virtuais selecionados no Instagram

Médiade
Média TaxaMédia Média Médiade |curtidas por Média

Influenciador | Perfil Instagram | Seguidores | Comentarios | Engajamento | Engajamento| curtidas |comentario |\Visualizagbes
LudoMagalu |@magazineluiza | 7.100.000 660 0,10% 7.000 6.000 9 1.000.000
Lil Miquela @ilmiquela 2.600.000 84 N/A N/A N/A| N/A N/A
Barbie @barbie 3.600.000 335 0,86% 31.000 30.000 90 49.000
Guggimon @guggimon 1.300.000 34 0,16% 2.000 2.000 63 25.000
Any Malu @anymalu_real 712.000 105 1,69% 12.000 12.000 114 29.000
AnnaCattish  |@anna_cattish 454.000 24 1,80% 8.000 8.000 336 N/A|
Thalasya @thalasya 457.000 74 1,19% 5.000 5.000 72 185.000
Janky @anky 999.000 25 0,27% 3.000 3.000 104 14.000
Noonoouri @noonoouri 470.000 150 3,49% 16.000 16.000 109 97.000
bee-nfluencer |@bee_nfluencer 224.000 280 8,44%) 19.000 19.000 67 66.000
imma @mma.gram 389.000 43 N/A N/A N/A| N/A N/A|
Bermuda @bermudaisbae 224.000 434 10,78% 24.000 24.000 55 N/A
Shudu @shudu.gram 240.000 54 0,35% 849 794 15 N/A|
Atanalopez |@fit_aitana 324.000 241 1,70%) 6.000 5.000 22 38.000

*Taxa Engajamento = (Curtidas + Comentarios + Compartilhamento) / Seguidores x 100°2.
Fonte: Elaborada pelo autor com base em GRIN Creator Discovery Web Extension>3

A GRIN utiliza a seguinte classificagdo para separar o engajamento de cada
tipo de Influenciador baseada no numero de seguidores:

Tabela 4 - Engajamento por nimero de seguidores

Mega

Nano Micro Macro Influenciador

Influenciador | Influenciador | Influenciador |/ Celebridade
Seguidores 1K-10K 10K-100K 100K-1M 1M+
Instagram 5% 3.5% 2% 1%
TikTok 18% 12% 8% 4%

Fonte: GRIN Calculator54

A tabela mostra uma correlagdo direta entre o numero de seguidores e o nivel

de envolvimento com o conteudo dos influenciadores. Observa-se que os

influenciadores com menos seguidores apresentam uma taxa de engajamento maior.

51 Disponivel em: https://grin.co/. Acesso: 31 jul.2024.

52 Disponivel em: https://grin.co/blog/how-to-calculate-your-engagement-rate-on-instagram/. Acesso:
31jul. 2024.

53 Disponivel em: https://grin.co/influencer-marketing-tools/engagement-rate-calculator/. Acesso em:
31 jul. 2024.

54 Disponivel em: https://grin.co/influencer-marketing-tools/engagement-rate-calculator/. Acesso: 31
jul. 2024.
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E necessario ressaltar, conforme apresentado pelos autores da matéria no site do
Meio & Mensagem, Isaque Criscuolo, Thais Monteiro e Victéria Navarro (2017)°° que:

ainda que 4,7% de dez mil (470 pessoas) sejam muito menos do que
0,66% de 10 milhdes (66 mil), a diferengca proporcional pode ser
relevante quando é considerado o custo por mil (CPM) para ativar um
micro ou um macroinfluenciador.

As diferengas no engajamento entre micro e macroinfluenciadores, entre
interacdo versus alcance (volume de pessoas impactadas), prestigio versus
segmentacdo, devem ser avaliadas pelas marcas antes de uma escolha do
influenciador.

Outra variavel importante para acompanhar o desempenho de um influenciador
€ a autenticidade. Terra (2021, p.87) define autenticidade como “[...] a capacidade de
oferecer experiéncias Unicas aos seguidores”.

A pesquisa da Morning Consult, The Influencer Report — Engaging Gen Z and
Millennials (O Relatério do Influenciador — Engajando a Geragao Z e os Millennials)®®,
baseada em mais de 2.000 entrevistas com pessoas entre 13 e 38 anos, com 0
objetivo de analisar as seguintes informagdes: em quais redes e plataformas os
americanos seguem os influenciadores, quem eles gostam de seguir, por que seguem,
quanto confiam nos influenciadores e qual é o nivel de interesse em se tornarem
influenciadores. A pesquisa aponta que autenticidade é a caracteristica principal que
88% dos entrevistados desejam ver nos influenciadores. Desses 88%, 58% dizem que
€ muito importante que os influenciadores sejam auténticos e genuinamente se
importem com seus interesses.

O segundo fator que os entrevistados levam em consideragao para seguir um
influenciador, também com 88% de respostas, mas com 53% considerando muito
importante, € se eles sao divertidos, engragados ou tém uma personalidade cativante
(engajadora, que provoca engajamento). Esses dados estdo alinhados com as
conclusdes da pesquisa da Prodanov et al. (2023, p.42) que descreve as maneiras
que seguidores avaliam o sucesso de um influenciador digital: “Concluimos que a

autenticidade foi o quesito mais importante para os usuarios segundo nossa pesquisa

55 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/midia/microinfluenciadores-quem-sao. Acesso
em: 8 ago. 2024.

56 Disponivel em: https://pro.morningconsult.com/analyst-reports/influencer-report. Acesso em: 31 jul.
2024.
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[...]". Os outros pontos citados como relevantes sao, respectivamente: numero de
seguidores, carisma, engajamento, credibilidade, publicidade e coeréncia.

Ser auténtico, verdadeiro e real é uma busca constante dos influenciadores
digitais. A influenciadora digital Bianca Andrade da Silva, de 28 anos de idade, mais
conhecida como Boca Rosa, blogueira e youtuber, foi considerada em 2018 uma das
influenciadoras de moda mais importantes do pais (Qualibest, 2018). Participou da
edicdo do Big Brother Brasil, BBB20, na primeira edicdo com a presenga de
celebridades. No fim de 2022, Bianca deu uma entrevista a revista Vogue em que
revelou o faturamento daquele ano da Boca Rosa Beauty, sua linha prépria de
maquiagem, e o valor chegou em torno de R$160 milhdes. Bianca Andrade seria um
exemplo de uma influenciadora digital bem-sucedida que, ao lado de outros
influenciadores digitais, representaria: “[...] o epitome de um sujeito bem-sucedido na
sociedade confessional, do espetaculo e da visibilidade midiatica. Capazes néao
apenas de exteriorizar sua intimidade, mas fazer dinheiro com ela (Karhawi, 2021,
p.17).

Mesmo todo o sucesso como influenciadora digital profissional, Boca Rosa nao
esta imune aos riscos e controvérsias das midias sociais. Em 1 de julho de 2022, no
seu stories do Instagram, Bianca postou a foto de uma reunido de planejamento, com
sua equipe, mostrando uma lista dos conteudos que seriam criados para as suas
midias sociais (Figura 10): “Entre as possibilidades, o roteiro previa: “acordar com
xicara de café [...], story unico de 15 segundos dando bom dia [...], mostrar algo fofo
do nenein [...], se maquiar nos stories, [...] boa noite com frase de pensamento”
(Karhawi, 2022, p.2). O suposto vazamento gerou uma reagcdo negativa entre os

publicos da influenciadora.

O ‘vazamento’ do planejamento de Bianca Andrade [...] fez muitos
seguidores questionarem a realidade do que é mostrado pelos
influencers na internet ja que o script reunia agdes cotidianas, e
mesmo triviais, consideradas — até ali — genuinas quando
compartilhadas nas redes sociais digitais (Karhawi, 2022, p.2).
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Figura 10 - Reunido de planejamento da Equipe

Fonte: Instagram @bianca

As situagbes geradas, como a repercussao negativa da imagem do check-list
da Bianca, ainda criam conflitos e duvidas. Isso porque parece haver uma contradicdo
inerente a dinamica de mercado na qual os influenciadores digitais estao inseridos,
em que a autenticidade se coloca como moeda: “e, assim, [os influenciadores] se
arriscam pelas logicas de mercado que os sustentam: quanto mais autenticidade, mais
seguidores e, consequentemente, mais contratos profissionais” (Karhawi, 2021, p.17).

No artigo Autenticidade, intimidade e coconstrugdo, Karhawi (2022) descreve a
importancia do influenciador digital “jogar uma luz” em seus aspectos intimos, em
discursos genuinos, verdadeiros e proximos. Quanto mais identificados como
auténticos, mais prestigio nas redes.

Ha um bem valioso para andnimos, celebridades e influenciadores
digitais: a autenticidade. A sociedade contemporanea busca por essa
pedra preciosa dentro de cada um, mas néo € o sujeito o avaliador de
seu valor, mas o outro (Karhawi, 2021, p.16).

Para Karhawi (2022), estimula-se que o influenciador digital se posicione nas
redes como natural, genuino, auténtico e real, para serem reconhecidos, de fato, como

influentes para marcas no processo de consumo.

Como consequéncia, ha oferta de oportunidades de trabalho e os
espacgos antes pessoais sdo convertidos em espagos comerciais. Em
outras palavras, quanto mais auténtico, mais comercial (e lucrativo) o
conteudo de um influenciador se torna (Karhawi, 2022, p.7).
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Outro paradoxo ou dilema da autenticidade € apresentado por Sibilia (2015),
no contexto do seu trabalho sobre a Sociedade do Espetaculo, quando ela descreve
a definicdo de performance como um aspecto de pratica artistica, uma ac¢ao praticada
por alguém, que considera estar realizando uma performance, enfatizando o artificio
€ a encenagao, e cujo publico assim a vivéncia. Na performance, podem se conjugar
danca e teatro, poesia e musica, artes visuais e auditivas, happenings e
experimentagdes com as novas tecnologias digitais, com a fotografia ou com o video
(Sibilia, 2015, p. 353).

A autenticidade seria exatamente o contrario. “Na linguagem coloquial dos
ultimos tempos, quando se diz que alguém é performatico, significa que seus gestos
e atos parecem ter sido treinados para impressionar o espectador” (Sibilia, 2015, p.
359). Ainda de acordo com a autora:

Enquanto a performance parece enfatizar o artificio e a encenacao, a
autenticidade reivindica algo que seria exatamente o contrario. E
possivel que vivamos, atualmente, tanto na ‘era da performance’ como
na ‘era da autenticidade’? (Sibilia, 2015, p.358).

No entanto, a busca do ser auténtico — um sonho de transparéncia total — e a
busca de mais seguidores e sucesso nas midias sociais entram em conflito com o
conceito de celebridade tradicionais. “Os representantes mais bem-sucedidos dessa
profissdo se convertem em idolos, encarnando as famosas “celebridades” que sao
adoradas e emuladas por boa parte dos sujeitos contemporaneos” (Sibilia, 2015, p.
359). Uma hipocrisia, pois seu trabalho como atores consiste em fingir, simular,
interpretar diante das cameras e publico, uma imagem supostamente mentirosa, que
nao é a sua, que nao é de si mesmo. “Ou seja, quanto mais performaticos (e mais

dissimuladamente conseguem sé-lo), melhor” (Sibilia, 2015, p. 359).
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Figura 11 - O beijo da Bella Hadid e Miqiela

Migueia and SBella Hadld Get Surreal | CALVIN KLEIN

Fonte: Canal da Miquela, @lilmiquela, no Youtube®” e Instagram?58

Os influenciadores Virtuais podem performar, virar idolos e “celebridades” como
descritos pela Sibilia (2015). Um exemplo, apresentado na Figura11, é o beijo da Bella
Hadid com a Lil Miquela e toda a discussao que se seguiu. Patrik Kulp, da ADWEEK®®,
descreveu "[...] um momento marcante para a interse¢ao entre influenciadores virtuais
e humanos, o novo comercial da Calvin Klein mostra a supermodel Bella Hadid
beijando a estrela de CGI Lil Miquela” (Kulp, 2019, online, tradug¢ao do autor). Noticias
semelhantes sairam na Elle.com®, no The Guardian®!, na Bazaar®?, AdAge®, entre
outros portais de moda, noticia e publicidade. Cadogan (2019, online, tradug¢ao do
autor), escreveu na Daze Magazine®, “Bella Hadid (modelo na vida real) e Lil Miquela
(influenciadora CGl) estrelam a mais recente campanha da Calvin Klein, se beijando
em um video curto”. O video da campanha, no canal da Miquela no YouTube, foi visto
por mais de 700 mil pessoas, teve mais de 10 mil curtidas, ja no Instagram foram mais

de 330 mil curtidas e 1.513 comentarios.

57 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JuTowFf6B9l. Acesso em: 08 ago. 2024.

58 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BxhjidUHnmr/. Acesso em: 08 ago. 2024.

59 Disponivel em: https://www.adweek.com/creativity/bella-hadid-lil-miquela/. Acesso em: 08 ago.
2024.

60 Disponivel em: https://www.elle.com/uk/fashion/a27492073/bella-hadid-calvin-klein-lil-miquela/.
Acesso em: 08 ago. 2024.

61 Disponivel em: https://www.theguardian.com/commentisfree/2019/may/21/bella-hadid-lil-miquela-
terrifying-glimpse-calvin-klein. Acesso em: 08 ago. 2024.

62 Disponivel em: https://www.harpersbazaar.com/fashion/models/a27496334/bella-hadid-li-miquela-
calvin-klein/. Acesso em: 08 ago. 2024.

63 Disponivel em: https://adage.com/creativity/work/supermodel-bella-hadid-kisses-virtual-influencer-lil-
miguela-calvin-kleins-new-ad/2172381.Acesso em: 08 ago. 2024.

64 Disponivel em: https://www.dazeddigital.com/fashion/article/44508/1/bella-hadid-lil-miquela-make-
out-calvin-klein-campaign-jonas-lindstroem. Acesso em: 08 ago. 2024.
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1.3.1 Amadorismo calibrado

Para Leme e Terra (2023), Lu do Magalu mantém a autenticidade, apesar dos
desafios de ser uma influenciadora virtual com milhares de seguidores, pois:

[..] consegue estabelecer uma comunicacdo dialégica; tem um
conteudo autoral (no sentido de que é planejado e difundido para
aquela persona) e proprietario; funciona na légica desse amadorismo
calibrado a medida em que reproduz cenas de um suposto cotidiano
doméstico e mesmo social; faz revelacbes, fala de medos e
insegurangas; e, atua como a maior representante do que poderiamos
chamar de simulacro (Leme; Terra, 2023, p. 70).

Abidin (2017), no seu estudo sobre influenciadores familiares®®, descreve o
amadorismo calibrado como uma pratica estética usada pelos atores da economia da
atencdo na elaboracdo de um conteudo digital, transmitindo uma estética, uma
aparéncia de amadorismo com a intencao de criar uma autenticidade artificial. O
objetivo € aumentar o engajamento, aproximar o publico do criador do conteudo,
passando a impressdo de espontaneidade, sem edigdo e sem filtro (em inglés,
unfilteredness). “Quando orquestrado de maneira consciente, o amadorismo calibrado
pode produzir a impressao de espontaneidade e autenticidade nao filtrada, apesar de
representar justamente o oposto” (Abidin, 2017, p.7, tradugao do autor). A construgao
de vinculos emocionais entre o influenciador virtual e sua audiéncia pode ser
favorecida pela percepcéao, cuidadosamente cultivada, de proximidade e identificagao,
resultado de um amadorismo calibrado que é estrategicamente executado.

O componente de “calibragao” no amadorismo calibrado esta baseado em trés
pontos da economia das microcelebridades. Primeiramente, reflete o crescente
letramento digital e conhecimento tecnoldgico dos influenciadores, que utilizam
intencionalmente diferentes dispositivos, celulares, cameras portateis, filmadores e
equipamentos profissionais, para gravar o conteudo, transmitindo varios estados de
uma estética amadora. Em segundo lugar, gerencia expectativas entre conteudos de
alta qualidade, editados, sem erros, passando profissionalismo e conteudo dos

bastidores, espontaneos, como erros engragados de gravagao, promovendo uma

65 Influenciadores que criam conteldo sobre as suas vidas em familia, cotidiano, experiéncias
maternas, filhos e criancas. As criancas, muitas vezes, se tornam Influenciadores Mirins.
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autenticidade controlada e transmitindo descontragado. Por fim, diante da maioria de
mulheres influenciadoras, no segmento de luxo do Instagram, a calibragdo sustenta
performances de espontaneidade roteirizada, apresentada anteriormente no caso da
Boca Rosa, ancoradas em um padrdo de conteudo que mostra os bastidores da
criacdo do conteudo, simulando transparéncia e aproximagao.

O aspecto “amador” do amadorismo calibrado, segundo Abidin (2017), sustenta
a construcao de identificacdo e proximidade de cinco maneiras. Na primeira, apesar
do conteudo ancora — mais profissional, elaborado e planejado - levar mais tempo
para ser produzido, € o conteudo amador, de bastidor, publicado quase diariamente,
que prevalece, com o objetivo de transmitir uma sensacdo de espontaneidade e
continuidade. Em segundo lugar, o conteudo de bastidor costuma ser futil e mundano
para passar uma sensagao de acesso privilegiado a vida pessoal, privada,
tradicionalmente inacessivel, do influenciador. O terceiro elemento diz respeito aos
recursos especificos das diferentes plataformas. Os influenciadores consolidam ou
subvertem os usos convencionais das plataformas para transmitir uma estética sem
filtros. Fazem isso quando, por exemplo, publicam versdes em série da mesma
imagem/video sem filtro e depois com filtro no Instagram e depois tomadas finais no
Snapchat para intencionalmente indicar multiplas tentativas e implicar uma divulgagao
auténtica. Quarto, em resposta as normas culturais das diferentes plataformas, os
influenciadores podem reforgar ou desafiar as expectativas dos seus seguidores ao
cometerem gafes ocasionais, por exemplo, explosdes repentinas de raiva em textos
do Instagram, cuidadosamente redigidas, sem erros de digitagdo, mesmo quando
publicadas “no calor do momento”. O ultimo ponto consiste quando as influenciadoras
do mercado de luxo do Instagram, utilizando a estética de cenas de bastidor para
promover a sensagao de autenticidade junto aos seus seguidores, se apoiando no
amadorismo calibrado, acabaram transformando esse recurso em um género
consolidado e elemento central no seu ecossistema midiatico.

As estratégias apresentadas pela Abidin sdo usadas regularmente pelos
criadores dos influenciadores virtuais. Ao analisar a foto da Miquela comendo um
sanduiche, Kuhnle (2020) destaca a decisdo consciente dos seus criadores em
apresentar um cenario que representa uma situagao cotidiana (Figura 12). Miquela,

apesar de ser uma personagem de CGl, é representada segurando um sanduiche,
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olhando diretamente para a camera, com a boca ligeiramente aberta, usando um
macacao desabotoado, como que pega em flagrante, enquanto o texto do post indica

que ela “agora esta comendo os seus sentimentos”.

Figura 12 - Lil Miquela comendo um sanduiche
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Fonte: Intagram @-Iilmiquela66

A legenda sugere que a Miquela passou por um momento dificil e esta usando
a comida como uma forma de conforto e suporte. A mensagem refor¢a a percepgao
da influenciadora ter um senso de humor, personalidade e emocdes. A imagem
exemplifica o amadorismo calibrado, pois “[...] sugere uma qualidade amadora,
apresentando uma falta de esforco, quando, na realidade, houve um enorme cuidado,
planejamento e execugdo na sua criagao [...]” (Kuhnle, 2020, online, tradugdo do
autor).

A principal diferenga do uso do amadorismo calibrado entre os influenciadores
digitais e os influenciadores virtuais é a capacidade técnica que precisa ser aplicada.
Os IVs contam com equipes inteiras, compostas por diferentes profissionais que
planejam e desenham, programam, renderizam, criam de forma minuciosa cada
detalhe das imagens e videos. A maioria dos seguidores dos Vs ainda ndo dispde dos
recursos técnicos necessarios para replicar esse nivel de curadoria digital. Por outro
lado, para os influenciadores digitais o uso do amadorismo calibrado diz respeito ao

continuo desafio de manter a popularidade e autenticidade nas diferentes plataformas.

66 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bi8LqW4lY8 /. Acesso em: 11 abr.2025.
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1.3.2 Humanidade transferida

A definicdo de humanidade transferida utilizada na pesquisa € definida como
imagens apresentando humanos e cenarios do mundo real (imagens nao
manipuladas) com a inclusdo dos influenciadores virtuais criados via CGIl, como

estratégia de “emprestar” humanidade aos influenciadores virtuais.

Figura 13 - Lu do Magalu na entrevista com a Marilia Gabriela

Fonte: Abramark®’

Para Leme (2023), a humanidade transferida acontece quando, nas interagoes
entre os influenciadores virtuais e pessoas do mundo fisico, o elemento 3D parece
menos artificial devido a sua proximidade com o ser biolégico e com elementos, com
0s cenarios, do mundo real. Um exemplo analisado é a entrevista da Lu do Magalu
com a Marilia Gabriela.

[...] interacdo entre Marilia e Lu tem como desdobramento uma
transferéncia da humanidade da primeira para a segunda. Isso se
caracteriza tanto na foto que elas divulgaram nas redes sociais quanto
nas imagens do video: perto uma da outra, € como se Marilia cedesse
parte de sua humanidade para a personagem virtual (Leme, 2023,

p.11).

Segundo Baltrusch (2022), foram necessarios 45 dias para a produgéo da
animacéao 3D da Lu do Magalu, que ainda precisou ser integrada no ambiente real da
conversa com a apresentadora. Durante a entrevista, as duas conversaram sobre
curiosidades da vida da influenciadora virtual, com perguntas sobre o medo de ficar
sem internet ou temas mais sérios como a violéncia contra mulheres, passando pelo

famoso “bate-bola jogo rapido”.

67 Disponivel em: https://abramark.com.br/destaques/lu-do-magalu-e-entrevistada-do-programa-de-
marilia-gabriela/. Acesso em: 11 abr.2025.
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Como durante a entrevista a Marilia Gabriela ndo abriu m&o da sua
humanidade, “[...] talvez fizesse mais sentido usar o termo “emprestar’ (Leme, 2023,
p.11). Leme (2023, p.7) ainda reforga “[...] interacdes desse tipo criam transferéncias
de humanidade, do Homo sapiens para sua representagcdo em 3D”. Terra e Leme
(2024) chamam essas trocas simbdlicas de collabs. O termo vem do inglés
collaboration, colaboragdo em portugués. “Uma collab € uma parceria entre duas ou
mais pessoas ou organizagdes com o intuito de se alcangar um objetivo em comum”
(Terra; Leme, 2024, p.148). As collabs podem acontecer entre influenciadores e
marcas. Os processos de cocriagado possibilitam diversos formatos e modelos. Muitas
vezes, o intuito é otimizar tempo e ganhar visibilidade para langamentos de produtos,
campanhas, causas e eventos.

[...] o influenciador virtual ora pode ser o endossante de alguma
campanha com outro influenciador digital humano; ora o
beneficio se da de forma contraria: os criadores humanos
legitimando os conteudos dos virtuais (Terra; Leme, 2024,
p.153).
Independente do modelo adotado, a transparéncia nas interacbes com a
audiéncia constitui um elemento fundamental na eficacia e legitimidade da

colaboragao.
1.4 Plataformas digitais

As redes sociais, as plataformas digitais e os seus algoritmos desempenham,
cada vez mais, um papel relevante na sociedade e na vida das pessoas. Van Dijck
(2020) argumenta que as plataformas penetraram todos os setores da sociedade,
criando novas relagdes de trabalho, novos desafios para os mercados, instituicoes, e
transformando a sociedade. Poell, Nieborg e Van Dijck (2020, p.4) definem plataforma
como:

infraestruturas digitais (re)programaveis que faciltam e moldam
interagcbes personalizadas entre usuarios finais e complementadores,
organizadas por meio de coleta sistematica, processamento
algoritmico, monetizacédo e circulagdo de dados.

Outra abordagem descrita por Kaye, Zeng e Wikstrom (2022) apresenta

plataformas como infraestruturas de software online, na forma de aplicativos ou
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interfaces, que possibilitam o compartilhamento, interagdo e novas formas de uso e
utilidade pelos usuarios.

Por fim, “as atividades coletivas de usuarios finais e complementadores e a
resposta dos operadores das plataformas a essas atividades determinam o
crescimento continuo de uma plataforma ou o seu fim” (Poell; Nieborg; Van Dijck,
2020, p. 6). Nesse sentido, € essencial que as plataformas digitais disponibilizem e
apresentem as melhores praticas de utilizacdo e de criagdo de conteudo para seus
usuarios. Tradicionalmente, essas informagdes estdo nos termos de servigo, nas
diretrizes da comunidade e nas informag¢des/recomendagdes para os criadores de

conteudo.

1.5 Plataformas digitais e os algoritmos

De acordo com Gillespie (2010), no inicio, o termo “plataforma” vinha sendo
estrategicamente usado por servicos como Google e YouTube para se venderem
como meros “intermediarios” (apud D’Andréa, 2018, p.19), permitindo a circulagéo
mais aberta e democratica de informagdes e servigos. Para Araujo (2018, p.2), “O que
plataformas digitais sdo e o que suas funcionalidades fazem sao valores construidos
também nos textos que apresentam, informam, sugerem e ensinam sobre seus
mecanismos”.

Uma das variaveis criadas pelas plataformas, viabilizada pelo armazenamento
em nuvem, é a quantidade de informacgdes e dados que s&o gerados e armazenados
diariamente por usuarios e criadores de conteudo.

A centralidade da datificacdo para as plataformas online fica mais
evidente se associada aos continuos processamentos desses dados
por algoritmos. Em termos funcionais, um algoritmo é muitas vezes
definido como uma sequéncia de instrugdes de programacao escrita
para cumprir tarefas pré-determinadas, ou seja, para transformar
dados em resultados (D’Andréa, 2020, p.31).

Para auxiliar na gestdo e administracdo desses dados as plataformas usam
algoritmos, descritos por Gillespie como nao sendo:

[...] necessariamente softwares: em seu sentido mais amplo, sdo
procedimentos codificados que, com base em calculos especificos,
transformam dados em resultados desejados. [...] Os algoritmos
desempenham um papel cada vez mais importante na selegdo das
informacgdes consideradas de maior relevancia para nés, um aspecto
fundamental da nossa participacao na vida publica. As ferramentas de
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busca nos ajudam a navegar em grandes bases de dados ou por toda
a web (Gillespie, 2018, p.97).

O autor ainda destaca seis dimensdes dos algoritmos de relevancia publica.
Sao elas: Padrdes de inclusdo, ciclos de antecipacédo, avaliagdo de relevancia,
objetividade algoritmica, entrelagamento com a pratica e produgdo de publicos
calculados. Padrdes de inclusdo s&o as escolhas feitas pelo algoritmo; o que aparece
primeiro, 0 que sera excluido e como os dados sédo preparados. Os ciclos de
antecipagao estao relacionados com as tentativas dos provedores dos algoritmos de
prever e conhecer completamente os seus usuarios.

Além de conhecer detalhes pessoais e demogréaficos sobre cada
usuario, os provedores de informacao realizam uma grande pesquisa
para tentar entender, e depois operacionalizar, como os humanos
normalmente procuram, se engajam e compreendem as informacgdes
(Gillespie, 2018, p.102).

A avaliacao de relevancia representa “[...] os critérios pelos quais os algoritmos
determinam o que é relevante [...] e como eles implementam escolhas politicas acerca
de um conhecimento considerado apropriado e legitimo” (Gillespie, 2018, p.98). A
promessa da objetividade algoritmica busca garantir a imparcialidade do algoritmo,
um carater técnico, inclusive como €& mantida diante de controvérsias. O
entrelacamento com a pratica mostra como os usuarios reconfiguram seu
comportamento, sua pratica, para se adequarem aos algoritmos dos quais depende a
visibilidade conquistada nas redes sociais. Por fim, a produgao de publicos calculados
descreve “[...] como a apresentagdo algoritmica dos publicos, para eles mesmos,
molda uma noc¢ao de si desse publico; e quem esta em melhor posigcao para se
beneficiar desse conhecimento” (Gillespie, 2018, p.98). Para Araujo (2021), no caso
dos criadores de conteudo, os comportamentos considerados normais sao
recompensados com mais visibilidade e, por outro lado, o conteudo ou comportamento

inadequado e inapropriado, fora das diretrizes da plataforma, passam a invisibilidade.

1.6 Redes sociais

Para Kaye, Zeng e Wikstrom (2022), o TikTok & caracterizado como um produto
desenvolvido e administrado pela ByteDance, empresa chinesa de tecnologia, com
sede em Pequim, sendo descrito como um negocio que gera a maior parte de suas

receitas com publicidade. “Além disso, o TikTok pode ser percebido como um
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aplicativo utilizado por seus usuarios para a criagao e compartilhamento de videos
curtos ou como uma ferramenta usada para entretenimento, marketing ou educagao”
(Kaye; Zeng; Wikstrom, 2022, p.3, tradugao do autor).

Segundo o site da empresa®®, “o TikTok é o principal destino para video movel
no formato curto” e a sua Misséo “é inspirar a criatividade e trazer alegria”. A sede
global fica em Los Angeles e Singapura, com escritérios em Nova York, Londres,
Dublin, Paris, Berlim, Dubai, Jacarta, Seul e Téquio.

Os desafios de governanga do TikTok sdo muitos. A sua origem chinesa impacta
questdes geopoliticas mundiais. Legisladores americanos se preocupam com 0O UsO
dos dados dos seus cidadaos e o possivel impacto no caso de um conflito com a
China. Na quinta-feira, 23 de margo de 2023, no congresso americano, Shou Chew,
CEO do TikTok, “foi interrogado por legisladores que expressaram profundo ceticismo
sobre as tentativas de sua empresa proteger os dados dos usuarios do pais e diminuir
as preocupacgdes sobre seus lagos com a China” (Thorbecke, online, 2023) %°. Mesmo
reafirmando no seu discurso de abertura que o TikTok ndo esta disponivel na China
continental, que esta sediado em Los Angeles e Singapura, que possui mais de 7 mil
funcionarios nos EUA, Chew teve dificuldade em convencer grande parte dos
deputados presentes. Cathy McMorris Rogers, Membro da Camara dos
Representantes dos Estados Unidos pelo 5° distrito de Washington, republicana,
interrompeu Chew para dizer: “Para o povo americano assistindo hoje, ouga isto: o
TikTok € uma arma do Partido Comunista Chinés para espionar vocé, manipular o que
vocé vé e explorar para as geragoes futuras”.

Além dos desafios geopoliticos, o TikTok também é muito pressionado pelo
perfil jovem dos seus usuarios. Segundo a reportagem do O Globo?°, o TikTok é a rede
mais usada por criancas menores de 13 anos, mesmo o0 acesso sendo proibido para

essa idade na plataforma.

68 Disponivel em: https://www.tiktok.com/about?lang=pt-BR. Acesso em: 14 dez. 2023.

69 Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/economia/macroeconomia/veja-os-cinco-principais-
momentos-do-depoimento-do-ceo-do-tiktok-ao-congresso-dos-eua/. Acesso em: 14 dez. 2023.

0 Disponivel em: https://oglobo.globo.com/saude/noticia/2023/05/tiktok-e-a-rede-mais-usada-por-
criancas-com-menos-de-13-anos-saiba-os-cuidados-que-os-pais-devem-ter.ghtml. Acesso em: 14
dez. 2023.
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[...] perfis que utilizem dados falsos para burlar a regra, embora a
pesquisa mostre ser algo comum, podem ser derrubados pela
plataforma. Somente no ano passado, a empresa removeu cerca de
78,3 milhdes de contas por suspeita de terem burlado o critério etario
— cerca de 8% do total de usuarios ativos (O Globo, 2023).

Segundo Kaye, Zeng e Wikstrom (2022), as principais preocupagdes com 0s
menores na plataforma séo a exploragao e o abuso infantil, bem como na gestao dos
dados desses usuarios pelo TikTok. Na ultima atualizacdo das Diretrizes da
Comunidades, de marco de 2023, na sessao “Seguranga e bem-estar dos jovens”,
esta clara a preocupagdo em garantir uma experiéncia segura e positiva para os

menores de 18 anos.

A seguranga dos jovens é a nossa prioridade. Nao permitimos
conteudo que possa colocar pessoas jovens em risco de exploragéo
ou danos psicologicos, fisicos ou de desenvolvimento. Isso inclui
material de abuso sexual infantii e de adolescentes, bullying,
atividades e desafios perigosos, exposicdo a temas abertamente
adultos e consumo de alcool, tabaco, drogas ou substancias
regulamentadas. Se descobrirmos exploracdo juvenil em nossa
plataforma, baniremos a conta, bem como quaisquer outras contas
pertencentes a pessoa (Diretrizes da Comunidade, TikTok, 2023)"*.

No ultimo relatério com as aplicagdes das Diretrizes da Comunidade disponivel
no site do TikTok’?, no periodo de 1 de julho até 3 de setembro de 2023, foram
removidos 5.533.777 videos da plataforma no Brasil. Desses, 98,0% foram removidos
de forma proativa pela plataforma, 80,6% foram removidos antes de qualquer
visualizagao e 90,6% foram removidos em 24 horas. Para atingir esse volume de

aplicagao das diretrizes:

[..] o TikTok emprega ferramentas automatizadas, moderadores
humanos e relatérios de usuarios (relatar/denunciar conteudo) para
identificar e remover conteudo considerado prejudicial. Sendo uma
plataforma com alcance mundial, o TikTok é obrigado a negociar
constantemente com as autoridades locais, normas e estruturas
regulatérias nas diferentes regibes em que opera (Kaye; Zeng;
Wikstrom, 2022, p.170, tradugéo do autor).

1 Disponivel em: https://www.tiktok.com/community-guidelines/pt-br/youth-safety/?cgversion=2023.
Acesso em: 12 dez. 2023.

72 Disponivel em: https://www.tiktok.com/creators/creator-portal/pt-br/community-guidelines-and-
safety-pt-br/diretrizes-da-comunidade>. Acesso em: 12 dez. 2023.
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Quando analisado percentualmente, por tema, os videos removidos por
violagao de politica, temos:

- 39,8% Temas sensiveis para adultos

- 26,3% Produtos regulamentados e atividades comerciais

- 14,0% Seguranca e civilidade

- 10,8% Saude mental e comportamental

- 7,8% Privacidade e segurancga
- 1,3% Integridade e autenticidade

Integridade e autenticidade estdo em ultimo lugar na lista. Um fator significativo
que contribui para esse problema é o proprio formato de video curto e o live streaming,
dificultando o controle. O impacto para a plataforma é grande: “[...] em alguns dos
maiores mercados do TikTok, como india, Paquistdo e Indonésia, a plataforma foi
proibida (seja temporaria ou permanentemente) por ndo conseguir evitar conteudo
que os governos locais consideraram ilicito (Kaye; Zeng; Wikstrom, 2022, p.173,
tradugao do autor).

Apesar da importancia das ferramentas automatizadas e dos algoritmos para a
gestao da plataforma e os impactos listados, a palavra “algoritmo” s6 aparece uma
unica vez nos termos de servico do TikTok, no item 5) Seu Acesso e Utilizacdo dos
NOSSOS Servicos:

fazer copias nao autorizadas, modificar, adaptar, traduzir, desmontar,
descompilar, fazer engenharia reversa ou criar obras derivadas dos
Servigos ou de qualquer conteudo neles inserido, incluindo quaisquer
arquivos, tabelas ou documentos (ou qualquer parte deles), ou
descobrir ou tentar descobrir qualquer cédigo-fonte, algoritmo,
método ou técnica incorporados aos Servicos ou a qualquer obra deles
derivada; (TikTok, 2020, online, grifos do autor).”

Um dos pontos criticos para um influenciador no TikTok € a compreensao do
impacto dos algoritmos na distribuigdo do video na pagina “Para vocé”. Uma das
formas de medir o sucesso de um criador de conteudo, além do retorno financeiro,
segundo Abidin (2021), é a capacidade de manter uma alta visibilidade online, ponto

crucial para o status de celebridade da internet.

73 Disponivel em: https://www.tiktok.com/legal/page/row/terms-of-service/pt-BR. Acesso em: 15 dez.
2023.
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[...] Por exemplo, a celebridade na internet pode ser resultado de
famal/infamia, atengdo positiva/atengdo negativa, talento e
habilidade/outros; a vida util da celebridade da internet também pode
ser sustentada/transitéria, intencional/por acaso e monetizada/nao
monetizada (Abidin, 2021, p.7).

Atingir essa fama esta cada vez mais dificil. Os usuarios e seguidores estao
sendo impactados por uma quantidade enorme de informagdes, dados, avisos, alertas

e opgdes de conteudo e plataformas.

O fisico Michael Goldhaber (1997) popularizou pela primeira vez a
nocdo de ‘economia da atencdo’ para explicar que nas novas
realidades de sobrecarga informacional, a concentragdo humana é
limitada, e a atengao € uma forma de riqueza cumulativa (Abidin, 2021,

p.12).
Para Abidin, nas plataformas como o TikTok, “a natureza da fama e da
viralidade mudou e tende a se basear no desempenho das postagens individuais dos
usuarios” (Abidin, 2021, p.7). Ainda de acordo com a autora:

A maioria dos usuarios do TikTok se esforca para que suas postagens
acumulem ‘engajamentos’ na forma de opinides, comentarios e
compartilhamentos, conforme incentivado pela prépria cultura da
plataforma em que o objetivo é ser escolhido para figurar na pagina
‘For You’ (‘Para vocé’) (Abidin, 2021, p.7).

O portal de criadores do TikTok’* apresenta 6 segredos para o sucesso na
plataforma. Sao consideradas as melhores praticas para otimizar o desempenho dos
videos e crescer o perfil na plataforma, sao eles:

A primeira € conhecer a sua marca pessoal. O criador de conteudo precisa ter
uma historia ou habilidade Unica para compartilhar com o mundo. Muitos criadores
sao capazes de alcangar o sucesso no TikTok concentrando-se no que os torna
especiais. Uma maneira de manter isso em mente é escrever uma missdo, um objetivo
claro para o seu papel na plataforma. Dessa forma, o criador pode garantir que cada
video enviado esteja de acordo com esses principios.

A segunda pratica recomendada é estabelecer metas. Definir metas para os
videos criados. Identificar o que o criador deseja alcangar com aquele video. Nao
perder de vista esse desejo durante todo o processo de criagdo. Um bom exemplo é

o desejo de educar a comunidade. Nesse caso, faz sentido o criador considerar e

74 Disponivel em: https://www.tiktok.com/creators/creator-portal/pt-br/foundations-for-success-pt-br/5-
segredos-chave-do-sucesso/. Acesso em: 14 dez. 2023.
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incorporar tutoriais e videos do estilo “how to”, como fazer, na sua estratégia geral de
criagcao.

O terceiro ponto é a recomendacdo de se aproximar da comunidade de
criadores do TikTok. O criador, ao observar a comunidade, assistindo regularmente
aos videos da plataforma, entendera os temas e formatos que mais interessam ao
publico, quais s&o as hashtags usadas, quais sdo as tendéncias de musicas, sons,
desafios, brincadeiras e dancas. Com isso, analisando as tendéncias, o criador pode
trazer o seu proprio toque, estilo, para os seus videos.

A quarta pratica € manter uma consisténcia na criacdo do conteudo.
Consisténcia € a chave. Ser consistente, como na vida, levara mais longe o
desempenho dos criadores na plataforma. A consisténcia em todos os aspectos dos
videos, formatagao, producido e publicagao, elevara o padrao do perfil. Quando se
trata de enviar videos, é necessario que o criador descubra a cadéncia ideal para sua
producao. Planejar e manter um fluxo constante de publicagdes permite a construgao
de uma audiéncia leal, que passa a esperar pelos videos.

A quinta sugestao é usar as analises. O criador deve compreender como medir
o desempenho de seus videos utilizando os dados e ferramentas disponiveis na
plataforma. Embora nem tudo se resuma a niumeros, o TikTok fornece insights valiosos
que podem ajudar na otimizagdo dos conteudos com mais precisdo. Entender as
métricas € uma das habilidades mais importantes que um criador pode desenvolver.
Esses dados podem orientar, desde a concepcéo dos videos, até o refinamento da
estratégia de publicacao, permitindo decisdes mais embasadas e eficazes.

A Ultima pratica é “divirta-se”. Gostar dos seus videos produzidos é
fundamental. Os espectadores percebem facilmente quando falta autenticidade.
Quando o criador compartilha conteudos que realmente aprecia, essa energia positiva
se torna contagiante. Sentir orgulho do que cria e manter o processo leve e divertido
ajuda nao apenas a manter a motivagdo, mas também a fortalecer a conexao com o
publico. No fim das contas, é essa paixao genuina que torna cada video unico e
memoravel.

As influenciadoras virtuais Lil Miquela e Lu do Magalu utilizam essas praticas
nas suas redes sociais. Um exemplo € a Lu, que no seu blog e no TikTok deixa muito

claro quais sdo as suas metas e suas inspiracdes. No post onde ela comemora todos
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os prémios que ganhou em 2022 e 2023°, além de comemorar o trio de troféus no
Grand Clio 2023, medalha de bronze em Eficacia Criativa, prata em Entretenimento e
Conteudo de Marca e primeiro lugar em Talentos e Influenciadores, ela destaca o seu
proposito: “Com todas essas inspiracdes, da até vontade de investir nos seus sonhos
também, né? O bom é que aqui no Magalu é bem facil escolher aquele curso, livro ou
aparelho que vocé sempre quis! E pra te ajudar, da uma olhadinha na matéria
Pagamentos Magalu: vem comigo! que la te conto mais sobre algumas opg¢des de
pagamento”. A Magalu descreve a Lu como “[...] uma voz para o site de e-commerce
do Magazine Luiza, a Lu foi ganhando espago, confianga e construindo
relacionamento com as pessoas. De vendedora digital, que auxiliava as pessoas no
processo de compra por meio de conteudos, ela passou a celebridade virtual, que
conversa, danga, interage e se posiciona diante de temas importantes, como causas
pro-mulheres, antirracista e de inclusdo social’’¢. Em um dos trés videos fixados no
seu canal do TikTok, ela fala “[...] t6 pronta para estar mais presente e interagir ainda

mais com vocés! Eu sou virtual, mas adoro me inspirar em vocés, humanos!”
Figura 14 - Video fixado no TikTok da Lu do Magalu
_——

fitnt TTTSTre——

wenatogia de porma

L 30 Magalu »

Fonte: TikTok @magalu. Acesso em: 02/08/2024

75 Disponivel em: https://www.magazineluiza.com.br/blog-da-lu/c/dl/dInv/conheca-todos-os-premios-
que-eu-lu-do-magalu-ja-ganhei/11781/. Acesso em: 28 jul. 2024.

76 Disponivel em: https://ri.magazineluiza.com.br/Download.aspx?Arquivo=3RIIse0Y OjnKITOSE1XKcQ==.
Acesso em: 28 jul. 2024.
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Além dos 6 segredos, o TikTok disponibiliza algumas estratégicas basicas de
contetudo’’. A primeira é a importancia do contexto nos videos. “Quando vocé cria
videos no TikTok, eles podem aparecer nos feeds “Para Vocé” de pessoas em todo o
mundo”. Para ajudar esse novo espectador, que ndo te conhece e ndo te segue,
“Pense em como vocé descreveria seu video de maneira concisa e direta”. O segundo
ponto destacado é a primeira impressao. Como é muito facil passar, rolar rapidamente
pelo feed “Para vocé”, “[...] é util causar uma boa primeira impressao e chamar a
atencado dos espectadores imediatamente” e “Vocé deve tentar contar sua historia
imediatamente com uma filmagem visualmente interessante que pode chamar a
atencdo de alguém”. E essencial evitar introducdes lentas que dificultam o
entendimento rapido dos espectadores. Para fechar, garanta a qualidade do
enquadramento. “Se o seu video estiver tremido, borrado ou se o audio nao estiver
claro, considere refazer a filmagem, se possivel”’. Encerrando as melhores praticas,
temos a Narrativa. Como contar uma boa histéria. “Seja um tutorial de beleza, uma
rotina de exercicios ou um vlog sobre a vida — os melhores videos tém um comeco,
um meio e um fim”. As informacdes do Portal continuam, apresentam informacdes
técnicas da plataforma, como gerenciar o conteudo, como usar o Analytics, principais
duvidas etc. As informagdes sdo basicas, mas fundamentais para uma boa
experiéncia inicial na plataforma.

Outra variavel que estd mudando as plataformas, segundo o relatorio da
HypeAuditor’8, State of Influencer Marketing 2025, é a rapida adogao da IA para a
criagdo de conteudo. A grande maioria dos profissionais, 70,6%, acredita que a IA
pode superar os humanos nas atividades criticas. A |A tem contribuido para melhorar
a descoberta de influenciadores nas plataformas, auxiliar na criagao e personalizacéo
do conteudo e nas analises de desempenho. Plataformas como a Meta estao
desenvolvendo personas, com o uso de IA, para facilitar a criagéo de textos, imagens
e videos. Transformando profundamente a criagao de conteudo e as interacbes com

os usuarios. Além disso, ferramentas impulsionadas por IA estdo aprimorando a

77 Disponivel em: https://www.tiktok.com/creators/creator-portal/pt-br/foundations-for-success-pt-
br/estrategias-basicas-de-conteudo/. Acesso em: 14 dez. 2023.

78 Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/THNE_TgftYPIsjeF8XPc2UCHFVI|_ssiJ/view?usp=drive_link. Para
download: https://hypeauditor.com/state-of-influencer-marketing-2025/. Acesso em: 20 abr. 2025.
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deteccdo de fraudes de influenciadores, garantindo ainda mais engajamentos

auténticos.

1.7 Sucesso nas plataformas

Como Abidin (2021) apresenta, a vida util da celebridade da internet pode ser
transitéria e por acaso. As informacdes disponiveis na plataforma, nas diretrizes,
termos de servigo e portal do criador, ndo séo suficientes para garantir o sucesso.
Muitas variaveis, complexidade e opacidade algoritmica ndo permitem uma jornada
tranquila para os criadores de conteudo.

King (2023) destaca o sucesso dos influenciadores virtuais, conquistando
popularidade nas plataformas digitais, principalmente no Instagram. “Devido a sua
natureza visual e a forte presenca de marcas de moda, beleza e estilo de vida na
plataforma, nao é dificil entender o motivo, mas ha outros fatores que contribuiram
para isso” (King, 2023, online, tradu¢ao do autor).

Entre esses fatores estdo a relagdo custo-beneficio da utilizacdo dos
influenciadores virtuais nas estratégias de marca e campanhas, especialmente
aquelas que visam o publico jovem, com maior afinidade em conteudos com os
avatares digitais. Outro fator € a crescente demanda por um conteudo auténtico e
envolvente, por parte das marcas e empresas, que buscam novas formas de conexao
com suas audiéncias em um ambiente cada vez mais competitivo. "Conteudo
auténtico proveniente de fontes confiaveis esta em alta demanda, e os influenciadores
podem atender a essa necessidade" (Fejes, 2024, online, tradug¢ao do autor).

Fejes (2024) afirma que a escolha do tipo de influenciador mais adequado
dependera das necessidades especificas de cada empresa, do setor de atuacéo e do
orcamento disponivel. No entanto, os influenciadores virtuais tém o potencial de
humanizar a presenca das marcas nas plataformas, conferindo um toque pessoal as
interacgoes digitais. Para ela, incorpora-los a estratégia de marketing pode representar

um diferencial relevante em termos de engajamento e conexao com o publico.
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CAPITULO Il -
ANALISE COMPARATIVA

Para cumprir os objetivos deste trabalho, foram selecionados conteudos das
influenciadoras virtuais Lu do Magalu e Lil Miquela nas plataformas Instagram e
TikTok. Cada um dos 15 posts do Instagram e 15 videos do TikTok selecionados
tiveram os seguintes dados coletados: data da postagem, se o video ou imagem
estava fixado no perfil’®, texto e/ou descrigdo da postagem, tipo de postagem (video
ou imagem), numero de comentarios, hashtags, numero de curtidas,
compartilhamento, entre outras informacdes especificas de cada plataforma. As
informagdes foram analisadas e catalogadas quanto aos conceitos de amadorismo
calibrado, humanidade transferida e se as influenciadoras passavam emog¢des no post
com emojis e/ou utilizando uma pontuagdo como varias exclamacgoes “I!'!'”. Por fim, foi
calculada a taxa de engajamento, de cada post, para efeito de analise. Foram
analisados em profundidade os conteudos que apresentaram as maiores taxas de
engajamento.

Além das referéncias apresentadas anteriormente na pesquisa, como 0s
numeros da GRIN, para a taxa de engajamento dos influenciadores,
Mega/Celebridades, com mais de 1 milhdo de seguidores, de 1% para o Instagram e
4% para o TikTok, os resultados avaliados foram comparados também com as taxas
da HypeAudior®®, que apresentam para o Instagram, na mesma categoria, uma taxa
de 0,68%. A Figura 15 mostra que a taxa de engajamento, para as contas do
Instagram, teve uma queda de 2023 para 2024, passando de 0,94% para 0,68%, se
distanciando do 1% apresentado pela GRIN. Para coletar essa taxa, a HypeAuditor
analisou 76 milhdes de contas na plataforma.

79 As plataformas permitem fixar até 3 contetidos no topo do perfil. Os contelidos aparecem antes dos
ultimos conteudos postados com um aviso vermelho de “fixado” no TikTok ou alfinete no Instagram.

80  Disponivel em: https://hypeauditor.com/blog/what-is-instagram-engagement-rate-and-how-to-
calculate-it/. Acesso em: 11 abr. 2025.
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Figura 15 - Taxa de engajamento Instagram HypeAuditor 2023/2024
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A taxa de engajamento da HypeAuditor, no TikTok, para influenciadores com
mais de 1 milhdo de seguidores é 7,1%8.. Maior que os 4% da GRIN. Como no

Instagram, a taxa teve uma queda de 2023 para 2024, de 9,6% para 7,1%.

Figura 16 - Taxa de engajamento TikTok HypeAuditor 2023/2024
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2.1 Analise do Instagram das influenciadoras virtuais

A Lu do Magalu se apresenta como Influenciadora Virtual 3D, Especialista
Digital do #Magalu e Criadora de Contelido. Segundo o relatério da LiveDune®?, com
informacgdes coletadas entre o dia 01/01/2024 até o dia 10/11/2024, a Lu possuia
7.298.247 seguidores, com um aumento de 562.848 no periodo. Contava com 646
publicagdes, 1.787.125 curtidas e 222.042 comentarios. O relatério destaca 4 posts
nesse periodo. Um deles, uma collab com o @podpah, apresentando os conceitos de
humanidade transferida, com uma foto dentro do estudio com a equipe do programa,
amadorismo calibrado, com o uso de girias e abreviagbes como “ta” e “pra”, muitos

emojis e pontuacado “?!” revelando surpresa e animagado, uma mensagem positiva

81 Disponivel em: https://hypeauditor.com/blog/what-is-tiktok-engagement-rate-why-brands-should-
take-note/. Acesso em: 11 abr. 2025.

82 Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1laRmHMThOPCNC93RYPqy7VHC13IP2YILE/view?usp=drive_link.
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comemorando o aniversario da Magalu (#AniversarioMagalu) e elogios para a equipe

do Podpah. Texto completo: “Carregou ai?! = Essa foto ta PESADA e cheia de gente
maravilhosa pra comemorar o #AniversarioMagalu € % Ta rolando no Canal
@podpah, no YouTube, uma live cheia de risadas e MUITAS ofertas! & Vai la assistir!

Seus lindos! #& @igao, @mitico, @lacteameufii, @priscilaevellyn, @diogodefante,
@thaizoca, @jukanalha e @ocorpodepai!”. O post teve, segundo o relatério da
LiveDune, 84.8K de curtidas e 231 comentarios, com uma taxa de engajamento de
1,17%. Quase 300x maior que a taxa média do periodo do engajamento na conta da
Lu de 0,04%. O engajamento também foi quase 2x maior que a taxa de 0,68%
apresentada como referéncia pela HypeAuditor. A taxa de engajamento foi calculada

usando a féormula: (curtidas + comentarios)/seguidores x 100%).

Figura 17 - Posts da collab com o Podpah??
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O relatorio da Audience®*, de 10 de novembro de 2024, mostra que 80,7% dos
seguidores da Lu sdo mulheres e 19,3% sao homens. As mulheres na faixa etaria de
25-34 anos representam o maior grupo com 35,56%, seguidos pela faixa de 35-44
com 22%. A localizacdo dos seguidores € majoritariamente brasileira com 98,89%,
com a cidade de Sao Paulo representando 6,51% e o Rio de Janeiro 5,19%. As trés

hashtags mais usadas sédo #temnomagalu (56,97%), #acheinomagalu (24,24%) e

83 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C_wMTiDoMtk/. Acesso em: 20 abr.2025.
84 Disponivel em: https://drive.google.com/file/d/INXYESYV4fT8-
vh5Cv2z4NT9j8GL0aql0/view?usp=drive_link. Acesso em: 20 abr.2025.
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#puli (10,03%), destacando o papel inicial da Lu do Magalu, criada em 2003%, para
ser uma voz do e-commerce da Magazine Luiza, uma vendedora digital que auxiliava
pessoas no processo de compra por meio de conteudos. O relatério da Audiance
também destaca o collab com o Podpah, como um dos posts mais populares do
periodo, mas traz, em primeiro lugar, o collab com o ator Marco Tulio Davi. Uma publi
para divulgar a agao do dia de PayDay. O video, com uma mensagem divertida, com
o ator fazendo o papel de um vendedor, refor¢a o tema da campanha do PayDay, dia
de pagamento em inglés, fazendo uma brincadeira com a pronuncia da palavra que
em portugués fica “peidei’.

Figura 18 - Posts da collab com o @marcotuliodavis®
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Fonte: @magazineluiza e LiveDune
Com 223.940 e 4.457 comentarios, o post teve uma taxa de engajamento de
3,13%?®’, superando em muito o post com o Podpah e o bechmark da HypeAuditor.
A Lil Miquela, no seu perfil do Instagram, antes de se apresentar como uma
robd de 22 anos (22 @ LA@ Robot) o, apresenta a hashtag #BlackLivesMatter,
mostrando seu ativismo contra o racismo. Nesse caso, passando uma mensagem

muito semelhante ao posicionamento atual da Lu do Magalu, conforme apresentado
por Boarini (2024, p.44):

85 Disponivel em:
https://ri.magazineluiza.com.br/Download.aspx?Arquivo=3RIIse0YOjnKITOSE1XKcQ==#:~:text=Segu
ndo%200%20GlobeTrender.com%2C%20Lu%20%C3%A9%20definida%20como,%C3%A0%20viol%
C3%AANcia%20contra%20a%20mulher%E2%80%9D%2C%20diz%20Alvim.

86 Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/DA1IRKDUR4Am/. Acesso em: 20 abr. 2025.

87 Foi utilizado o nimero de 7.298.247 seguidores para o calculo.
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Concebida e com sua vida gerenciada para manter um bom nivel de
engajamento, ser capaz de criar em suas audiéncias a percepc¢éo de
que é cidada, bem reputada e ativista, Lu ndo apenas habita posts
comerciais e comunicacionais que referenciam sua empresa-mae, a
Magalu (Magazine Luiza), como também posts que conferem a ela
qualidade e caracteristicas humanas, ao falar de compromissos do dia
a dia, preferéncias e ativismo no combate a violéncia contra a mulher
e contra o racismo.

Segundo o relatério da LiveDune®, de 01 de janeiro de 2024 até o dia 10 de
novembro, Miquela possuia 2.522.567 seguidores. Ela comegou 0 ano com 2.690.593,
perdendo 168.578 seguidores no periodo. Tinha apenas 53 publicagdes (contra 646
da Lu), 13.092 curtidas (contra 1.787.125 da Lu) e 4.714 comentarios (contra 222.042
da Lu). E necessario ressaltar que, a Miquela, nesse periodo, parou de mostrar
curtidas nos seus posts. Um novo recurso disponibilizado pelo Instagram. A LiveDune
trouxe as curtidas de um unico post no periodo, um post do dia 01 de maio de 2024.
Uma collab com a influenciadora virtual imma. Segundo o site Virtual Humans®®, imma
(que significa “agora” em japonés) se considera uma garota virtual que se interessa
por cultura japonesa, cinema e arte. No site da Aww Inc.?°, empresa responsavel pela
sua criacao, ela é descrita como a primeira modelo virtual do Japao, facilmente

identificavel pelo seu corte “bob” de cabelo rosa.
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Fonte: @magazineluiza e LiveDune

O post com 13.092 curtidas e 175 comentarios fica com uma taxa de
engajamento de 0,53%, abaixo dos 0,68% da referéncia da HypeAuditor. Apesar da

88 Disponivel em: https://drive.google.com/file/d/1tp7KiFmj_mBWM-0FAuUOCT3T-
eiEPFOMN/view?usp=drive_link.

89 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/human/imma-gram. Acesso em: 20 abr. 2025.

9 Disponivel em: https://aww.tokyo/vhuman/imma/. Acesso em: 20 abr. 2025.

91 Disponivel em: https://www.instagram.com/liimiquela/p/C6cmsOFR_bE/. Acesso em: 20 abr. 2025.
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collab ser entre duas influenciadoras virtuais, o uso da humanidade transferida esta
presente nas imagens. Uma imagem conta com uma foto de fundo de uma rua real
japonesa, com pessoas passeando e a outra com uma estatua real da imma. O texto
contém muitas exclamagdes e emojis passando emocao e usa a abreviagao ILY all,
um acrénimo de | LOVE YOU all, em portugués, amo todos vocés, normalmente usada
pelo publico jovem®?. Na mensagem, a Miquela ainda comemora seu aniversario de
21 anos. Interessante como os criadores da Miquela seguem atualizando e
comemorando a idade dela como uma pessoa real. Atualmente, mostrando-a com 22
anos.

Segundo o relatério da Audiance®3, de 10 de novembro de 2024, as mulheres
representam 74,62% dos seguidores e os homens 25,38%, um numero maior que 0s
seguidores da Lu do Magalu. A maioria dos seguidores € de nacionalidade americana
39,09%, seguido por 6,35% do Reino Unido. O Brasil aparece com 3,59%. A cidade
com mais seguidores € Nova York com 3,26%. As trés hashtags mais usadas foram
#cleanitupai (15,79%), #bmw (10,53%) e #bmwix2 (10,53%), mostrando a importancia
do ativismo, do apoio ao meio ambiente, em paralelo com atuacdo comercial na
divulgacao de marcas.

O post mais popular, destacado no relatério, € do dia 25 de junho de 2022, com
239.787 curtidas e 2.365 comentarios. Usando o numero de seguidores anteriormente

apresentado, a taxa de engajamento é de 9,60%°.

92 Mensagem original: I'm 21 and Thriving!!! I'm celebrating my birthday in my dream city, Tokyo
Jp, with my fellow dream girl, @imma.gram $ I'm feeling more connected and seen than ever.

Growth is special and real. This feels so good. ILY all & ¢ ¢

93 Disponivel em: https://drive.google.com/file/d/IwdEQY Vy-
_pByFOmEUVXfLR7RhgzJIPis/view?usp=drive_link.

94 Foi utilizado o dado de seguidores de 2024, 2.522.567, e ndo de 2022 para o calculo. Segundo a
HypeAuditor, a Miquela tinha 2.9 milh8es de seguidores em dezembro de 2022. Disponivel em:
https://hypeauditor.com/blog/the-top-virtual-instagram-influencers-in-2022/. Com os seguidores de
2022 a taxa seria de 8,35%.
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Figura 20 - Post popular da Miquela®
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Com um texto simples “Quando vocé carrega tudo e nada de uma vez”, numa
sequéncia de posts de uma visita em Nova York, a Miquela passa a sensacgao, que
muitas pessoas ja passaram, de achar que precisavam colocar mais coisa ha mala ou
o desafio de escolher quais roupas vocé separa para a viagem. Uma conexao
emocional com o publico. Uma preocupagao que nao existe num avatar virtual. A
humanidade transferida esta presente nas roupas, no quarto, na decoragao real € o

amadorismo calibrado da pose e no dngulo da imagem, imitando uma “selfie”®.

2.2 Analise dos posts do Instagram da Lu do Magalu

Foram analisados 15 posts da conta da Lu do Magalu (@magazineluiza) no
Instagram, no periodo de 29 de outubro até 8 de novembro de 2024. Os posts foram
classificados, na Tabela 5, pela taxa de engajamento. A tabela completa, com links,
textos e imagens de todos os posts esta disponivel nos Anexos A e B. A Lu do Magalu
aparece, em destaque, em sete posts. Dois posts sdo sobre produtos. Um post € uma
imagem com a mensagem “Confie no processo, e a luz que vem de dentro ira te guiar”,
com a hashtag #fé. Os outros posts sao collabs com a socialite Narcisa
Tamborindeguy (@narcisat), com o artista Johnny Matos (@johnnymatos), sésia do
Bruno Mars, com o humorista Diogo Defante (@defante) e o criador de conteudo

Gabriel Phausy (@gabrielphausy).

95 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CfPFheTJ-y0/. Acesso em: 21 de abril de 2025.
9 Fotografia tirada por vocé mesmo.
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Tabela 5 - Posts selecionados do Instagram da Lu®’

Post Data |[Seguidores|Fxado| Tipo Destaque Amadorismo | Humanidade | Emoces | Curtidas| Comentérios | Engajamento
1 (08/11/2024| 7.298.274f 9m | Video | @ohnnymatos Né&o Né&o Sm 547.967 4.006 7,56%
2 |31/10/2024| 7.298.274| Nao |Imagem Lu Sm Sm Sm 59.728 111 0,82%
3 |04/11/2024( 7.298.274| Né&o | Video @narcisat Nao Nao dm 9.301 743 0,14%
4 |01/11/2024| 7.298.274] Nao | Video @narcisat Nao Nao 9m 5.444 625 0,08%
5 |03/11/2024( 7.298.274] Né&o | Video @defante Nao Nao 9m 3.3%4 126 0,05%
6 [31/10/2024| 7.298.274] N&o |Imagem Lu Né&o Sm Sm 1.553] 150 0,02%
7 |03/11/2024| 7.298.274] Néo |Imagem Imagem Né&o Né&o Sm 1.267| 75) 0,029
8 |04/11/2024| 7.298.274| Né&o | Video Produto Nao Nao Nao 1.121 78 0,02%
9 |05/11/2024| 7.298.274| Nao | Video Produto Nao Nao Nao 724 317 0,01%
10 (30/10/2024| 7.298.274| Né&o | Video |@gabrielphausy Né&o Né&o Sm 813 128 0,01%
11 |30/10/2024 7.298.274] Néo [Imagem Lu Néo Sm Sm 582 108 0,01%
12 (02/11/2024| 7.298.274| Né&o [Imagem Lu Sm Sm Sm 510 79 0,01%
13 |05/11/2024| 7.298.274| Nao |Imagem Lu 9m 9m 9m 482] 99 0,01%
14 |129/10/2024 7.298.274] Néo [Imagem Lu Sm Sm Sm 443 83 0,01%
15 [01/11/2024| 7.298.274| Né&o [Imagem Lu Sm Sm Sm 412 50 0,01%

Fonte: Elaborado pelo autor. Data: 06/11/2024 e 10/11/2024

Os posts com maior engajamento, com uma taxa maior que a referéncia de
0.68% da HypeAuditor, sdo os posts com o video do Jonhny Matos do dia 08 de
novembro de 2024, fixado no perfil, com uma taxa de engajamento de 7,56%, e o post
da Lu, preparando um almogo, em parceria com a Tramontina (@tramontinaoficial),

com uma taxa de 0,82%.

Figura 21 - Post 18 com o @johnnymatos. Post 2% da Lu com a @tramontinaoficial
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Fonte: @magazineluiza

O Post 1 ilustra a segunda variavel mais relevante para que os usuarios
decidam seguir um influenciador, conforme indicado pelo The Influencer Report e
apresentado no item 2.3 deste trabalho: a percepcdo de que o influenciador é
divertido, engracado ou possui uma personalidade cativante. Os dois personagens

presentes no video incorporam esses atributos. O roteiro e dialogo sao envolventes,

97 A tabela completa, com links, textos e imagens de todos os posts esta disponivel nos Anexos A e B
ou para download no link: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1sOGccUMXfLzn7iLOOmgFxp-
JcT7J-Xdm/edit?usp=drive_link&ouid=105887742703006934724&rtpof=true&sd=true.

98 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DCIAq-ky_je. Acesso em: 10 nov. 2024.

99 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DByvDsSJ1Dr. Acesso em: 6 nov. 2024.
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divertidos, reforcando a sensacgédo de proximidade. A percepgao de “gente como a
gente” esta presente, conectando com uma parcela da audiéncia. O fato de o Johnny
ser muito parecido com o Bruno Mars cria mais uma camada de sucesso para o0 post.
O comentario da @_eubruuna “Genteeeee eu achando que era o Bruninho verdadeiro
kkkkkkkkkkkkk”, com mais de 400 curtidas, confirma essa relagao com os seguidores.
A Lu ainda interagiu com a seguidora, numa linguagem tipica da plataforma,
“‘@_eubruuna_ ss) €7 num contexto tipo “estou de olho” e gostei.

O Post 2 apresenta o amadorismo calibrado a medida em que reproduz uma
cena de um suposto cotidiano doméstico, a preparacdo de um almocgo. Apesar de nao
fazer sentido, o avatar virtual da Lu ndo vai almogar, a imagem apresenta o conceito
de mostrar uma cena de bastidor, futil e mundana, passando uma sensagao de acesso
privilegiado a vida pessoal da Lu (Abidin, 2017). O texto do post reforca os pontos
apresentados, “Chegou a hora mais esperada do dia... ALMOCO! & Se vocé ama
uma cozinha descomplicada entado esse jogo de panelas Tunis, da @tramontinaoficial,
na cor azul mediterraneo vai ser perfeito pra vocé!”, com o uso de emojis para passar
emocao, a conexao com o almogo sendo o momento mais esperado do dia e 0 uso
de abreviagdes como “pra vocé”. Por fim, a Lu assume seu papel de vendedora e
apresenta, via collab, os produtos da Tramontina, inclusive fazendo o uso da
humanidade transferida ao usar, na imagem, panelas reais.

A analise dos formatos dos 15 posts mostra como a equipe que gerencia a
conta da Lu busca diversificar os conteudos, apresentando, conforme colocado pela
Abidin (2017), conteudos ancora, profissionais, mais elaborados e planejados, que
levam mais tempo para serem produzidos, tipo o Post 1, com um tipo de conteudo
usado com maior frequéncia, quase diaria, mais amador, de bastidor, para transmitir
uma sensacgao de espontaneidade e continuidade.

Além disso, a diversidade também esta no tipo de formato com as imagens
representando 53% dos posts e os videos 47%. A Lu estava presente, em destaque,
em 47% dos posts. 33% dos posts estdao na forma de collab com outras pessoas. As
collabs também estdo presentes com marcas e produtos, conforme o post 2 com a
Tramontina. O amadorismo calibrado foi classificado pelo autor em 33% dos posts. A
humanidade transferida esta presente em 43% do conteudo. A emogao esta presente
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em 83% dos posts e aparece através de emojis nos textos, no exagero da pontuagao
ou nas imagens e videos de pessoas passando emogao positivas ou negativas.

Fica evidente o uso de recursos caracteristicos do amadorismo calibrado e da
humanidade transferida, principalmente nos posts com a presenga da Lu do Magalu,
tanto na encenacgao de rotinas cotidianas quanto na utilizagao de elementos, cenarios
e objetos reais. Esses elementos, associados ao humor, a presenga emocional e ao
uso estratégico de collabs com figuras conhecidas, parecem contribuir para a criagao
de uma sensacao de autenticidade e conexdo com os seguidores. Contudo, a taxa
média de engajamento, dos 15 posts, ficou em 0,59%'%°, aproximadamente 13%
menor que a referéncia de 0,68% da HypeAuditor para influenciadores com mais de 1
milhdo de seguidores. Nesse ponto, ha uma oportunidade para pesquisas futuras que
investiguem exclusivamente os posts com a presencga da Lu do Magalu, bem como o
impacto da sua base de seguidores, sete vezes maior que o limite inferior da categoria
Mega & Celebridades da HyperAuditor. Validar se a correlagdo entre o numero de
seguidores e a taxa média de engajamento continua relevante, especialmente para

contas com milhdes de seguidores.

2.3 Analise dos posts do Instagram da Lil Miquela

Foram analisados 15 posts da conta da Miquela (@lilmiquela) no Instagram, no
periodo de 26 de junho até 5 de novembro de 2024. O perfil da Miquela ndo mostra
as curtidas e compartilhamentos nas suas postagens. A plataforma permite que os
usuarios escolham se essas informacdes serdo exibidas ou ndo. Por isso, nesse caso,
nao foi possivel calcular a taxa de engajamento. Sem a taxa, foi utilizado o numero de
comentarios conforme a tabela abaixo para a classificacdo dos posts. A tabela
completa, com todos os dados e as imagens dos 15 posts analisados esta disponivel

nos Anexos C e D.

100 A taxa média de engajamento foi calculada usando a férmula: somatéria das taxas dos 15
posts/dividido por 15. Referéncia disponivel em: https://blog.hootsuite.com/calculate-engagement-rate/.



Tabela 6 - Instagram @lilmiquela resumo dos dados dos 15 posts selecionados!°!

Post Data |[Seguidores|Post Fxado| Tipo |Amadorismo|Humanidade |Emocdes|Comentérios
1 (11/07/2024| 2.522.719 N&o Imagem Im Sm Sm 158
2 |06/08/2024| 2.522.719 Nao Imagem dm am dm 81
3 (09/10/2024| 2.522.719 Nao Imagem dm Sm Nao 71
4 |31/10/2024| 2.522.719 Néo Imagem N&o Sm N&o 70
5 |04/10/2024| 2.522.719 Nao Imagem dm am Nao 67
6 |26/09/2024| 2.522.719 Nao Imagem dm am dm 63
7 125/10/2024 2.522.719 Né&o Imagem Sm Sm Né&o 58
8 (05/11/2024| 2.522.719 Nao Imagem Nao Sm dm 46
9 |22/10/2024| 2.522.719 Nao Imagem dm am dm 45
10 (17/10/2024| 2.522.719 N&o Imagem Sm Sm N&o 43
11 (20/09/2024| 2.522.719 N&o Imagem Sm Sm Sm 39
12 |126/06/2024| 2.522.719 Nao Imagem Nao Nao Nao 37
13 |07/10/2024| 2.522.719 Nao Imagem dm Sm Nao 30
14 |01/10/2024| 2.522.719 Né&o Imagem Sm Sm Né&o 25
15 |18/09/2024| 2.522.719 Nao Imagem dm Sm Nao 11

Fonte: Elaborado pelo autor. Data: 05 e 06/11/2024
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O post com mais comentarios, Post 1, “Caught myself tearing up while scrolling

LOL! &5 ” (Me peguei chorando enquanto navegava LOL! 3 ), apresenta os conceitos

do amadorismo calibrado na escolha do angulo utilizado na imagem (Figura 22),

criando a sensacao de uma foto tirada pelo celular, uma autenticidade encenada,

criada digitalmente, com as lagrimas, emogdes, texto com o emoji triste e, ao mesmo

tempo, a expressao giria “LOL” de “laughing out loud” (rindo alto ou rindo muito), muita

usada em mensagens de texto e conversas online pelo publico jovem. No conceito de

humanidade transferida, apesar de n&o existir uma pessoa real na foto, a imagem da

cama, lencol e travesseiro € real, de alta definicdo, criando uma percepgao de

realidade.

101 A tabela completa, com links, textos e imagens de todos os posts esta disponivel nos Anexos C e
D ou para download no link:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LKbLKUEiVy4 _ i51IrOGW3WqgMO0qqgbhsb/edit?usp=drive_li
nk&ouid=105887742703006934724&rtpof=true&sd=true.



Figura 22 - Post 1 “Caught myself tearing up while scrolling LOL! (5”102
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hopecors! Humans are mcedble. ang v
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£ 3

Fonte: Instagram @lilmiquela
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O Instagram permite o uso de até 20 imagens, fotos ou videos, no seu

carrossel, por post. No Post 1, a Miquela usa esse recurso, criando um roteiro,

contando uma histéria. Comeca triste, assiste videos emocionantes, a Figura 23

mostra a sequéncia, um deles traz 0 momento que uma pessoa descobre que vai ser

avo, e termina feliz. Na descrigao ela fala: “Quando ndo estou animando meu dia com

videos adoraveis de cachorros, estou pensando em #hopecore!”. A #hopecore é uma

trend do TikTok, um movimento que busca espalhar positividade, inspiracdo e

esperanga.

Figura 23 - Post 1, sequéncia de imagens e videos
|

Fonte: Instagram @lilmiquela

O Post 8, Figura 24, apresenta, no seu conceito classico, a humanidade

transferida com pessoas passeando ao fundo na praia de Venice, uma imagem real,

102 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C9SZI9EOBju. Acesso em: 6 de nov. de 2024.
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passando uma maior sensacgao de realidade para a Miquela. Na imagem, fica dificil

diferenciar a Miquela de uma pessoa real sendo fotografada.

Figura 24 - Post 8 Venicel® e Post 11 OK fam104

Fonte: Instagram @lilmiquela

A humanidade transferida do Post 11, “OK fam, it's happening!!” (OK familia,
esta acontecendo!!), se apresenta de varias formas. O fundo da imagem mostra um
quarto real com cama, inclusive, uma janela com reflexo de luz. O efeito € ampliado
com a mensagem que a Miquela esta passando. Vai participar de um evento como
palestrante, junto com outras personalidades humanas bem conhecidas no mercado
americano. Ao mostrar a pagina do evento, na tela do computador, ela se aproxima
ainda mais dos outros palestrantes. O amadorismo calibrado aparece de varias
formas, entre elas, no angulo da imagem, imitando uma selfie, na utilizagao de uma
camiseta com uma estampa simples, no texto, descricdo, com girias, emojis e 0 uso
de dupla exclamagao “I”.

Diferente da estratégia de criacdo da Lu, a equipe da Miquela nao utilizou
videos proprios, como formato inicial do carrossel do Instagram no periodo analisado.
Os videos, memes e recortes, geralmente do TikTok, s&o criados por outras pessoas
e utilizados para contar histdrias e transmitir a sensag¢ao de que Miquela assistiu ao
conteudo e esta compartilhando sua percepgao sobre ele, como apresentado no Post
1. Na maioria dos posts, a Miquela € a protagonista, 80% dos posts usam o

amadorismo calibrado, 93% humanidade transferida e 40% passam emocgao.

103 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DB_xIJ8BCRYO0. Acesso em: 5 nov. 2024.
104 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DAJLJr5i70b. Acesso em: 6 nov. 2024.
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Como os posts atuais da Miquela ndo apresentam os dados de curtidas e
comentarios, foi analisado os ultimos 15 posts seguidos que tinham esses dados. O

periodo analisado foi de 11 de junho até 3 de setembro de 2022.

Tabela 7 - Resumos dos Ultimos 15 posts com dados de curtidas e comentarios10°

Post. Data Seguidores | Curtidas | Comentéarios| Compartilha. | Engajamento
16 25/06/2022| 2.900.000| 222.718 2.025 53 7,75%
17 11/06/2022| 2.900.000{ 169.804 1.567 41 5,91%)
18 23/07/2022| 2.900.000] 92.880 613 35 3,22%
19 16/07/2022| 2.900.000| 84.466 587 25 2,93%
20 02/07/2022| 2.900.000| 78.626 542 42 2,73%
21 09/07/2022 2.900.000] 61.332 674 46 2,14%
22 15/06/2022| 2.900.000| 58.369 935 314 2,04%)
23 22/06/2022| 2.900.000] 51.561 633 16 1,80%
24 03/09/2022 2.900.000] 48.909 549 69 1,71%)
25 06/08/2022| 2.900.000[ 38.290 635 63 1,34%
26 19/06/2022| 2.900.000| 31.015 433 52 1,08%
27 27/08/2022| 2.900.000] 30.255 261 197 1,05%
28 20/08/2022| 2.900.000[ 29.196 255 57 1,02%
29 30/07/2022| 2.900.000 19.105 206 50 0,67%
30 12/08/2022| 2.900.000| 14.482 276 57 0,51%

Fonte: Elaborado pelo autor. Data: 10/11/2024.

Apenas os Posts 29 e 30 estdo abaixo da taxa de referéncia de 0.68% da
HypeAuditor. O Post 16, “Quando vocé carrega tudo e nada de uma vez”, com a maior
taxa de engajamento ja foi analisado em detalhe no item 3. deste trabalho. As
diferengas nos numeros decorrem do fato de os dados anteriormente apresentados
terem sido coletados pela Audience em momentos distintos.

A taxa média de engajamento dos 15 posts ficou em 2,39%, aproximadamente
3,5x maior que a referéncia de 0,68% da HypeAuditor. Os dados indicam que a
estratégia de comunicagao adotada pela Miquela tem se mostrado eficaz na promogéao
de interagdes com a sua audiéncia. Diferentemente da equipe que gerencia o perfil da
Lu do Magalu, cuja atuagao esta vinculada a divulgacdo do ecossistema de uma
grande empresa de varejo, a equipe responsavel pelo perfil da Miquela adota uma

abordagem mais flexivel, centrada na influenciadora como protagonista. Isso permite

105 Foj utilizado o dado de seguidores de 2022 para o calculo. Segundo a HypeAuditor, a Miguela tinha
2.9 milhdes de seguidores em dezembro de 2022. No relatério, o nimero de seguidores esta abreviado,
por isso, para o célculo, nesse caso, foi usado o valor redondo. Disponivel em:
https://hypeauditor.com/blog/the-top-virtual-instagram-influencers-in-2022/. Acesso em: 20 abr.2025.
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maior liberdade para expor e explorar aspectos do seu cotidiano, seus interesses

pessoais e pautas sociais de forma mais autbnoma.

2.4 Analise do TikTok das influenciadoras virtuais

A Lu do Magalu se apresenta de forma simples e informal no seu perfil do TikTok
“Oi, eu sou a Lu! Seja bem-vindo ao TikTok oficial do Magalu! @ ”. Seu perfil, em
novembro de 2024, tinha 7.316.937 seguidores, 63.238.154 curtidas, 916 videos
publicados. Esses dados foram levantados usando a ferramenta de monitoramento e
andlise de tendéncias no TikTok, Countik'®. Ja a Miquela, ao contrario de boas-

vindas, se apresenta como uma robd morando em Los Angeles (“/® Robo de 21 anos

morando em Los Angeles ®. Seja seu proprio robd & "). As duas
influenciadoras fazem uso de emojis na sua descricdo. A conta da Miquela, na
extracdo do relatério, possuia 3.423.563 seguidores, 48.377.469 curtidas e 170
videos. Seu perfil apresentava um engajamento de 8,12%. A férmula usada pela
Countik para calcular a taxa de engajamento do TikTok € a soma das curtidas do video,
mais 0s comentarios, mais os compartilhamentos, dividido pelas visualizagdes
(curtidas + comentarios + compartilhamentos) /visualizagdes x 100% = taxa de
engajamento. Amédia de visualizagdes dos seus videos era de 1.110.801, com 89.459
curtidas e 395 comentarios. A hashtag mais usada foi #robot (#robd), seguida pela
#haircolormagic (#cabelocoloridomagico) e #Siblings (#Irmaos). O engajamento geral
da Lu do Magalu era de 7,15%. Os videos tinham uma média de 9.932 visualiza¢des,
600 curtidas e 54 comentarios. As 3 hashtags mais usadas foram: #LuDoMagalu,
#TemNoMagalu e #TemNoMagalu. Apesar de uma diferenca pequena no percentual
de engajamento, mesmo com metade dos seguidores, a conta da Miquela possui um
volume de visualizagbes, curtidas e comentarios muito superior a conta da Lu do

Magalu.

106 Disponivel em: https://countik.com/. Relatério disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/1IVXTNprQdRsROmMBfi7ysg3SYN3P5ZGPe6?usp=drive_link.
Data do levantamento e acesso: 10 nov. 2024.
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2.4.1 Analise dos videos do TikTok da Lu do Magalu

Foram analisados 15 videos da Lu do Magalu no TikTok. Os dados foram
coletados no dia 6 de novembro de 2024 e englobam videos do dia 01 de julho até o
dia 5 de setembro de 2024. O video de julho sé foi selecionado por ser um dos videos

“fixados”. Os videos foram classificados, na tabela abaixo, pela taxa de engajamento.

Tabela 8 - Videos selecionados do TikTok da Lu do Magalu07108

Video Data |Seguidores|Fxado|Amadorismo [Humanidade | Emogdes| Visualizagbes | Curtidas | Compartilha. | Comentérios | Engajamento
1 |03/11/2024( 7.316.937| Nao Né&o Né&o Néo 3.857, 128 3 107| 6,17%
2 | 02/11/2024) 7.316.937| N&o N&o N&o Néo 3.758 114 3| 23 3,73%
3 |31/10/2024| 7.316.937| Né&o Néo Né&o Sm 2.182) 58 11 8| 3,53%
4 |02/17/2024f 7.316.937| Nao N&o N&o Sm 3.333 91 3| 20 3,42%
5 |05/11/2024) 7.316.937| Néo N&o Né&o Néo 1.998 53 7 6| 3,30%
6 |05/11/2024) 7.316.937| N&o N&o N&o N&o 2.399 54 2 22 3,25%
7 |05/11/2024) 7.316.937| N&o N&o N&o Né&o 2.464) 27| 9 39 3,04%
8 |31/10/2024| 7.316.937| Néo N&o Né&o Néo 2.537| 59 3| 11 2,88%
9 |04/11/2024| 7.316.937| N&o N&o N&o Nao 2.937 48 8| 27 2,83%)
10 |01/11/2024| 7.316.937| N&o N&o N&o Néo 2.978 69 5] 7 2,72%
11 |03/11/2024) 7.316.937| N&o N&o N&o N&o 2.383 38 9 15| 2,60%
12 |02/1/2024f 7.316.937| Nao N&o N&o N&o 8.585) 124 19 25 1,96%)
13 |05/11/2024) 7.316.937| Sm N&o N&o Néo 16.995 177, 42 15| 1,38%)
14 |05/11/2024| 7.316.937| Sm N&o N&o N&o 12.115 89 6 10 0,87%)
15 |01/07/2024| 7.316.937| Sm Sm Im Sm 7.653.629| 32.387 1.020] 811 0,45%

Fonte: Elaborado pelo autor. Data: 06/11/2024.

O video com maior engajamento foi o Video 1%, com uma taxa de
engajamento de 6,17%. Uma taxa menor que os 7,1% de referéncia da HypeAuditor.
Um dos poucos videos, do periodo analisado, que mostram uma imagem da Lu. Uma
imagem de baixa qualidade sobreposta num video de um jogo de computador. A
descrigdo, sem emojis, sem dupla pontuagéo, sem passar emogao € direta “Meu setup
€ superlegal e eu queria compartilhar com vocés, o que acham?”. O tema interessa a
comunidade jovem da plataforma e gerou muitas interagdes nos comentarios, por isso
a alta taxa de engajamento. O numero de curtidas, normalmente muito maior que o
numero de comentarios no TikTok, pela facilidade de curtir ser muito maior que a de
comentar, nesse caso, estava muito proxima, 128 e 107, ou seja 84%. Nos 15 videos
analisados, o percentual de comentarios x curtidas ficou em 34%. Apenas o video 7
possui uma taxa maior, com mais comentarios que curtidas. O video divulga a

campanha do PayDay e usa uma imagem simples da Lu. Uma das possiveis variaveis

107 A tabela completa, com links, textos e imagens de todos os posts esta disponivel no Anexo E e F
ou para download no link:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1eDd7s49Mel86WmCX_4QSbLUBY|jUyAfJk/edit?usp=drive_li
nk&ouid=105887742703006934724&rtpof=true&sd=true.

108 O video 7 foi repostado novamente, depois da coleta, na plataforma. Pequenos ajustes foram feitos
na descricdo e hashtags. O link disponivel é da nova verséo. O texto é da primeira versao.

109 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@magalu/video/7432426936481221894. Acesso em: 6 nov.
2024,
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para esse ponto fora da curva é o pequeno prazo da data da postagem do video, 5 de
novembro, e da coleta dos dados, 6 de novembro de 2024. Apenas um dia. No dia 8

de abril de 2025, o video estava com 134 curtidas e 46 comentarios.

Figura 25 - Video 1110, video 71! e

duas imagens do video 15112

Fonte: @magalu. Data: 06/11/2024

A Lu usou pouco, no periodo analisado, os recursos de amadorismo calibrado
e humanidade transferida. Aparecem claramente apenas no video 15. Um video
fixado, com mais de 7 milhdes de visualizagdes, 32 mil curtidas, 1.020
compartilhamentos e 811 comentarios. Apesar do alto indice de interacdes unicas, a
taxa de engajamento € baixa, apenas 0,45%, devido ao alto indice de visualizagdes.
Isso pode acontecer quando um video é promovido ou impulsionado na plataforma.
Na descricdo do video, Lu fala sobre os seus 20 anos de existéncia e apresenta uma
nova versao de si mesma, mais tecnoldgica, com maior definicdo, destacando “Além
de uma repaginada no visual, agora eu tenho tecnologia atual e t6 pronta para estar
mais presente e interagir ainda mais com vocés!”. Ela usa abreviagdes no texto, emoji
de coragao e, nas imagens, aparece chorando, com a maquiagem borrada, fazendo
churrasco vestida com as cores do Brasil, piscando para a camera, como se fosse
para os seguidores, e, ao final, apresenta a sua nova versdo em alta defini¢ao.

A analise dos 15 videos publicados pela Lu do Magalu demonstra um

desempenho abaixo da média para a plataforma. A taxa média de engajamento ficou

110 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@magalu/video/7432426936481221894. Acesso em: 6 nov.
2024.
111 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@magalu/video/7433917424837070085. Acesso em: 6 nov.
2024.
112 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@magalu/video/7386787847942049029. Acesso em: 6 nov.
2024.
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em 2,8%?*13, aproximadamente 60,5% menor que a referéncia de 7,1% da HypeAuditor
para influenciadores com mais de um milhdo de seguidores. Esse resultado sugere
que, apesar da presenca consolidada da Lu como a influenciadora com mais
seguidores nas redes sociais, sua atuagéo no TikTok, no periodo analisado, focada na
divulgacao de produtos, apresenta limitagdes com relagao a interagdo da audiéncia. A
baixa frequéncia de videos em que a Lu aparece como protagonista, aliada a menor
utilizacdo de elementos emocionais também pode ter contribuido para o resultado.
Rauber (2022) afirma que a autenticidade esta relacionada com a criagdo de conteudo
que representa as proprias ideias e a individualidade das pessoas, “0 que na
plataforma s6 funciona de fato se houver replicacdo e interesse, ou seja, real
engajamento” (Rauber, 2022, p.54). Ou seja, a abordagem apresentada, com baixa
participacdo da Lu e foco nos produtos comercializados, ndo esta alinhada com as
dinamicas da plataforma, que privilegia conteudos informais, auténticos e divertidos.
A auséncia desses elementos pode comprometer o engajamento, principalmente em
uma plataforma cuja légica algoritmica favorece a participagdo ativa e imediata da

audiéncia.

2.4.2 Analise do TikTok da Lil Miquela

Foram analisados 15 videos da Miquela no TikTok. Os dados foram coletados
nos dias 5 e 6 de novembro de 2024 e englobam videos do dia 05 de agosto de 2020
até o dia 3 de junho de 2024. A escolha dos 15 videos foi feita através do levantamento
dos videos fixados, nesse caso, trés, mais os ultimos videos postados, no caso, doze,
para chegar no total de 15 videos para analise. Os videos estao classificados pela

taxa de engajamento.

113 A taxa média de engajamento foi calculada usando a férmula: somatéria das taxas dos 15
posts/dividido por 15. Referéncia disponivel em: https://blog.hootsuite.com/calculate-engagement-
rate/.
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Tabela 9 - Videos selecionados do TikTok da Lil Miquela

Video| Data |[Seguidores|Fixado|Amadorismo|Humanidade|Emogdes|Visualizagdes| Curtidas | Compartilha. | Comentérios | Engajamento
1 |05/08/2020| 3423563 Im Sm N&o Sm 51.288.498| 7.870.580 53.044 110.553 15,66%
2 [07/117/2021| 3.423.563] 9m Im Né&o Im 11.612.773| 1.346.466| 2.318] 5.652 11,66%)|
3 |05/05/2024| 3.423.563| Néo Sm Sm Sm 3.640.857| 348.526 2.115) 839 9,66%)
4 |25/07/2021| 3.423563] 9m Sm Sm Sm 3.942.250| 222.902 1.734] 1.335] 5,73%
5 |19/12/2023| 3.423.563| Néo Sm gm Sm 802.741| 18.373 68| 92| 2,31%
6 |01/11/2023| 3.423.563| Néo Né&o 9m N&o 480.783 8.891 55| 45 1,84%)
7 |25/05/2024| 3.423.563| Né&o Néo Né&o Im 273.494 4.923 40 24 1,82%)
8 |29/01/2024| 3.423.563| Né&o Sm Sm Sm 1.164.310] 18.994 185 134 1,66%|
9 |27/03/2024| 3.423.563| Néo Néo N&o Néo 502.366 7.128 158 56| 1,46%)

10 |03/06/2024| 3.423.563| Néo Néo gm Sm 348.930) 4,848 121 60| 1,44%|
11 |12/12/2023| 3.423.563| Néo Sm 9m Né&o 505.285| 6.552) 42 77| 1,32%)
12 |01/11/2022| 3.423.563] Nao Im Sm Im 812.546 7.264] 370 304 0,98%
13 |06/10/2023| 3.423.563 Néo Sm N&o Néo 414.410] 3.063] 15 0 0,74%)
14 |15/04/2024| 3.423.563| Néo Né&o Sm Sm 913.331 5.867| 65) 38, 0,65%
15 |20/09/2023| 3.423.563| Néo Sm gm Sm 329.744) 1.487| 31 27| 0,47%

Fonte: Elaborado pelo autor. Data: 05 e 06/11/2024.

O video 115, primeira imagem da Figura 26, com mais de 51 milhdes de
visualizagdes, possui uma taxa de engajamento de 15,66%, duas vezes maior que a
taxa média dos influenciadores com mais de 1 milhdo de seguidores da HyperAuditor.
O video tem mais do que o dobro de curtidas que o numero de seguidores da Miquela.
No video, a Miquela usa o amadorismo calibrado, no angulo da camera, como se
estivesse usando um celular com tripé para a gravacéo. O fundo esta desfocado, um
efeito muito utilizado em fotos e videos atualmente. Se o fundo estivesse focado,
apresentando uma foto realista de um ambiente real, sem manipulagao, poderia ser
caracterizado como humanidade transferida. Como estd desfocado, o video foi
classificado como n&o utilizando humanidade transferida. A Miquela veste uma
camiseta estampada com um colar, passando a impressao de estar vestida de forma
confortavel para ficar em casa. A ideia é passar uma impressao de espontaneidade e
autenticidade néo filtrada, apesar de representar justamente o oposto. A somatdria
desses fatores passa a sensacdo, para a audiéncia, que eles estdo acessando os
bastidores, entrando na intimidade da influenciadora virtual. O ultimo ponto que
reforca a autenticidade e a conexdao com quem esta assistindo € a sincronizagao labial
da Migquela com a musica. Além de sincronizar com o “sim” e “nao” da letra, as falas
estdo sincronizadas com perguntas incluidas no video, por exemplo, “Vocé sabe

nadar?”. Quando a pergunta aparece, Miquela sincroniza os labios com a musica,

114 A tabela completa, com links, textos e imagens de todos os posts esta disponivel no Anexo G e H
ou para download no link: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YWFF6FJCyW-AeiOqgMfibPJ-
knsNH-IP/edit?usp=drive_link&ouid=105887742703006934724&rtpof=true&sd=true.

115 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@Ililmiquela/video/6857638022805032197. Acesso em: 05
de nov. de 2024.
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passando a impressao de responder “sim” para a pergunta. A Miquela ainda faz a
seguinte colocagao nos comentarios do video, “Esqueci de responder: vocé namora
humanos?” e responde no seu proprio comentario escrevendo “ndo”. O comentario
com a pergunta recebeu 35 mil curtidas, reforcando a importancia desse tipo de
interacdo com os seguidores no espago de comentarios, aproximando o influenciador
do publico, trazendo temas e assuntos do interesse dos usuarios. O feedback dos
seguidores também demonstra essa aproximagdo “la se vai a minha chance”!16

(@nightOspher3) e “Vocé é tao legal e eu adoro seu cabelo.”” (@simply.shailoh).

Figura 26 - Maiores taxas de engajamento - Video 1118, video 211° e video 3120

Fonte: @lilmiquela

No video 2, com uma taxa de engajamento de 11.66%, Miquela usa a mesma
técnica de sincronizagao labial com um corte, que virou tendéncia no TikTok, de uma
expressao usada no desenho animado, Adolepeixes, “i like you, have a cupcake”, em
portugués “eu gosto de vocé, tome um cupcake”. A fala € usada enquanto Miquela
apresenta outros robds, alguns ela gosta e “oferece” um cupcake, outros ndo. Os
seguidores, nos comentarios, debatem se a Janet, da série “The Good Place”, € um
robé como apresentado pela Miquela ou ndo. Um exemplo é o post da @ars_bellum

se colocando no lugar da Janet “Janet — “Eu ndo sou um robd”?t. Pelo post ndo é

116 Comentario original: “there goes my chances”.

117 Comentario original: “u look so cool and | love your hair”.

118 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@lilmiquela/video/6857638022805032197. Acesso em: 5
nov. 2024.

119 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@lilmiquela/video/7027954993026190598. Acesso em: 5
nov. 2024.

120 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@Ililmiquela/photo/7365336124853701930. Acesso em: 5
nov. 2024.

121 Comentario original: “Janet- "I'm not a robot”.
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possivel identificar se a equipe que gerencia a conta da Miquela fez de propdsito ou
nao essa comparagado. Janet, na série, € descrita como um supercomputador
organico, nem humano, nem robd. Se foi de propdsito, entraria na definigdo de
amadorismo calibrado, como explica Abidin (2017), situagdo criada quando um
influenciador comete propositalmente uma gafe para desafiar as expectativas dos
seguidores e criar um maior engajamento.

Aterceira maior taxa de engajamento, dos videos analisados, foi do video 3, de
9,66%. Um exemplo de humanidade transferida. Miquela se “encontra” com o Drake,
um famoso rapper, ator, compositor, produtor musical e empresario. A imagem do
Drake é real. Além disso, a foto dos dois juntos usa o conceito de amadorismo
calibrado, ndo s6 porque passa a sensacdo de ser uma selfie, mas pela baixa
qualidade da iluminagédo da imagem. Como se fosse uma foto amadora. O fundo ainda
mostra um estadio, passando a percep¢ao do encontro ter acontecido de forma
espontanea durante um evento. Um dos comentarios mostra o desafio de identificar a
Miquela como um robd ou uma pessoa “como vocé explica a miquela para a geragao
mais jovem ® ela € meio IA meio humana free”122 (@raindrop_leah). O comentario

teve mais de 50 mil curtidas.

Figura 27 - Video 14123 Miquela sendo maquiada

liimiquela @ - 2024-415
Just a ghmpsa into my lle @ Go Bordadess with moll @MSH

Fonte: @lilmiquela

A imagem acima, Figura 27, do video 14, mostra uma cena de bastidor para
promover a sensagao de autenticidade junto aos fas. Conforme apresentado pela

Abidin (2017), a imagem do video passa uma percepg¢ao de um conteudo ancora, de

122 Comentario original: “how do explain miquela to the younger generation ¥ shes half Al half human

friee”,
123 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@Ililmiquela/video/7358269399616343338. Acesso em: 5
nov. 2024.
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qualidade, com profissionais preocupados com cada detalhe, nesse caso, a
maquiagem da Miquela, e ainda, a humanidade transferia com a presenca da
maquiadora e da necessidade de ser maquiada, mesmo sendo criada por CGl. Esses
fatores sao descritos por Leme (2023), na definicdo de humanidade transferida, que
enfatiza a importancia das interagbes entre influenciadores virtuais e pessoas do
mundo fisico, tornando o avatar menos artificial pela proximidade com o ser bioldgico
e com elementos e cenarios do mundo real.

A equipe que desenvolve o conteudo da Miquela utilizou o amadorismo
calibrado e humanidade transferida em 67% dos videos. Segundo a percepgao do
autor, conforme Tabela 9, a emocao foi transmitida em 73% dos videos por meio de
imagens e animagdes que expressam felicidade e tristeza, sorrisos e lagrimas. Nos
textos, essa emocgéo é reforgada pelo uso de emojis e pela pontuagéo enfatica, como
multiplas exclamagdes, interrogacdes ou combinagdes como '!?!', indicando surpresa
ou indignacgao.

A taxa média de engajamento, dos 15 videos analisados, ficou em 3,8%, 1%
maior que a taxa de engajamento da Lu, e, aproximadamente, 53,9% menor que a
referéncia de 7,1% da HypeAuditor. Apenas 3 videos superaram a referéncia. Apesar
disso, a equipe responsavel pelo perfil da Miquela, em comparagao com a da Lu do
Magalu, emprega de forma mais consistente elementos como o amadorismo
calibrado, a humanidade transferida e as expressdes emocionais. As interacdes
diretas, como respostas nos proprios comentarios e provocagdes baseadas nas
tendéncias da plataforma, contribuem para uma aproximacgao entre a influenciadora e
seus seguidores, reforcando a sensagao de proximidade. O uso de musicas virais, a
sincronizagao labial e a incorporacado de trends que estdo em alta na plataforma
demonstram dominio da linguagem especifica do TikTok e de suas dinamicas

algoritmicas.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Os influenciadores virtuais, personagens ficticios criados por Inteligéncia
Artificial e/ou Imagens Geradas por Computador (CGIl), representam um novo
fendmeno no ecossistema digital e indicam uma tendéncia que veio para ficar. Arapida
adogcao de tecnologias baseadas em Inteligéncia Artificial estd transformando a
criagcdo e personalizagao de conteudos nas plataformas digitais e acelerando esse
movimento. Além disso, ferramentas impulsionadas por |IA estdo aprimorando a
detecgédo de fraudes na comunicagéo dos influenciadores, promovendo engajamentos
mais auténticos.

Diante desse cenario, esta pesquisa buscou investigar duas questdes: como a
autenticidade é percebida pela audiéncia que acompanha os influenciadores virtuais
nas plataformas digitais Instagram e TikTok? E qual seu impacto no engajamento com
os seguidores e fas? A partir dessa problematizacéo, os objetivos especificos eram,
descrever os diferentes tipos de influenciadores virtuais e identificar se existem
diferengas de engajamento, comparar as taxas de engajamento dos influenciadores
virtuais no Instagram e TikTok e avaliar como as questdes de autenticidade,
amadorismo calibrado, humanidade transferida e conceitos de emoc¢ao, reforcada pelo
uso de emoijis e pela pontuacao enfatica, como multiplas exclamacgdes, interrogacoes
ou combinagdées como ''?!", indicando surpresa ou indignacéo, sao percebidas pela
audiéncia.

Ao longo da pesquisa, foi possivel observar as variacbes nas taxas de
engajamento entre diferentes tipos de influenciadores, especificamente quando
classificados com base no numero de seguidores. Os chamados nano influenciadores,
com um numero de seguidores entre mil e dez mil, apresentam, segundo dados da
plataforma HypeAudior de 2024, taxas médias de engajamento de 1,73% no
Instagram e 10,3% no TikTok. Os microinfluenciadores, com até 50 mil seguidores,
possuem taxas de 0,68% e 8,7%, respectivamente. Os influenciadores médios, com
até 500 mil seguidores, possuem taxas de 0,54% e 7,5%. Os macroinfluenciadores,
com até 1 milhdo de seguidores, possuem taxas de 0,61% e 7,1%. No entanto, &
necessario ressaltar que as formulas de calculo variam entre as plataformas, o que
nao permite comparagdes diretas, de uma taxa com a outra, e pode levar a uma

interpretacéo equivocada, como a suposig¢ao que o TikTok gera mais engajamento.
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As influenciadoras analisadas nesta pesquisa, Lu do Magalu e Lil Miquela, se
enquadram na categoria de mega influenciadores & celebridades, pois possuem mais
de um milhdo de seguidores. Nessa categoria, as taxas de engajamento sao 0,68%
no Instagram e 7,1% no TikTok. Ou seja, na maioria dos casos, influenciadores com
um menor numero de seguidores conseguem taxas de engajamento melhores. Os
dados da HypeAuditor foram escolhidos como referéncia nesta analise devido ao
tamanho da amostra utilizada: 76 milhdes de contas. Outras plataformas de
monitoramento, usadas para calcular taxas de engajamento, como a GRIN,
apresentam numeros distintos, pois adotam critérios diferentes para o calculo.

A Lu do Magalu, classificada também como uma influenciadora operada por
uma marca, apresentou, no periodo analisado desta pesquisa, uma taxa média de
engajamento de 0,59% no Instagram e 0,28% no TikTok. Ja a Lil Miquela,
influenciadora operada por uma agéncia, teve, no periodo analisado de 2022, uma
taxa média de 2,39% no Instagram e 3,8% no TikTok. Com excecao da taxa de
engajamento do Instagram da Lil Miquela, coletada em um periodo anterior aos
demais dados, o engajamento ficou abaixo da referéncia da HyperAuditor.

Um possivel fator que pode ter impactado o resultado € o numero de seguidores
das influenciadoras selecionadas. Por exemplo, a Lu do Magalu possui mais de 7
milhdes de seguidores no Instagram, um numero sete vezes maior que a base dos
seguidores dos influenciadores macro & celebridades. Se considerarmos a tendéncia
de que as taxas de engajamento diminuem conforme o numero de seguidores
aumenta, seria esperado que os indices de engajamento da Lu do Magalu estivessem
abaixo da média da categoria. Essa hipétese, no entanto, requer um aprofundamento
futuro.

Entre os principais resultados, destaca-se as maiores taxas de engajamento da
Miquela se comparadas com a Lu do Magalu. Embora o numero de seguidores seja
um fator relevante, outras variaveis analisadas também podem impactar no
engajamento, como o0s conceitos de autenticidade, amadorismo calibrado e
humanidade transferida. Nesse sentido, observou-se que a Miquela utiliza, nas suas
postagens, um percentual maior dessas praticas. Por exemplo, no seu Instagram, de

acordo com a classificagdo realizada pelo autor, aproximadamente 80% das
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publica¢des apresentaram caracteristicas do amadorismo calibrado e 93% elementos
da humanidade transferida.

A pesquisa demonstrou que, apesar das taxas meédias de engajamento serem
inferiores a referéncia selecionada, diversos conteudos especificos, criados pelas
influenciadoras, apresentaram taxas de engajamento acima da média. A collab da Lu
do Magalu com o artista Johnny Matos (@johnnymatos) obteve uma taxa de
engajamento de 7,56% no Instagram e a collab com a Tramontina
(@tramontinaoficial), incorporando elementos de amadorismo calibrado e
humanidade transferida, alcangou um engajamento de 0,82%, mostrando a
importancia desse tipo de parceria nas plataformas. O post com o maior numero de
comentarios da Lil Miquela no Instagram, publicado no dia 11 de julho de 2024, com
a descricao “Me peguei chorando enquanto navegava LOL! 4", e o video no TikTok
com o famoso rapper Drake, com uma taxa de engajamento de 9,66% (superior a
média de referéncia de 7,1%), também apresentam os conceitos de amadorismo
calibrado, humanidade transferida e emog¢des, expressas no texto por meio de emojis
e pontuagcdo como multiplas exclamacgdes e interrogagdes. Em termos praticos, os
achados podem servir de referéncia, uma vez que envolvem duas das mais
reconhecidas influenciadoras virtuais da atualidade. Por outro lado, os resultados
sugerem que, embora a autenticidade seja um elemento relevante, ela nao é
suficiente, por si s6, para garantir altas taxas de engajamento.

Este estudo apresenta limitagdes, uma vez que a analise mais profunda se
concentrou em apenas duas influenciadoras virtuais, Lu do Magalu e Lil Miquela, e
abrangeu o levantamento de postagens de um curto recorte de tempo. Essas
restricdes reduzem o escopo dos resultados e impedem sua generalizagao para todos
os influenciadores virtuais. Além dessa limitagdo, a constante evolugdo das
plataformas digitais e a dindmica das interagbes em tempo real dos seguidores
impoem desafios metodolégicos que merecem um maior aprofundamento.

Nesse contexto, recomenda-se que futuras pesquisas ampliem o numero de
influenciadores analisado, estendam o periodo de coleta de dados e observem os
indicadores de engajamento, curtidas, comentarios, compartiihamentos e
visualizagbes, ao longo de, no minimo, trinta dias, apés a data da postagem, para

medir os efeitos de longo prazo e o impacto do algoritmo nesse intervalo.
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Adicionalmente, a classificacdo e analise de elementos como amadorismo
calibrado, humanidade transferida e os conceitos de emog¢des demandariam o uso de
métodos qualitativos, como entrevistas com seguidores, para entender a percepgao
da audiéncia e reduzir os possiveis vieses decorrentes das escolhas e avaliagao do
pesquisador.

Por fim, a medida que os influenciadores virtuais ganham popularidade nas
plataformas digitais e transformam a dinamica das interagdes online, compreender
como 0s usuarios e seguidores se comunicam com esses influenciadores torna-se
fundamental. Esse entendimento é relevante ndo apenas para as marcas e agéncias,
mas também para os profissionais e pesquisadores da area de comunicagao que

buscam analisar os impactos desse novo tipo de interagdo nas plataformas digitais.
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Imagem do Video

Descrigao

Meu setup é super legal e eu queria compartilhar
com voces, o que acham?

Produtinhos de papelaria fofos nunca saem de
moda B © Qddigo: gk2226072 #papelaria

#an0s2000 4uDoMagalu

(Chega de dar desculpas para nao levar seu
aumigo de carro! & ©

Com essa capa protetora, além de manter o carro
limpo e protegido, seu pet viaja com conforto e,
claro, muito mais seguranca. Precisou?

#TemNoMagalu.

Video Data

1 @magalu TikTok |03/11/2024 7.316.937|
2 @magalu TikTok | 02/11/2024 7.316.937
3 @magalu TikTok | 3V/10/2024) 7.316.937|
4 @magalu TikTok |02/1/2024{ 7.316.937| Néo
5 @magalu TikTok | 08/11/2024 7.316.937
6 @magalu TikTok |08/11/2024 7.316.937
7 @magalu TikTok |06/11/2024 7.316.937
8 @magalu TikTok | 31/10/2024|

9 @magalu TikTok | 04/11/2024 7.316.937
10 @magalu TikTok |01/11/2024 7.316.937
1 @magalu TikTok |03/11/2024 7.316.937
12 @magalu TikTok |02/11/2024 7.316.937
13 | @magalu | TiKTok |05/11/2024] 7.316.937]
14 @magalu TikTok |05/11/2024 7.316.937
15 @magalu TikTok | 01/07/2024)  7.316.937|

Suas viagens de carro acabaram de ficar mais
divertidas. @ Esse patinho de borracha super
fofo vai ser sua nova companhia, és6 montar ele
como preferir e seguir viagem. Eclaro que
#TemNoMagalu. Gbdigo: jkaabkd6ed
#tacessoriosdecarro #patinho #carduck #cartiktok
LD

#uDoMagalu

Suas plantinhas sempre saudaveis. & Essevaso
i recebam

Y
|

quantidade de gua que precisam para estarem
semprevivas elindas. Godigo: ffokoceak2
#vasoautoirrigavel asosdeplantas

| #LuDoMagalu #TemNoMagalu

Nem tudo éo que parece & Esse produtinho
parece um blush mas é na verdade uma borracha
super cheirosa © Qdigo: kf67jecOe3#borracha
#papelaria #loucadapapelaria
#borrachasdivertidas #papelariafofa
|#LuDoMagalu #TemNoMagalu

Arosa évermelha e avioleta € azul. Quem nao
aproveitar o PayDay dos PayDays, n&o vai ter
desconto no Magalu. €& Ja favorita seus
produtos no App, ta chegando, é dia 07/11! €

Da série: inovagdes que salvam anossa &
pensou em uma tul:

essa antes? Agora sim vocé pode bater no peito e
dizer que consegue fritar aquele ovo sem fazer
bagunca. #TemNoMagalu € Cbdigo: fac9dke33d

searrumar. Be émuito pratico e o methor,
#TemNoMagalu! Codigo: ed5116gg05

(Chega de sofrer para triturar alimentos!

O & ¢S Essemini processador elétrico s6
"mini” no nome, porque sua poténcia é gigante.
Seja alho, amendoim, tomate ou cebola, ele d&
conta de tudo. Eo melhor detudo?
| #TemNoMagalu. Ghdigo: ac3ah7fg83

Nada do que passar pela rua saira despercebido
por essa camera para carros. 8 8 Super facil
deinstalar, trazmuito mais seguranca para vocé.
Codigo: gg99ebabyf #cameradeseguranca
o #dash hack:

#11DoMagaluo melhor, #TemNoMagalu! Q5digo:
ed51160905

w1
e
|

Seu carro nunca esteve tao brilhoso! 4 i Com
essa luva de microfibra vocé tera uma limpeza

perfeita, sem riscos no seu carro. Precisou?
#TemNoMagalu Godigo Luva: ab22bjed58 Cidigo
shampoo: fbfc3e16c5 #esteticaautomotiva

#uDoMagalu

Desenhos e projetos impressos em 3d na horal
2 Cbdigo: fhOb26cd68 #impressao3d #caneta3d
#adart #LuDoMagal i

#TemNoMagalu

(Gores por muito mais tempo! € Esses [4pis de

| Aapisinfinito #papelaria # apisdecor
#LuDoMagalu

#TemNoMagalu

A0 1ongo dos meus 20.anos de existéncia passei
por algumas atualizagBes, agora chegou a hora

mais uma vez! Ap voces,
aminha nova vers&o. Aém de uma repaginada
no visual, agora eu tenho tecnologia atual et
pronta para estar mais presente einteragir ainda
mais com vocés! Eu sou virtual, mas adoro me

inspirar em vocés, humanos! O que acharam na
Iminha nova versao? Tem inovacéo,
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ANEXO F — TIKTOK DA LU DO MAGALU CONTINUACAO

Video
1

10

14

Imagem do Video

JEmogdes]

=

ags 6

Link

Comentario

Li

Usuério

Data

Néo

Néo

urtidas| Compartilha
E

107|

0|

6,179 nttps /.t

ktok.com/@m
agalu/video/7

21894

@nglod

06/11/2024|

3758 14 E

373 ntps /vt
Ktok.com/@n
agalu/video/7

87142

@magalu

08/11/2024|

Sm

2182 58 11

10|

3,53%{hitps//www.i
ktok.com/@n
agalu/video/7
4380860193502)
96823

@oiperdiminhaconta

31/10/2024|

Sm

3.333| o1 3

3429 hitps://www.ti
ktok.com/@m
agalu/video/7
4304205814018

Bioo®

08133

1

|@rafa.aug. mamede19

02/11/2024|

3,30%{hitps7//vwww.i
ktok.com/@m
agalu/video/7
4338101001768
99334

[cheguei cedo

1]

|@naosei1234572

06/11/2024|

3,259 https://www.ti
ktok.com/@m

agalu/video/7
4335371449094

83269

(@magalu

05/11/2024|

Acesso
06/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

2.464| 21| 9

8|

3,04%| hitps://www.ti
ktok.com/@n
agalu/video/7

14339174248370|

2.537| 59 3

2,88 tps /v
kiok.com/@n

agalu/video/7
4320637498

lamei Lu!

39654

0|

@luiz_gabriel2012_

30/10/2024|

27|

2,83%{hitps /.
ktok.com/@n
agalu/video/7
4324323423550)
54949

[Oi, Sophi. Notei.

(SR

@magalu

04/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

2,729 hitps 7w
ktok.com/@m
agalu/video/7
4324079304549
70834

2.383] 38| 9|

2,60%{hitps /v i
ktok.com/@m
agalu/video/7
4324316814175
47013

nota por favor
Yo

@ana.laura.galego

03/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

8585 124 19

L96%nttps://vanw.f
ktok.com/@m
agalu/video/7
4324251451358

60998

1,38%https://ww.ti
ktok.com/@m
agalu/video/ 7
143349604

[Oi- Para dar uma
olhadinha nesse
produto, 6s6

i na

14022

sacolinha que
fica no meu perfil
laqui no TikTok €

(@magalu

05/11/2024|

Nao

0,87%{hitps//vww.i
ktok.com/@m

[cheguei cedo me

agalu/video/7
4334968277998
17477

1]

@f.de.umbrella.aca

05/11/2024|

Sm

Sm

Sm

7.653.629 32.387|

0,45% https://www.ti

ktok.com/@m

2

agalu/video/7
3867878479420

magalu

49029

501

4

(@sKibidi_soulsiike_player

01/07/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|

06/11/2024|
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ANEXO G

15 VIDEOS

Video
1 |@imiqueia

TikTok

05/08/2020| 3.423.563] Sm

~

@ilmiquela

TikTok

07/11/2021

w|

@lilmiquela

TikTok

[osi0612024]

4 |@ilmiquela

TikTok

25/07/2021

2l

Glilmiquela

TikTok

19/12/2023

=

@ilmiquela

TikTok

01/11/2023

—TIKTOK LIL MIQUELA TABELA

[What's Polar Bxpress?
#ReplyToComments
 [#Nopevup #icheckYour\ibe

Sm

Nao Sm

tell me ur favorite robots
#ilikeyouhaveacupcake
srating #irobot

Sm

Last person | would want a
diss track from

f you're new here, 'ma & .
I've got a lot to unpack, but
\we can do it together

® @ 4 & #obot#
adayinmylife

Sm

Sm Sm

manifested cuteness
#yearinreview #2023

Sm

Sm Sm

| 5IGEGNIGHTWITH @Bella
Poarch and @HUGO
& thugoyourway #iipoints

Sm Nao

~

@ilmiquela

TikTok

25/05/2024(  3.423.563| Nao

®

@ilmiquela

TikTok

29/01/2024|

©

@ilmiquela

TikTok

27/03/2024|

1

5]

@ilmiquela

TikTok

03/06/2024

1

=

@lilmiquela

TikTok

12/12/2023

12 |@iimiqueia

TikTok

01/11/2022

13 |@ilmiquela

TikTok

06/10/2023

S

@ilmiquela

TikTok

15/04/2024|

15 |@ilmiquela

TikTok

20/09/2023

“Who wants to go to the Four
| Seasons? —um, yes please!
4We‘d make an unstoppable
4| duo. #onciousbaby
:‘#MnlM\queia
#FourSeasonsOrlando
#siblings @3tefanie O'Brien

salon EVER!! #losangeles
#hair #haircolormagic

Its actually not that crazy

Miguela: 1Captcha: 0
#robotproblems #headtop

gm am

#Capcut #itstheshoesforme
#Autocompleta
#expandetufoto

am

am Néo

Cozy season has arrived!!

ey shop @pacsun for more &
#robot #pacsun

Sm

Sm Sm

Ok this is a good use of A
#CapQut

Sm

| st a glimpseinto my life
@ Co Borderless with me!!
(@VIS #MSGoBorderless

gm gm

In myBiggest Bag Era. ILYSM
(@ exandermequeen
#alexandermegueen

Sm

Sm Sm
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NUACAO

ANEXO H - TIKTOK LIL MIQUELA CONTI

des| Curtidas [ Compartilha. [ C Arios| Favoritos| Hashtags | Er Likes e Usudrio Data Acesso
51.288,498] 7.870.580| 53,044 110553 168.500) 3 15,669 Niips://wwiiKiok.com/ | Forgot to answer: | 35.700| 23| @lilmiquela | 05/08/2020] 05/ 11/2024|
@lilmiquela/video/6857 *do u date
638022805032107 humans?'
11.612.773) 1.346.466) 2.318| 5652  26.200) 3] 11,66%{Nttps.//vwwiikiok.com/ [Janet Tmnota | 1.737| o|@ars_bellum | 07/11/2021 05/ 11/2024|
robot"
3640.857| 34852 2.115| 89|  7.447] 0 9,66%niips /W ikiok.comy |howdo explain | 50.500) 22| @killjoykcey | 05/05/2024] 05/11/2024)
|@lilmiquela/photo/ 7365 miquelato the
336124853701930 younger
generation @
shes half Al half
human fr &
3042050 222.902] 173 13 5359 2 5,73%ntips /v tikiok.comV | Gays itis a filter | 4.750) 307| @raindrop_lea 01/08/2021 05/ 11/2024]
|@lilmiquela/video/ 6988 [on capeut
806764241693958
802741 18373 68 2| 292 2| 2,319 hittps://www.ikiok.com/ | Did ur animators | 4.498] 2[@evizo00 20/12/2023| 06/11/2024)
@lilmiquela/photo/ 7314|get tired
430173691065406
289783 8,891 55 5] 376| 2 1,84%|htips //wwnw.iktok.con [the only thing | 2.961] o|@uviikenGaa | 02/12/2023] 06/11/2024]
@ilmiquela/video/ 7296 [think about s the
552506522422571 contract they have
to sign that
basicallytells
them to hush ab
miquelas true
identity @
273494 4923 20| 24| 123 4 1,829 https://www.tiktok.comy [ 44 Ol @rays8 '25/05/2024] 05/11/2024|
@lilmiquela/video/ 7372
983838735355182
1164310 18.9994 185 134 730| 3| 1,66%|Nlips.//winw.IKiok.com [ai has gote 12,400 25| @raeofsunn | 24/02/2024] 06/ 11/2024|
@ilmiquela/video/ 7329 |much better @
613458889051435 why haven't
you????
502366  7.128] 158 56| 289| 0| 1,469 Nitips:/ /v ikiok.com/ | miquela this is not | 1.053) 6|@nothing to_sd 27/08/2024| 06/ 11/2024|
@lilmiquela/photo/7351|crazy
107714254114001
348930 4.848) 121 60 210| 2 484 Ntips:/ v KOk com/ [ THISISTHE E 6| @naverinactivel 27/06/2024] 05/ 11/2024|
@lilmiquela/video/ 7376 | FUNNIEST ROBOT
322849470139694 IVESEN PLS
DONTDIE @
505285 6552 22| 77| 281 5 1.324https.//wwitikiok.com/ |Gl you arethe A | 274) O|@bevii_3 | 13/12/2023( 06/11/2024]
@ilmiquela/ideo/7311 | @ @
811419190742314
812546  7.264) 370] 304 510| 3 098%niips://wwww.likiok.conV[howdoesanon | 1512 23|@beehivez | 01/11/2022] 06/ 11/2024|
|@lilmiquela/video/ 7161 |real person look
140074241854762 better than me @
212410 3.063) 15 0| 184) 1] 0,74% nttps //www.tiktok.comy |- 0 - - 06/11/2024)
@lilmiquela/video/ 7285
064147613338923
913331 5.867| 65| 3 20| 1] 0,65%|Nttps://www.ikiok.com/ [ WHORU SIS 762 4 @daven157  |24/04/2024] 05/11/2024|
@lilmiquela/video/ 7358
260399616343333
20744 1487 31 27| E7| 3 0,479 nttps //ww.tikiok.com |uncanny valley 7| 3@ 25/0012023) 06/ 11/2024)
|@lilmiquela/video/ 7280
195
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