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RESUMO

Nos ultimos anos, as redes sociais se consolidaram como meio de comunicacdo entre os individuos,
fomentando o surgimento de uma nova profissdo: influenciadores digitais. Com os recentes avangos
tecnologicos, surgiram os influenciadores virtuais, pessoas criadas por inteligéncia artificial com o
objetivo de divulgar produtos e servicos de empresas parceiras. Diante desse contexto, o presente trabalho
teve como objetivo identificar a perspectiva dos consumidores acerca da utilizacdo de influenciadores
virtuais no marketing. O estudo trata-se de uma pesquisa qualitativa, na qual foram realizadas 10
entrevistas com consumidores selecionados por conveniéncia e pela técnica bola de neve. A partir dos
resultados, observou-se, entre os entrevistados, a desconfianca nos endossos dos influenciadores virtuais,
principalmente pela inexisténcia fisica dessas personalidades, além da rejeicdo do desenvolvimento de
interagdo parassocial. Identificou-se ainda que o alto nivel de antropomorfismo pode ndo favorecer a
aceitacdo desses influenciadores, gerando sensag¢des de desconforto ou estranheza, em consonéncia com a
Teoria do Vale da Estranheza. Em suma, os resultados obtidos demonstraram que os influenciadores
virtuais ainda ndo sdo plenamente aceitos pelos consumidores, ressaltando a necessidade de mais estudos

sobre o tema.

Palavras-chave: Influenciadores virtuais; antropomorfismo; credibilidade; interagdo parassocial;

marketing digital.



ABSTRACT

In recent years, social media has established itself as a means of communication between individuals,
fostering the emergence of a new profession: digital influencers. With recent technological advances,
virtual influencers have emerged — personas created through artificial intelligence with the purpose of
promoting products and services of partner companies. Given this context, the present study aimed to
identify consumers' perspective on the use of virtual influencers in marketing. This is a qualitative study,
in which 10 interviews were conducted with consumers selected through convenience and snowball
sampling. Based on the results, distrust was observed among the interviewees regarding virtual
influencers' endorsements, mainly due to these personalities' lack of physical existence, in addition to a
rejection of the development of parasocial interaction. It was also identified that a high level of
anthropomorphism may not favor the acceptance of these influencers, generating feelings of discomfort or
eeriness, in line with the Uncanny Valley Theory. In sum, the results obtained demonstrate that virtual
influencers are not yet fully accepted by consumers, highlighting the need for further studies on this

subject.

Keywords: Virtual influencers; anthropomorphism; credibility; parasocial interaction; digital marketing.
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1. INTRODUCAO

Reconhecidas como o principal veiculo de informagao e compartilhamento de contetdo,
as redes sociais tém crescido ao longo dos anos, sendo utilizadas por bilhdes de pessoas, e
permitindo que o individuo compartilhe momentos da sua vida com amigos e familiares.
Considerando o grande numero de usudrios dessas plataformas, os profissionais de marketing
adotaram as redes sociais como um canal de propaganda (Appel et al., 2020).

Ao utilizarem as plataformas digitais para a estratégia de comunicacao, as organizagdes
também reconhecem a relevancia dos influenciadores digitais. Esses individuos compartilham
regularmente suas experiéncias com as marcas, influenciando a atitude dos consumidores através
do uso dessas plataformas (Appel et al., 2020; Freberg et al., 2011).

Com os avangos tecnologicos, expandiu-se um novo tipo de influenciador digital, os
influenciadores virtuais (Miao et al., 2021). Os influenciadores virtuais sdo criados com
inteligéncia artificial, tem aparéncia antropomorfica e realizam interagdes sociais
simultancamente com diversos individuos (Zhou et al., 2023). O elevado nivel de semelhanga
humana dessas personalidades pode causar reagdes negativas que podem ser explicadas pela
“The Uncanny Valley” (Teoria do Vale da Estranheza), que ilustra a relagdo entre a afinidade e
semelhanga humana, ressaltando que a afinidade so cresce até certo ponto de antropomorfismo
(Mori et al., 2012).

O antropomorfismo pode impactar diretamente a interagao social (IPS) e a credibilidade
dos individuos para com os influenciadores (Stein et al., 2024; Agnihotri et al., 2025).
Recentemente, diversas marcas adotaram os influenciadores virtuais para promover seus
produtos e incentivar o engajamento do publico (Li et al., 2025). Diante desse cenario, estudos
indicam que a reacdo dos individuos ¢ incerta, transitando entre a aceitagdo, rejeicdo e a
admiracdo por tais personalidades, bem como o ceticismo e o desconforto (Pérez-Sanchez et al.,
2025; Gutuleac et al., 2024; Mori et al., 2012).

Diante do exposto, surge a seguinte pergunta: os influenciadores virtuais sdo aceitos pelo
publico? Como as questdes relacionadas a sua aparéncia podem afetar sua aceitagdo? Sendo
assim, o objetivo deste estudo ¢ identificar as percep¢des de consumidores acerca dos
influenciadores virtuais. A relevancia deste estudo justifica-se devido ao crescente investimento
das marcas na parceria com influenciadores virtuais. A titulo de exemplo, tém-se a parceria da
influenciadora virtual Serena Ay com a marca de cosméticos La Roche Posay e com o canal de
jornalismo esportivo turco Hop Sports. Diante desse cenario, identificar como o publico percebe
e reage a tais personalidades pode auxiliar os profissionais de marketing a decidir sobre a

utilizacdo, o nivel de realismo e a forma de comunicagdo dessas personalidades.
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Apesar de também serem intitulados como avatares digitais (Gerlich, 2023; Miao et al.,
2021), para este estudo foram utilizados os termos “influenciadores virtuais” e “pessoas criadas

por Inteligéncia Artificial (IA)” para definir tais personalidades.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Esta secdo tem como objetivo apresentar os principais estudos utilizados para
fundamentar a pesquisa. Serdo abordadas a evolugdo das redes sociais, bem como sua utilizacao
no marketing empresarial e o surgimento dos influenciadores digitais e virtuais. Ademais, serdo
abordadas defini¢des acerca do antropomorfismo, interagdo parassocial e credibilidade dos
influenciadores virtuais. A escolha deste conjunto tematico se da devido a interdependéncia entre
os assuntos abordados: o topico acerca do marketing de influéncia serve para contextualiza¢ao
do desenvolvimento das redes sociais e surgimento de influenciadores digitais e virtuais. Em
seguida, ¢ abordado o antropomorfismo, que determina o nivel de realismo dos influenciadores
virtuais e pode gerar impactos no desenvolvimento de interagdo parassocial, bem como na
credibilidade desses influenciadores. Em suma, os conceitos abordados destacam-se como uma
base teodrica importante para a analise da percepc¢ao dos consumidores acerca dos influenciadores

virtuais.

2.1 Marketing de Influéncia

Com o passar dos anos as redes sociais e sites se tornaram cada vez mais populares, o que
fomentou o seu uso para campanhas de marketing empresarial (Farivar et al., 2022). Diante desse
cenario, surge o marketing de influéncia, que concerne na parceria entre empresas e
personalidades publicas para fins de divulgacdo dos produtos ou servicos da organizagdo nas
redes sociais do influenciador (De Veirman et al., 2017). O termo influenciador digital refere-se
as pessoas comuns que compartilham suas experiéncias em plataformas digitais, alcangando um
publico fiel relativamente grande (Abidin, 2015).

Nesse cendrio, os avangos tecnoldgicos tém favorecido gradativamente a ascensdo de
avatares digitais em detrimento de influenciadores humanos em diversos setores. As
personalidades digitais, também conhecidas como influenciadores virtuais, caracterizam-se como
pessoas criadas por meio da Inteligéncia Artificial (IA) com alto nivel de antropomorfismo.
Surgindo nas redes sociais com suas personalidades e historias proprias, estes influenciadores
criam uma narrativa digital que se confunde com a realidade (Miao et al., 2021).

Diante desse contexto, grandes marcas vém adotando os influenciadores virtuais em suas
campanhas publicitarias e como representacdes de seus valores organizacionais (El Hedhli et al.,
2023). A titulo de exemplo, t€ém-se a influenciadora virtual Lil Miquela, cujo contetdo ¢ voltado
para a area de moda (FAGLIONI, 2023), que possui mais de 3 milhdes de seguidores nas redes
sociais e realizou parcerias com grandes empresas como Chanel, Fendi e Burberry (Akhtar et al.,

2024). Enquanto que no Brasil t€ém-se uma das pioneiras do ramo, a influenciadora Lu do
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Magalu, personagem criada como representacdo visual da marca Magazine Luiza, que conta com
mais de 6 milhdes de seguidores em suas plataformas digitais (FAGLIONI, 2023).

Esses influenciadores sao apontados como benéficos para as organiza¢des devido ao
baixo investimento para utiliza-los. Tal entendimento acontece devido a essas personalidades
serem controladas por agéncias, evitando a possibilidade de erros que afetem a reputagdao da
organizacao e¢ podem realizar publicidades a qualquer momento, independente da localizagao

geografica (Wu et al., 2023).

2.2 Antropomorfismo

O termo antropomorfismo consiste na atribuicdo de caracteristicas humanas a seres nao
humanos, sendo utilizada para avaliar o nivel de semelhanca dessas figuras com os seres
humanos (Blut et al., 2021; Epley et al., 2008). Nesse sentido, a avaliacdo de personagens
antropomorficos tende a ser mais positiva quando comparada a agentes robotizados,
principalmente no que se refere a preferéncia e aceitacdo desses agentes (Yam et al., 2021;
Moriuchi, 2021), bem como na interagdo nas redes sociais e intencdo de compra (Stroessner e
Benitez, 2019; Han, 2021).

Li e Su (2021) descrevem que o antropomorfismo ¢ composto por dois aspectos: o
realismo fisico e o comportamental. No que se refere ao realismo fisico, consiste na aparéncia do
influenciador, ou seja, a sua semelhanca com seres humanos reais. Ja o realismo comportamental
refere-se a capacidade dos agentes de espelharem comportamentos humanos, sendo validados
pelos individuos por meio de aspectos sociais e cognitivos que favorecem a sua imagem como
personalidades humanas auténticas. Corroborando com esse pressuposto, Miao et al (2021)
destacam que ao se depararem com um agente com alto nivel de antropomorfismo fisico, os
individuos tendem a acreditar que tais personagens se comportam como seres humanos.

Em sua pesquisa, Chen et al. (2024) identificaram que um alto nivel de antropomorfismo
pode favorecer a aceitagdo dos influenciadores virtuais principalmente no que se refere a
produtos utilitarios, tal situacdo, de acordo com os autores, ocorre devido ao aumento da
confianca do publico para com o influenciador.

Todavia, ressalta-se que a aceitagcdo do publico em relagdo aos influenciadores virtuais
ndo ¢ unanime. Sob essa perspectiva, Gutuleac et al. (2024) analisaram o comportamento dos
influenciadores virtuais com diferentes graus de antropomorfismo, investigando como os
consumidores reagiram as personalidades com alto e baixo nivel de antropomorfismo. Os
resultados obtidos indicaram que o nivel de realismo exerce um impacto significativo no nivel de
estranhamento percebido pelos consumidores, sugerindo que os influenciadores virtuais

hiper-realistas podem gerar maior desconforto (Gutuleac et al., 2024).
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Este fendmeno estad em consonancia com a obra de Mori et al. (2012), denominada “The
Uncanny Valley”. De acordo com os autores, quanto maior o nivel de semelhanga humana em
uma entidade ndo humana, maior a possibilidade de reagdes negativas e mais perto do vale da
estranheza a entidade estd. Para explicar sua teoria os autores utilizam a representacao do grafico

abaixo para elucidar a relagcdo entre afinidade e semelhanga humana utilizando alguns exemplos

de agentes.

Figura 1: Grifico do Vale da Estranheza

+ Uncanny Valley o Healthy Person
—_———
= Toy Robot
S
‘§ Bunraku Puppet
E Industrial Robot
)
2
=
£
<
Human Likeness 50% 100%
Prosthetic Hand

Fonte: The Uncanny Valley (Mori; MacDorman; Kageki, 2012)

A principio, os autores abordam os robos industriais que t€ém pouca semelhanga com os
humanos, logo, o sentimento de afinidade ¢ menor. Em seguida, tém-se os robds de brinquedo
que possuem uma aparéncia pouco humana, com um rosto, bragos, pernas e torso. Diante desse
cenario, Mori et al. (2012) ressaltam que criangas tém maior possibilidade de terem afinidade
com esses agentes.

Outro agente utilizado para ilustrar a teoria ¢ a protese de membros, mais precisamente da
mao humana. O estudo ressalta que a diferenca na cor de pele e textura fomentam a sensagado de
estranhamento nos individuos e, por isso, a protese se encontra no vale da estranheza. O proximo
agente sdo as marionetes Bunraku, tradicionais no teatro japonés, que tem aparéncias realistas
que se intensificam devido a distancia do palco e a imersdo do publico na apresentagao.

Diante desse contexto, Faglioni (2023) recomenda que os desenvolvedores dos
influenciadores virtuais adotem uma aparéncia pouco realista, para evitar que o influenciador se
encontre no fundo do vale e cause reacdes negativas no publico. Sob essa mesma perspectiva,

Mori et al. (2012) enfatizam que essa acdo € necessaria para que seja possivel a criagdo da

afinidade com outros individuos.
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2.3 Interacao Parassocial

A interagdo parassocial (PSI) ocorre quando um individuo consome o contetido de uma
figura midiatica e acredita ser préximo ao criador de contetido, estabelecendo, assim, um lago
unilateral de amizade (Dibble et al., 2016). Segundo Rubin et al. (1985), o publico que
acompanha personalidades da midia constrdi a interagdo parassocial pautado pela empatia,
similaridade e atracao fisica.

Embora o publico ndo conheca pessoalmente tais figuras midiaticas, a conexao online
permite o acompanhamento das rotinas dessas personalidades, fomentando o aumento da PSI
(Sands et al., 2022). Logo, destaca-se o papel das plataformas digitais como Youtube, Instagram
e Facebook que operam como principais meios para o fortalecimento da interacdo parassocial
(Farivar et al., 2021). Diante desse cendrio, Usher (2018) ressalta que quanto maior o
fortalecimento do vinculo parassocial com os influenciadores, maior a possibilidade dos
individuos considerarem as sugestdes e publicidades, mesmo se tratando de influenciadores
virtuais.

Sob essa perspectiva, Jhawar et al. (2023) analisaram o surgimento dos influenciadores
virtuais e a mudanga que representam, para isso, os autores propuseram um modelo pautado em
quatro pontos: confiabilidade, interacdo parassocial, atratividade e similaridade percebida. Como
resultado, foi identificado que o envolvimento continuo com o conteudo dessas personalidades
fomenta a interagdo parassocial, consolidando, assim, a credibilidade da fonte.

Em contrapartida, Rehman et al. (2025) identificaram que, no contexto dos
influenciadores virtuais, a interacdo parassocial pode influenciar os consumidores a seguirem
recomendacdes, porém, tal relacdo s6 se transforma em intencdo de compra quando os
consumidores acreditam que o influenciador virtual é competente e confiavel.

Em sintese, os individuos formam uma interagdo parassocial com influenciadores, sejam
digitais ou humanos, com regularidade. Simultaneamente, tal interacdo pode ser comprometida
pela aparéncia hiper realista e pela percep¢do de mente ndo humana dessas personalidades (Stein
et al., 2024). Portanto, entende-se que a natureza do influenciador pode determinar o nivel de
desenvolvimento dessa interagdo, impactando o comportamento ¢ a percep¢ao do consumidor

sobre o produto patrocinado (Kuo e Le, 2025).

2.4 Credibilidade

Segundo Li e Zhan (2011), a credibilidade da fonte refere-se ao nivel de confianca do
publico na capacidade da fonte de fornecer informagdes precisas. Ainda que represente uma
estratégia de marketing em ascensdo, a utilizagdo de influenciadores virtuais em campanhas

J4

publicitarias ¢ afetada pelas implicagdes dessa teoria. Nesse sentido, incertezas acerca da
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credibilidade dos influenciadores virtuais afetam significativamente a efetividade do seu endosso
(Dondapati, 2025).

Sob essa perspectiva, Dondapati (2025) destaca que a credibilidade do emissor, seja ele
real ou virtual, exerce um grande impacto na percep¢cdo da marca e, consequentemente,
influencia a inten¢ao de compra do consumidor.

Nesse contexto, alguns estudos avaliam a credibilidade da fonte através de trés
dimensdes, sendo elas a atratividade, confiabilidade e expertise do influenciador (Agnihotri et
al., 2025). A primeira dimensdo estd relacionada aos atributos fisicos do influenciador, que
determinam o qudo esteticamente agradavel sua imagem ¢ percebida pelo publico-alvo
(Sokolova e Kefi, 2020; Djafarova e Rushworth, 2017). Quanto a confiabilidade, diz respeito a
percepgao do influenciador como sendo confiavel, verdadeiro e auténtico. Por fim, a expertise
tem relagdo com o grau de conhecimento sobre o produto endossado que a figura midiatica
detém e ¢ percebida pelo seu publico (Hovland e Weiss, 1951).

Diante desse contexto, Agnihotri et al. (2025) identificaram que a natureza artificial
desses influenciadores prejudica o estabelecimento de confianga na relagdo com o seu
publico-alvo. Ainda assim, a atratividade fisica e expertise apresentada por esses influenciadores
podem ocasionar o sucesso do endosso, uma vez que eles sao eficazes em criar lagos emocionais
que influenciam o comportamento e a intencao de compra dos consumidores.

Em contrapartida, Pérez-Sanchez et al. (2025) constataram que apesar de despertarem
admiragdo estética e curiosidade tecnologica, os personagens hiper-realistas ndo fomentam a
confianca dos individuos. Ademais, os autores destacaram que os indicadores de confianga
utilizados com figuras midiaticas humanas ndo se aplicam aos endossantes virtuais.

Mediante o exposto, identifica-se que o elevado nivel de antropomorfismo e de
tecnologia dos influenciadores virtuais ndo assegura o desenvolvimento da credibilidade. Sob
essa perspectiva, ressalta-se que a credibilidade pode ser afetada pela inviabilidade da construcao

de um vinculo afetivo e racional entre humanos e essas personalidades (Li et al., 2023).

3. METODOLOGIA

Para esta pesquisa foi adotado o método qualitativo a fim de compreender a percepgao do
publico-alvo acerca do tema estudado. Nesse sentido, foram realizadas entrevistas com
consumidores que seguem ou ndo perfis de personalidades midiaticas em plataformas digitais.

O publico-alvo é composto por homens e mulheres, com idade acima de 18 anos, que
utilizam as redes sociais diariamente para entretenimento. As entrevistas foram realizadas com

um total de 10 participantes, entre os dias 26 de junho a 12 de julho de 2026. Algumas
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entrevistas foram realizadas por meio da plataforma Google Meet, de forma online e gravada na
propria plataforma e outras de forma presencial.

Para esta etapa, foi elaborado um roteiro semiestruturado com cerca de 20 perguntas, que
teve como objetivo identificar qual seria o nivel de engajamento dos consumidores com 0s
influenciadores virtuais, bem como investigar se os entrevistados desenvolvem interagdo
parassocial e intencao de compra quando tem contato com personalidades midiaticas.

Os entrevistados foram selecionados de duas formas: por conveniéncia e pela técnica bola
de neve (Vinuto, 2014), onde duas entrevistadas selecionadas por conveniéncia indicaram quatro
outras pessoas para realizar a entrevista. A principio, foram definidas perguntas relacionadas ao
perfil dos entrevistados com o objetivo de identificar sua adequacao ao publico-alvo da pesquisa.
Em seguida, definiram-se os eixos tematicos que nortearam a elaboracao dos roteiros, sendo eles:
confiabilidade, credibilidade, interatividade, engajamento, antropomorfismo, interacao
parassocial e a comparagdo entre influenciadores reais e virtuais. Para cada eixo, elencaram-se

autores para embasamento tedrico, conforme ilustrado no quadro abaixo.

Quadro 1: Categorias tematicas que embasamento o roteiro das entrevistas

CATEGORIA DEFINICAO AUTORES

Confiabilidade Percepcao do publico acerca da | Pérez-Sanchez et al., 2025;
autenticidade, honestidade e | Agnihotri et al, 2025;
integridade do influenciador ao | Gerlich, 2023; Zhang e He,
fazer recomendacoes de [ 2025; Lee e Shen, 2025;
produtos ou servigos. Sands et al., 2022.

Nivel de expertise, | Akhtar et al., 2024 ; Kuo e
confiabilidade e capacidade de | Le, 2025; Agnihotri et al.,
conexdo do influenciador | 2025; Gerlich, 2023; Zhang e
virtual que fomentam a |He, 2025; Rehman et al.,
aceitacdo da mensagem por | 2025; Jhawar et al., 2023;
parte do publico. Dondapati, 2025.

Credibilidade

Grau em que o publico avalia a | Mouritzen et al., 2024
comunicacao com
Interatividade influenciador como reciproca e
dinamica, intensificada pela
interagdo em tempo real.

Envolvimento e interacdo dos
consumidores com uma marca
e sua comunidade, expressos
Engajamento pela troca de mensagens e | Gerlich, 2023
compartilhamento de conteudo
em diversas  plataformas
digitais.
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Antropomorfismo

Grau de reproducao de aspectos
fisicos e comportamentais
humanos de um influenciador
virtual.

Li et al, 2025; Diwanji,
2025; Barari et al.,, 2025;
Kuo e Le, 2025; Agnihotri et
al., 2025; Gutuleac et al.,
2024; Mouritzen et al., 2024;
Gerlich, 2023; Rehman et al.,
2025; Jhawar et al., 2023;
Sands et al., 2022;
Dondapati, 2025.

Interagao Parassocial

Vinculo de amizade unilateral e
imaginario desenvolvido pelo
publico com personalidades
midiaticas.

Silva et al., 2022; Akhtar et
al., 2024; Diwanji, 2025;
Kuo e Le, 2025; Gerlich,
2023; Rehman et al., 2025;
Jhawar et al., 2023; Arsenyan
e Mirowska, 2021;
Dondapati, 2025.

Influenciador virtual Vs
Influenciador humano

Comparacdo da eficacia do
endosso dos influenciadores
virtuais e reais.

Kuo e Le, 2025; Jhawar et
al., 2023; Sands et al., 2022.

Para analisar a categoria de antropomorfismo foram apresentadas aos entrevistados duas

fotos das influenciadoras virtuais apresentadas abaixo, analisando quantos entrevistados iriam

identificar a natureza artificial de tais personalidades. Optou-se pelo uso de imagens estaticas,

uma vez que detalhes e pequenos erros presentes nos videos poderiam enviesar as respostas dos

consumidores. Uma vez que foram apresentadas as imagens durante a entrevista, ndo fez-se

necessario que os respondentes conhecessem ou seguissem algum influenciador virtual nas redes

sociais.

Figura 2: Imagem apresentada na entrevista

YN
| 4 5 Ty
B’ TSI

Fonte: Instagram, 2026.
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Figura 3: Imagem apresentada na entrevista

Fonte: Instagram, 2026.

As entrevistas tiveram no total 3 horas e 7 minutos, todas foram transcritas, resultando
em 38 laudas de transcri¢do. Os resultados foram analisados a partir do método de anélise de
conteudo, que refere-se a um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes e ¢ dividido em
trés etapas: a pré-analise dos materiais, por meio de leituras flutuantes, a exploracdo e tratamento
dos resultados (Bardin, 2016). Através das entrevistas, consideraram-se os temas relevantes para
o atingimento dos objetivos da pesquisa, separando as falas importantes do contetido das
transcrigdes (Bardin, 2016).

Para a elaboragdo deste trabalho, foram utilizadas algumas inteligéncias artificiais sendo
elas o Claude Al, NotebookLM e a ferramenta Tactiq. A primeira foi utilizada para a verificagao
da ortografia e fluidez do texto, bem como para o auxilio da elaboracdo do roteiro, ja a segunda
foi utilizada para facilitar a busca por trechos especificos presentes nos artigos que embasam a
pesquisa. Finalmente, a ferramenta Tactiq foi utilizada para a transcricdo das entrevistas. Em
todos os casos, foram realizadas verificacdes nos artigos e nas gravagdes para evitar possiveis

informagdes incorretas.

4. RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentados os perfis dos entrevistados, bem como a analise dos
resultados obtidos através das entrevistas realizadas. A andlise tem como objetivo identificar a
percepcao dos respondentes acerca dos influenciadores virtuais, baseando-se nas teorias
observadas no referencial tedrico. As respostas foram analisadas e agrupadas em quatro
categorias cujos os temas se assemelham. Nesse sentido, as categorias relacionadas a
credibilidade e confianga foram juntadas e formaram a primeira categoria. Em seguida, foram

agrupados os resultados referentes a interacdo parassocial, engajamento e interatividade,
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constituindo a categoria de interagdo e engajamento. Posteriormente, foi analisado o
antropomorfismo do influenciador virtual, analisando como pode ocorrer a situacdo da teoria do
vale da estranheza, ocasionando na criagdo da categoria da relacdo entre antropomorfismo e o
vale da estranheza. Por fim, foi analisada a percepcdo dos consumidores sobre o futuro dos

influenciadores virtuais no Brasil.

4.1 Perfil Dos Entrevistados

Os dados obtidos nas entrevistas foram agrupados e analisados por eixos tematicos. A
amostra foi composta por 10 entrevistados com idades entre 18 e 53 anos com diferentes niveis
de escolaridade e ocupagdo que utilizam principalmente o Instagram, TikTok, Whatsapp ¢ X
(antigo Twitter) para entretenimento. A diferenga de idade dos respondentes possibilitou uma
visdo ampla sobre a percep¢do acerca dos influenciadores virtuais. O quadro abaixo detalha o
perfil de cada entrevistado, contendo nome, idade, escolaridade e principais redes sociais
utilizadas. Para manter a sua confidencialidade, foram utilizados nomes ficticios.

Nas proximas se¢des serdo apresentados os eixos tematicos, bem como os resultados

obtidos.
Tabela 1: Perfil dos entrevistados

NOME | IDADE | ESCOLARIDADE REDES SOCIAIS UTILIZADAS
Alice 18 Ensino médio completo Instagram, TikTok e o WhatsApp
Maria 18 Superior em andamento Instagram e Tik Tok
Stella 22 Superior em andamento Instagram, TikTok e X (Twitter)
Yasmin | 22 Superior em andamento Instagram, TikTok e X (Twitter)
Marina 25 Po6s Graduada Instagram e WhatsApp
Clara 25 Superior em andamento Instagram, X (Twitter), TikTok e o

WhatsApp
Yarin 26 Ensino médio completo WhatsApp e Instagram
Caroline | 29 Ensino médio completo Instagram e tiktok
Elisa 52 Superior completo Instagram
José 53 Ensino fundamental completo Instagram e Youtube

4.2 Credibilidade e confianca
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A Teoria da Credibilidade da Fonte (Li e Zhan, 2011) discute sobre o nivel de confianga
que os consumidores t€ém na capacidade da fonte de fornecer informagdes precisas. Diante desse
contexto, esta premissa torna-se fundamental para entender a percep¢ao dos consumidores acerca
dos influenciadores virtuais (IVs).

A principio, foi questionado se os entrevistados acompanham influenciadores digitais nas
redes sociais € o0 que, na sua visao, os faz perceber as recomendacdes de tais personalidades
como pessoas confidveis e crediveis. Como fatos que fomentam o desenvolvimento de
credibilidade, Stella cita a busca pela opinido de outros compradores: “Eu sou muito de olhar
comentarios de uma publicag¢do, ver quem curtiu, quem repostou, para saber mais ou menos se
me parece veridico assim.”. Yasmin destaca que confia em personalidades que ela acompanha
por um tempo consideravel, mas, apesar disso, também busca pelo ponto de vista de especialistas
do produto e compradores. Para Maria ¢ importante que o influenciador teste € mostre o periodo
de uso do produto a longo prazo: “Eu ndo, assim, eu ndo confio e ... ndo sei, eu nem chego a dar
muita ateng¢do quando vejo alguém sensacionalizando muito ou fazendo muita apelagdo com
uma coisa que eu sei que é com o tempo assim, principalmente produto de beleza”.

Sob outro angulo, Marina ressalta que um fator importante para que ela confie no
influenciador ¢ a veracidade das informagdes apresentadas pelos influenciadores sobre
determinado assunto. Ademais, José destaca a sinceridade do influenciador, enquanto Yarin
salienta a importancia do criador de contetdo filtrar as publicidades, destacando que a falta dessa
filtragem afeta a sua confianca no influenciador. Os resultados vdo ao encontro dos dados
obtidos por Agnihotri et al. (2025) quanto a duas das dimensdes da credibilidade: confianga, a
percepcao do influenciador como auténtico e verdadeiro e expertise, o grau de conhecimento do

produto endossado.

Depende, tem influenciadora do ramo de maquiagem que eu acompanho desde quando
eu era pré-adolescente, [...] mas eu pego a dica dela, no caso a recomendagdo ¢ vou
fazer na minha propria pesquisa, [...] vou ver video no TikTok, vou ver comentarios na
loja, se for loja online, se for presencial, as vezes, perguntar a propria vendedora. -
Yasmin

Nossa bem dificil, [...] o nivel de conhecimento das pessoas que que acompanham o
influenciador ¢ diferente, entdo as vezes para mim aquele assunto pode ser algo que eu
entenda e vejo que discordo tipo assim: “ndo, isso nao € verdade”. Entdo ndo confio no
que essa pessoa td falando, [...] entdo acho que depende de talvez o nivel de
conhecimento de cada pessoa sobre determinado assunto que aquele influenciador fala. -
Marina

E a sinceridade e as palavras ai ela direciona as palavras para ser confiante nas palavras

que ela ta falando, entendeu? [...] No outro o vendedor estd olhando no olho a olho.
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Que ¢é fundamental porque vocé vai pelo gesto vocé vai saber se ele é confidvel ou ndo?
- José

Nao divulgar qualquer tipo de contetido. Por exemplo, as casas de apostas, todo mundo
sabe que ¢ algo errado, mas a maioria divulga mesmo sabendo disso, entdo nesse tipo de

perfil que divulga, [...] eu ja fico com pé atras justamente por causa disso. - Yarin

Em seguida, os respondentes foram questionados sobre os endossos dos influenciadores
virtuais. Nesse contexto, percebeu-se certa desconfianga entre os entrevistados, corroborando
com os resultados obtidos na pesquisa de Pérez-Sanchez et al. (2025), que destacam a
dificuldade de tais personalidades desenvolverem confianca junto ao publico. Tal situacdo,
segundo relato de duas das entrevistadas, esta relacionada a percepgao de que os influenciadores
virtuais seriam incapazes de testar fisicamente os produtos, além de ndo observarem os
resultados do uso daquele produto ao longo dos dias, como no caso dos cosméticos. Caroline
ressalta a impossibilidade de realizar a propaganda de um produto sem testd-lo: “/...] é
impossivel falar sobre a credibilidade de um produto que vocé ndo usa.” Na mesma Otica, Maria
cita que os produtos devem ser testados, bem como que a natureza do endossante, por vezes, nao
¢ percebida e confirma que ndo confiaria nas recomendag¢des de um IV, caso soubesse deste

ultimo fato.

Nao, eu acredito que ndo me passa confianga, porque algo assim tem que ser testado,
né? Principalmente em pele humana e mesmo que hoje em dia as [As estejam muito 14

em cima e as vezes passa até despercebido, as vezes vocé passa batido e ndo percebe

que ¢ o influenciador Fake, né? Mas se eu soubesse eu ndo, ndo acreditaria. - Maria

Nesse sentido, Stella destaca que o nivel de realismo do video ou foto publicada pelo
influenciador virtual para a propaganda de um produto pode fazer com que os individuos
acreditem na veracidade das informagdes acerca das caracteristicas fisicas do produto. No
entanto, a entrevistada ressalta que ainda persistem falhas na inteligéncia artificial, gerando
padrdes que atestam o uso de IA e comprometem a credibilidade do influenciador junto ao

consumidor que est4 familiarizado com tal tecnologia.

Entdo, se no video ou na imagem em questdo esta tdo real a ponto de se acreditar que é
verdadeiro, pode-se passar a imagem de que, de fato, o tecido é macio, [...], eu acredito
que engana muita gente hoje em dia, mas ao mesmo tempo, de tanto se enganar ¢ de
tanto parecer verdadeiro, eu acho que acaba criando caracteristicas muito especificas
[...] entdo, acho que quando a pessoa percebe que a inteligéncia ¢ artificial, perde um

pouco a credibilidade. - Stella
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Em consonéncia com essa questdo, Alice destacou a auséncia de emog¢des como um fator
gerador de desconfianga, sugerindo que a natureza ndo humana dos influenciadores compromete
a confianca e o sentido do endosso: “Eu acho completamente estranho, né? Nem meio, é muito
estranho, porque a inteligéncia artificial ndo tem sentimento, ela ¢ programada para falar tal
coisa, para ter sentimento. Entdo, para mim ndo é nada confiavel isso, e ndo faz o menor sentido
também”.

Ainda no contexto de credibilidade e confianga, foi questionado aos entrevistados se o
fato de um influenciador virtual ser criado e gerenciado por uma agéncia tornaria suas
recomendacdes mais ou menos seguras que as feitas por influenciadores reais. Caroline destaca
que tal gerenciamento pode contribuir para que o influenciador pareca mais confidvel, porém,
ressalta que o gerenciamento pode ser feito para questdes negativas: “Talvez sim, porque alguém
controla, mas ao mesmo tempo pode controlar para algo ruim”. Em contrapartida, Alice acredita
que as publicidades continuam ndo sendo confiaveis, ressaltando a falta de testes “Porque ali
ndo é uma pessoa real testando produtos, por exemplo. E é uma empresa comandando um
programa, pra mim isso ndo é confiavel”. Sob a mesma Otica, Maria acredita que o fato de ter
uma agéncia por tras do influenciador pode contribuir na percepcao de credibilidade do
influenciador, mas ressalta que ainda ndo acreditaria em suas recomendacdes: “Eu acho que
passa uma credibilidade maior por ter uma empresa por trds algo confiavel assim. Mas na
minha visdo eu ndo confio tanto, eu ndo acho tao confiavel”.

Marina, no entanto, alega que a questdo depende da proposta do influenciador: “Eu acho
que depende, as vezes podem ter pessoas, né? Por tras gerenciando ainda tem um perfil humano
gerenciando, entdo, dependendo da proposta daquele influenciador, pode ser algo confiavel”.
Elisa ressalta que apesar de haver uma agéncia controlando o influenciador, a sua natureza
roboética ainda ¢ percebida por ela: “Para mim, eu acho que é menos confiavel. Porque ali a
gente ta falando com a maquina, ndo ¢ uma pessoa, ndo é humano para mim é um robo”.

Em concordancia com o que foi dito por Elisa, Jos¢ relata que ndo acredita que
influenciadores virtuais possam ser confidveis, mesmo sendo controlados, uma vez que, em seu

ponto de vista, nem sempre € possivel identificar o proposito e viés do gerente.

Nao ¢ segura porque a gente ndo conhece quem ta por tras manipulando as palavras e o
usuario né? Porque por tras vai ter um ser humano. E a gente ndo sabe do viés dele,
entendeu? Nao sabe o que o propdsito daquela influéncia [...] Se aquilo ali € bem ou por

mal - José

Do mesmo modo, Yasmin ressalta que, por serem controlados por uma agéncia, 0s
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endossos dos IVs podem ser percebidos como menos seguros quando comparados as
recomendacdes de influenciadores humanos. Segundo a entrevistada, as publicidades de
influenciadores virtuais tendem a ser produzidas para se parecerem com vitrines com o objetivo

de influenciar a opinido dos consumidores.

Eu acho que pode ser mais insegura porque querendo ou no, ele vai estar ali fazendo a
publicidade segmentada, entendeu? E, querendo ou ndo, quando ¢ um humano [...], eu
acho que tem mais interacdo e pela... pela propria forma que o produto vai estar sendo
imposto, vocé consegue ver ¢ fazer um combo de coisas para poder formar opinido e
pela IA ndo, né? [...] vai estar muito bonito, muito formulado para vocé como uma
vitrine mesmo. Entdo esses detalhes que sdo perceptiveis a olho nu ndo vao estar

expostos. - Yasmin

As respostas obtidas assemelham-se com os resultados de Sands et al (2022), nos quais o
influenciador virtual ¢ percebido como mais comercial que os influenciadores humanos. Os
autores também destacam que, independente da agéncia, a intengdo de marketing boca a boca
tende a ser maior para os influenciadores virtuais. O posicionamento dos entrevistados indica
certa ambiguidade: enquanto uma parte dos respondentes enxerga a agéncia como um fator de
seguranga, outros a veem como motivo de inseguranca, apontando a dificuldade em identificar o
propdsito da equipe por tras do influenciador. Tal situagdo sugere que o controle de uma agéncia
ndo ¢ suficiente para que o publico desenvolva a confianca e a credibilidade em relacdo ao
influenciador, sendo necessario aprofundar a investigagdo acerca dos critérios utilizados pelo

publico para avaliar esta situacao.

4.3 Interac¢ao e engajamento

A interagdo parassocial refere-se ao desenvolvimento do sentimento de amizade, gerada
de forma unilateral, que muitos individuos sentem por figuras midiaticas que acompanham a um
tempo consideravel (Dibble et al., 2016). Tal sentimento pode influenciar os consumidores a
acreditar nas recomendagdes de produtos, mesmo que a personalidade seja criada por IA (Usher,
2018). No que concerne ao engajamento, as perguntas buscavam analisar se os entrevistados
costumam interagir curtindo, comentando e compartilhando recomendacdes de influenciadores.

Inicialmente, foi explicado o conceito de interagdo parassocial para cada entrevistado e,
em seguida, eles foram questionados se seria possivel desenvolver esse sentimento por
influenciadores virtuais. Stella destaca que considera ser possivel, principalmente no caso de

pessoas com idades mais avancadas e pouca familiaridade com redes sociais, mas destaca que no
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seu caso ndo seria possivel. Da mesma forma, Alice afirma acreditar, mas também destaca que
ndo desenvolveria afeto por IVs: "Sim, acredito muito que existam por ai relagoes parassociais,

mas por mim eu ndo teria nenhum tipo de afeto por uma inteligéncia artificial”.

Eu acredito que ¢ possivel, mas ndo seria algo que eu faria. [...] eu vejo muitos casos de
inteligéncia artificial, que as vezes ¢ uma mulher super bonita, ou € um homem super
bonito, que esta ali dentro de todos os padrdes estéticos possiveis, e o senhor, a senhora,
acaba acreditando que é verdade, e acaba criando aquele vinculo, como se fosse um
namorado, uma namorada, um amigo. [...] eu acho que eu gosto muito de relagdes reais,
eu gosto de ver pessoas humanas, verdadeiras, se relacionando de forma mais auténtica,
para eu criar um vinculo. E, se eu criasse um vinculo, mesmo assim, seria um vinculo de
muita distancia, porque eu ndo sou muito de estar interagindo diretamente com nenhum

tipo de influenciador. - Stella

Diante desse contexto, Yasmin ressalta que mesmo acompanhando influenciadores reais
ou virtuais por muito tempo, acredita que ndo desenvolveria a interagdo parassocial: “Acredito
que ndo, a vida humana é muito imprevisivel, muito incerta e enfim é humano, né? Entdo ndo se
compara. Por mais que vocé acompanhe ou influenciador virtual por muito tempo. Acho que
ndo chegaria, na minha opinido, ndo chegaria ao ponto de sentir isso”. Caroline ¢ direta e
afirma ndo acreditar ser possivel que tal situagdo ocorra, pois essas personalidades sdo falsas:
“Ndo, porque ele é de mentira”. Em concordancia a isso, Marina ¢ José apontam a diferenca
entre um influenciador real e virtual e sugerem que, em sua percepgao, o influenciador virtual
apresenta limitagdes para retribuir o sentimento desenvolvido por seu publico: “Nao, ndo tem
como porque vocé sabe que é uma IA. Ela ndo vai retribuir aquele sentimento que vocé humano
consegue trocar com outro humano, entdo ndo tem como, ndo é possivel . Nesse sentido, Maria
menciona a inexisténcia fisica do influenciador, mas também destaca que outros individuos

podem desenvolver tal sentimento.

Eu creio que ndo, porque, o que acontece, no outro lado ndo tem um sentimento certo e
as emogdes estdo totalmente diferentes, sdo criadas para fazer aquilo e o ser humano
pode rir e chorar ao mesmo tempo. A IA vai envolver vocé com aquilo que ela ta
falando[...] entendeu? Ela vai lhe envolver até vocé seguir ela - José

Eu acho que ndo, [...] eu ndo seria muito de acompanhar e ndo criaria esse vinculo. Eu
acho que eu ndo conseguiria criar um vinculo com um influenciador que ndo é uma
pessoa fisica assim [...] outras pessoas, eu acho que podem podem criar tanto pela

influéncia ou pelo costume ja de consumir esse conteiido acaba criando. - Maria

Sobre o engajamento nas redes sociais, foi analisado de duas formas: primeiro
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investigando de que forma os entrevistados o faziam e, apds, foi descrito um exemplo de
situacdo e questionado qual seria a reacdo do consumidor. Ao ser questionada sobre a interagao
nas redes sociais, Stella, apesar de afirmar que ndo costuma interagir diretamente com
personalidades midiaticas, costuma curtir e compartilhar os conteudos: “Esse tipo de
relacionamento, sim, curtir, compartilhar, mas ndo de estar comentando e mandando mensagens
em privado”. Ao ser questionada se ja havia buscado mais informagdes sobre determinado

produto recomendado por influenciadores Stella respondeu:

Eu acho que a maioria dos produtos que eu vou atras ¢ muito do que eu realmente
quero. Se eu estou interessada em comprar alguma coisa, eu vou atras desse produto [...]
eu acho que eu ndo costumo muito entrar em um perfil porque eu vi algum produto
especifico que eu queira. A ndo ser que seja algo que esteja muito dentro do meu nicho
e seja algo que eu naturalmente ja queria antes. [...] mas eu ndo costumo ir muito a

fundo, assim. - Stella

Yasmin afirma que costuma curtir e compartilhar que ela considera interessantes ou
engracados, sobre a busca por um produto divulgado por um influenciador, ela afirma que

costuma compartilhar com pessoas proximas para trocar informacgoes:

Geralmente eu curto e compartilho, comentar ¢ muito raro muito muito muito raro. [...]
Ja compartilhei. J& compartilhei algo como: “serd que esse produto ¢ bom?” e vai ter
naquela troca de informagdo. Ou também compartilhei falando: “Ah, eu vi uma
influenciadora que usou e gostou”, mas enfim vai se criando uma opinido com essa

troca de informacao. - Yasmin

Em seguida, foi apresentada a seguinte situag@o: os entrevistados estariam navegando nas
redes sociais. Ao se interessarem pelo endosso de um produto, realizado por um influenciador
que nao conhecem, decidem buscar mais informagdes sobre questdes especificas do produto
como, por exemplo, durabilidade e qualidade, questionando nos comentarios da publicagdo. Ao
serem respondidos e visitarem o perfil de tais personalidades, os entrevistados perceberam a
natureza artificial do influenciador. Diante desse contexto, foi questionado como eles se
sentiriam, bem como se isso afetaria a sua visao sobre a marca divulgada. Stella menciona que se
sentiria importante por ser respondida por um influenciador relacionado a marca, mas destaca

que, dependendo de como ¢ apresentado o influenciador, sentiria certo preconceito.

Eu acho que eu ia me sentir super famosinha, mas de sendo uma inteligéncia artificial,

eu acho que ndo mudaria 100% a visdo que eu tenho em relagdo a marca. Talvez eu
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teria, dependendo do tipo de comentéario e do tipo da inteligéncia artificial, eu iria
provavelmente entrar no comentario, eu iria ver qual é o perfil. E vendo o que é uma
inteligéncia artificial, eu iria, se for muito bem feita, eu iria aplaudir, mas se for uma

coisa meio nao tdo bem feita, eu ia ter um pouquinho de preconceito. - Stella

Por outro lado, Clara afirma que tal situagdo afetaria sua visdo sobre a marca, uma vez
que causaria certo estranhamento por ser um produto feito para um ser humano e ter um endosso
feito por uma inteligéncia artificial. Yasmin compartilha da mesma opinido, destacando a falta de
espontaneidade e o fato da opinido do endossante ser criada com o objetivo de influencia-la
como consumidora. A resposta dada por Caroline corrobora com as duas anteriores, ela destaca
que sua visdo sobre a marca seria afetada, o que, segundo seu relato, faria com que ela nao

voltasse a comprar ou se interessar pelo produto:

Afetaria a minha confianca. Eu acho que, sei 14, ¢ muito estranho colocar uma IA para
fazer propaganda ou um comentdrio, que ndo deixa de ser uma propaganda sobre um
produto, sabe? Certo, mas cadé a pessoa? Nédo ¢ voltado para o ser humano? Por que
ndo o ser humano fazer uma propaganda ou um comentario sobre? - Clara

Sim, com certeza porque eu percebo que aquilo esta sendo pago, entendeu? Nao esta
sendo uma coisa espontanea. uma opinido espontanea, estd sendo uma opinido formada,
uma opinido construida para me influenciar a comprar entdo com certeza afetaria
negativamente. - Yasmin

Entrevistada: [...] isso afetaria a sua visdo sobre a marca?

Caroline: Muito, porque por tras tem alguém com interesse, né?

Entrevistadora: Entdo vocé ndo voltaria a comprar?

Caroline: Nao

E valido destacar que a rejeigdo apontada pelos entrevistados reflete o que eles acreditam
que aconteceria € ndo o que realmente acontece na pratica. Como serd abordado na segdo
seguinte, a maioria dos entrevistados ndo conseguiu identificar a natureza artificial das imagens
apresentadas, sugerindo que o desenvolvimento da interagdo parassocial com esses
influenciadores possa ocorrer sutilmente e sem que o individuo perceba.

As respostas obtidas estdo em consondncia com os achados de Stein et al (2024) que
sugerem um possivel comprometimento da interacdo devido a aparéncia hiper-realista e
percep¢do de que tais personalidades possuem uma mente ndo humana. Além disso, os
resultados obtidos dialogam com o estudo de Kuo e Le (2025), uma vez que as respostas indicam
que a natureza artificial do influenciador pode influenciar a interag@o e percep¢ao do consumidor

acerca da marca ou produto endossado.

4.4 A relacao entre antropomorfismo e o vale da estranheza
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Em seguida, o eixo tematico analisado foi o da relacdo entre antropomorfismo e o vale da
estranheza. O termo antropomorfismo refere-se a atribuigdo de tragos humanos a seres nao
humanos e ¢ utilizado para analisar quido semelhantes aos seres humanos estas entidades sao
(Blut et al., 2021; Epley et al., 2008). Para investigar como tal questdo pode impactar a visdo dos
consumidores sobre essas personalidades, foram apresentadas duas imagens de influenciadoras
virtuais.

Primeiramente, foi questionado aos entrevistados se eles acreditavam que uma das duas,
ou as duas, influenciadoras seriam criadas por inteligéncia artificial. Apenas dois dos 10
entrevistados reconheceram que as duas influenciadoras foram criadas por IA, quando
questionados sobre os motivos que tornaram possivel essa identificacdo e o que ela pensa sobre
essa questdo, Caroline cita a produgdo da foto e afirma que a utilizagdo dessas personalidades no
endosso pode descredibilizar a marca: “Olhando as duas fotos, eu acho que nao. Nenhuma delas
é real. [...] Acredito que a foto esta muito montada nos dois casos, [...] Descredibiliza um pouco
a marca, ne? Por ndo usar alguém real que realmente consuma o produto deles”. José também

percebeu a natureza tecnoldgica das influenciadoras e destacou a “falta de vida” nos olhos das

duas personalidades como o aspecto que possibilitou a percepg¢ao da inteligéncia artificial.

E porque o olho delas entrega, o olho delas ¢ diferente do humano. Vocé demora para
ver, mas quando voc€ vai olhar para o olho, a gente percebe, entendeu? Porque a
expressdo do olho ¢ aquelas pessoas que ndo tem vida e o olho do ser humano tem. Por

isso que eu digo que muita gente ndo esta preparado para a IA. - José

Diferentemente de Caroline e José, Stella, Alice, Marina e Elisa acreditavam que as duas
influenciadoras eram pessoas reais. Nesse sentido, Stella destaca que, apesar de parecem
perfeitas e seguirem um padrdo muito especifico, acreditava que eram pessoas reais,
principalmente se ambas tivessem um grande nimero de seguidores nas redes sociais. Elisa
ressalta que, nos dias de hoje, ¢ normal que as pessoas utilizem photoshop em suas fotos para

excluirem as suas imperfei¢des, indicando que poderia ser o caso das mulheres das imagens.

Olhando assim, me parece muito real. [...] Se for, nem sei se é, mas eu diria que sdo
pessoas reais, porém, dentro de um padrdo muito especifico. [...] Eu acho que se eu
visse na rede social e eu visse que tem muitos seguidores, muitas curtidas, eu iria
imaginar que s@o pessoas famosas, entdo eu acreditaria que sdo reais. Mas se eu visse
essas mulheres com pouca visualizagcdo na internet, eu acharia muito suspeito que uma
pessoa comum tenha essa aparéncia. - Stella

E que elas tém tragos muito reais, né? E em uma foto a gente, talvez, ndo consiga pegar
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mais detalhes, porque assim talvez em um video talvez, ou se desse para conversar,
talvez vocé pudesse pegar tragos, né movimentos que entregassem que ndo sdo de
verdade. - Marina

Hoje em dia todos nés quando vamos fazer uma foto a gente usa um pouquinho de
Inteligéncia Artificial, ndo ¢, entdo eu acho que essas mulheres devem ter alguma coisa,
alguns tragos, algumas coisas que ndo sdo reais, mas eu acho que 90% sao elas mesmo.

- Elisa

Diante desse cenario, Clara, Yasmin, Maria ¢ Yarin responderam que apenas uma das
influenciadoras era real. Como justificativa para a sua resposta, Clara e Yarin destacam a
naturalidade da personalidade midiatica Serena Ay, “Eu acho que a da direita, ela é uma I4 e a
da esquerda, ndo.[...] Ta muito natural. E eu posso errar nisso, mas estda muito natural” (Clara),
“ta parecendo que ela ¢ natural, né? Que é realmente uma publicidade sobre o produto (Yarin).
Da mesma forma, Yasmin aborda a aparéncia da pele da personagem: “A primeira me parece
real por conta do brilho da pele e a pele tem uma textura eu ndo sei se ai ela chegou nesse nivel
ainda, mas a primeira me parece ser mais real, a segunda, a pele dela me parece ser mais ia a
mas também pode ser um photoshop”. Maria afirma que a composic¢ao da foto da personalidade
Aitana torna sua natureza mais facil de ser percebida, devido ao padrdo utilizado por outras

imagens geradas por [A.
Eu acho que a primeira foto né? Que ela ta com cabelo rosa, enfim, mais distante, me
parece mais [A por ser mais o perfil das fotos que eu vejo geralmente dessas
influenciadora de IA, quando aparece para mim. Ja a outra me convenceria mais por ser

por ter a textura da pele ali o brilho. Ai talvez passaria mais batida. - Maria

Também foi questionado aos entrevistados se o hiper-realismo das influenciadoras causa
algum desconforto ou estranhamento. Elisa relata que se sente desconfortavel, ressaltando que as
inteligéncias artificiais generativas podem ser utilizadas para fins indevidos ou para que a pessoa

esconda seu proprio “eu”, enquanto Stella define como uma situagao assustadora:

Causa assim, porque pode botar até um de ndés em risco, né? Criar nossa propria
imagem para algo e ja acontece, né? A gente ja vé€ hoje em dia casos que acontecem de
usar sua imagem para algo e de repente vocé se ver aqui. E assustador sim, como eu
disse porque corremos riscos de fazerem algo que nio seja licito isso, mas ¢ uma forma
também, se for a pessoa mesmo for fazer, eu acho que ¢ uma forma de se esconder de si
proprio. - Elisa

Ah, eu acho que sim. [...] Porque acho que é muito estranho saber que facilmente
conseguem imitar um ser humano com inteligéncia artificial e acaba querendo ou ndo,
tendo um pouco de medo até em questdo de seguranca propria também, né? [...] de

colocar foto em rede social, [...] vocé pensa que vai ser roubada, que vao pegar sua foto,
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e transformar em alguma coisa. Entdo, passa um pouco de medo do que é real e do que é
artificial no mundo de hoje. [...] E um pouco assustador para mim, perde um pouco da

naturalidade do ser humano. - Stella

As respostas dos entrevistados apresentam diferengas em relagdo ao trabalho de Chen et
al. (2024), sugerindo que o alto nivel de antropomorfismo ndo favoreceu a aceitacdo dos
influenciadores pelos entrevistados. Ademais, os resultados obtidos sdo compativeis com o
estudo de Pérez-Sanchez et al. (2025), no qual se observou a prevaléncia da desconfianga, uma
vez que, apesar do hiper-realismo, os consumidores tendem a examinar a publicacao de forma
minuciosa em busca de erros (Pérez-Sanchez et al., 2025).

O relato de Stella e Elisa ¢ compativel com a Teoria do Vale da Estranheza (The Uncanny
Valley) de Mori et al. (2012), indicando como o hiper-realismo pode contribuir para reagdes
negativas, aproximando os influenciadores virtuais do vale da estranheza. Também foi possivel
analisar os efeitos do antropomorfismo das influenciadoras apresentadas, uma vez que apenas
duas pessoas conseguiram identificar sua natureza artificial.

Em suma, os resultados sugerem que o desafio das organizagdes nao esta relacionado
apenas a utilizagdo de uma possivel tendéncia de marketing, mas também a anélise de até que
ponto o antropomorfismo pode ser aceito pelos consumidores, sem afetar sua visdo acerca da
marca. Tal situagdo destaca uma tendéncia, apontando que a aceitagdo depende mais do
julgamento do consumidor do que da marca. Ademais, o desconforto dos entrevistados nao se
limita as questdes da estética dos influenciadores virtuais, abrangendo uma discussao sobre ética

e confianca na era digital.

4.5 Perspectivas Futuras: Qual o cenario futuro dos influenciadores virtuais no

Brasil?

Finalmente, buscou-se analisar qual a perspectiva dos entrevistados acerca do futuro dos
influenciadores virtuais no Brasil. De modo geral, as respostas foram divididas, porém, a maioria
acredita que os influenciadores virtuais s3o uma tendéncia, sendo necessario apenas entender se
¢ positiva ou negativa.

Quando perguntada sobre essa questdo, Stella destaca que o Brasil apresenta uma forte
presenca nas redes sociais, além da criagdo de memes ¢ adesdo as tendéncias de paises
desenvolvidos, mas que a utilizacdo de tais personalidades, de forma explicita, pode estar
relacionada a uma tendéncia momentanea e depois, possivelmente, ter uma redugdo no interesse
ao longo do tempo. Clara também acredita no potencial de crescimento da implementacdo de

influenciadores virtuais, citando como exemplo a Lu do Magalu, bastante conhecida, que conta
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com milhares de seguidores nas redes sociais e uma das primeiras [Vs desenvolvidas: “Acho [...]
A Lu do Magalu. Ela é um exemplo disso também, ndo deixa de ser uma inteligéncia artificial
que estd fazendo propaganda de um produto. Entdo, eu acho, sim, que tem chances de fazer

fama aqui no Brasil”.

Eu acho que tem futuro, infelizmente, ou felizmente também, né? Acho que depende
muito. Eu acho que quando ele é bem usado, ¢ felizmente, mas eu acho que o exagero
acaba sendo bem triste. [...] principalmente dos Estados Unidos, né? E um pais que
acaba ditando muito as novas tendéncias ¢ modos que tem no mercado. Entdo, acredito
que a gente acaba se espelhando muito nesses paises mais desenvolvidos, [...] a gente
tem muito apego com a internet e eu acho que por muito tempo a inteligéncia artificial,
ela foi usada como meme aqui no Brasil, como, por exemplo, o video das frutas ¢ das
verduras, entdo eu acho que cresce muito quando ele ¢ usado dessa forma
bem-humorada, mas eu acho que nesse nivel que vocé mostrou as imagens, eu acho que
ta tdo real que ¢ muito dificil perceber. [...] se for muito explicito que ¢ inteligéncia

artificial, talvez seja algo que fique no hype, depois suma, ndo sei. - Stella

Ja Caroline analisa a situagdo do ponto de vista das empresas, citando a reducao de gastos

com influenciadores reais ao criar suas proprias personalidades virtuais.

Eu acredito que possa ter futuro, porque vai ser uma economia para as empresas que nao
vao mais ter tantos gastos com pessoas, influenciadores reais. Eles simplesmente podem
criar o seu influenciador a partir da IA. Entdo acredito que possa ser sim, que isso va
para a frente e que no futuro muitas pessoas venham a comprar desses influenciadores. -

Caroline

Tanto Elisa quanto José abordaram a questdo do risco de desemprego e substituicdo de

pessoas por maquinas, bem como o risco de golpes a idosos em suas falas:

Tem sim. No meu ponto de vista, porque ¢ uma tendéncia [...] até porque o
mundo t&4 se tornando tecnoldgico.[...] Serd que em alguns anos vai ter
professor em sala de aula ou ndo, né? Porque vocé vé que hoje em dia tudo ja
esta avancado, ja tem cachorro, né? Entdo o mundo esta tecnologico demais e
eu acredito sim que tem futuro tem futuro ¢ uma tendéncia e cresce com muita
rapidez. Agora se vai ser bom ou ndo, ai eu ndo sei dizer porque isso ai s6 o
tempo né? - Elisa

E como eu disse a IA pode ser usada tanto para o bem como para o mal. [...]
ela vende bem para a ciéncia, para muita coisa, ela ¢ Otima para servigo
repetitivo. [...] mas ¢ quem trouxe o desemprego também para muita gente.

Mas ¢ muito dificil, vamos para os idosos, eu conheco os idosos que usam o
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celular e ndo percebem. Entdo, qualquer brincadeirinha, elas ndo sabem se ¢ de
verdade, se ¢ mentira, porque ndo conseguem identificar, porque ¢ muito bem

feita. - José

Ao contrario dos outros entrevistados, Yarin acredita que essas personalidades ndo terdao
futuro no mercado brasileiro, devido a sua percepcao acerca da falta de confianga e credibilidade

dos consumidores para com eles:

Eu acho que ndo. Porque acho que o pessoal vai ficar com a mesma ideia que
eu, de ndo ser algo real. E acredito que por eles ndo serem pessoas, a
credibilidade também cai, entdo como ¢ que vai prestar um produto? Como ¢
que vai indicar alguma coisa sem conhecer, sem saber se realmente ver o que &,

eu acredito que ndo. - Yarin

Com base no exposto, observa-se que a perspectiva dos entrevistados sobre o tema
dialoga com o resultado do trabalho de Pujadas-Gomez et al (2025), uma vez que as autoras
citam o estagio inicial de desenvolvimento e pesquisa sobre o tema. Acerca dessa tematica,
Faglioni (2023) analisa as estratégias utilizadas pela Magazine Luiza na gestdo das publicacdes
nas redes sociais da sua influenciadora virtual Lu.

Os resultados obtidos pelo autor trazem insights relevantes que podem ser utilizados para
que a perspectiva e implementagdo do uso dos influenciadores virtuais (IVs) seja mais
adequada. Nesse sentido, o autor destaca a clareza sobre a natureza do IV, parceria com
celebridades humanas e envolvimento em causas sociais, bem como nas postagens nao
relacionadas as vendas, mas aos temas que interessem os consumidores. Tais estratégias podem
contribuir para a humanizacao do seu influenciador virtual, possibilitando o desenvolvimento de
uma relagao de comunidade com os consumidores.

Por outro lado, ¢ possivel observar que esta estratégia contrasta com a tendéncia
percebida nas respostas dos entrevistados na se¢do 4.4, a qual indica que quanto maior o
realismo, maior a possibilidade de gerar desconforto e estranhamento nos consumidores. Sendo
assim, os resultados apontam que a estratégia definida por Faglioni (2023) pode apresentar um

limite na pratica que deve ser considerado pelas organizacdes antes de adota-la.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo identificar as percepcdes de consumidores acerca
dos influenciadores virtuais, buscando identificar como o hiper-realismo pode afetar a
credibilidade, confianca e aceitagdo dessas personalidades. Para atingir tal objetivo, foram
realizadas dez entrevistas com consumidores paraibanos, cujas respostas foram analisadas

através das seguintes categorias: credibilidade e confianga, interagdo e engajamento, relagao
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entre antropomorfismo e o vale da estranheza e perspectivas futuras.

Sobre a credibilidade e confianga notou-se que predomina a desconfianca em relagdo aos
influenciadores virtuais, principalmente devido a sua impossibilidade de testar fisicamente os
produtos endossados. Dentro dessa tematica, também buscou-se analisar como o controle das
agéncias pelas personalidades midiaticas ¢ percebido. Como resultado, alguns entrevistados
apontaram que tal situacdo pode aumentar a credibilidade do influenciador, enquanto outros
destacaram o fato de ndo conhecer os interesses do individuo responsavel pela gestao do criador
de conteudo. Os dados obtidos, corroboram com o que foi apontado por Pérez-Sanchez et al.
(2025) e Agnihotri et al. (2025) acerca da dificuldade dos influenciadores virtuais de serem
percebidos como confiaveis pelo publico.

Quanto a interacdo e engajamento, identificou-se uma certa rejei¢do por parte dos
entrevistados a possibilidade do desenvolvimento de interacdo  parassocial com essas
personalidades midiaticas, embora reconhegam que tal situacdo possa ocorrer com idosos que,
por vezes, t€ém pouco conhecimento tecnolégico e ndo conseguem identificar a natureza artificial
dos influenciadores. No que se refere ao engajamento, as respostas dos entrevistados mostram
que ndao se estende aos influenciadores virtuais, podendo impactar a percep¢ao que os
consumidores tém da marca ou produto endossado.

No que diz respeito ao antropomorfismo e ao vale da estranheza, observou-se que o alto
nivel de semelhanga entre um influenciador virtual e um ser humano real ndo muda a
desconfianca do publico, diferentemente do que ¢ apontado por Chen et al. (2024). Os resultados
apontam que o uso de influenciadores virtuais pode acarretar reagdes mistas, sendo as principais,
a rejei¢do bem como o desconforto (Pérez-Sanchez et al., 2025; Mori et al., 2012).

Ja o eixo sobre perspectivas futuras revelou a divisao da visdao dos entrevistados, com
grande parte deles acreditando que os I'Vs sdo uma tendéncia de mercado devido a possibilidade
de reducao de custos e de utilizar essas personalidades no contexto da linguagem memética,
muito utilizada no Brasil.

Do ponto de vista tedrico, este estudo contribui para a compreensao da tendéncia de
utilizacdo dos influenciadores virtuais no marketing digital, reforcando a ponte entre teoria e
pratica profissional e fornecendo informagdes valiosas acerca da perspectiva dos consumidores
sobre o tema. A andlise das respostas dos consumidores e a comparacao com os estudos de Mori
et al. (2012) e Gutuleac et al. (2024) acerca do impacto do hiper-realismo no nivel de
estranhamento dos consumidores, ¢ com os estudos de Chen et al. (2024), Pérez-Sanchez et al.
(2025) e Agnihotri et al. (2025), fornecem elementos relevantes para estudos futuros.

No que se refere ao ponto de vista pratico, os resultados indicam que a credibilidade dos

influenciadores virtuais ainda ¢ impactada pela impossibilidade da realizacdo de testes fisicos
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dos produtos, além do desconhecimento dos interesses do individuo por trds dessas
personalidades. Diante desse cendrio, faz-se necessario que profissionais de marketing e
empresas considerem tais questdes, assim como o nivel de realismo, ao realizar parcerias com
esse tipo de influenciador. Por fim, conclui-se que os influenciadores virtuais ainda nao sao
completamente aceitos pelo publico entrevistado, sendo o principal obstaculo a impossibilidade
de acreditar em algo inexistente fisicamente.

Vale ressaltar que foi encontrada nos resultados uma contradi¢do, uma vez que a maioria
dos entrevistados afirmou que ndo confiavam nessas personalidades devido a sua natureza
artificial, porém, apenas dois deles identificaram que as influenciadoras eram criadas por
inteligéncia artificial. Tal situacdo sugere que a aceitacdo dessas personalidades pode estar
relacionada, também, a capacidade do individuo de perceber essa artificialidade.

Em relacdo as limitagdes da pesquisa, ¢ relevante apontar que nao foi possivel analisar a
perspectiva de profissionais acerca do tema devido a falta de retorno. Além disso, acredita-se que
uma maior quantidade de entrevistados poderiam contribuir com uma visdo mais ampla e
opinides diferentes acerca do tema. Para as pesquisas futuras indica-se a analise da versao de
profissionais de marketing, bem como o aumento da amostra a fim de identificar as diferencas de

opinides sobre tais influenciadores.



37

6. REFERENCIAS

ABIDIN, C. Communicative intimacies: Influencers and Perceived Interconnectedness. Ada: A
Journal of Gender, New Media, and Technology, v. 8, n. 8, 28 fev. 2015.

AGNIHOTRI, D.; CHATURVEDI, P.; TRIPATHI, V. “Virtual bonds and actual transactions”:
investigating the impact of virtual influencers’ credibility on buying behavior through virtual
engagement. Journal of Communication Management, v. 29, n. 1, 30 jul. 2024.

AKHTAR, N.; ZAHID, H.; TAHIR, I; PANT, M. K.; SHARMA, A.; RATHER, R. A
KUZIOR, A. Avatars of influence: Understanding how virtual influencers trigger consumer

engagement on online booking platforms. Journal of Retailing and Consumer Services, v. 78,
p. 103742-103742, 1 maio 2024.

APPEL, G.; HADI, R.; STEPHEN, A. T. The Future of Social Media in Marketing. Journal of
the Academy of Marketing Science, v. 48, n. 1, p. 79-95, 12 out. 2020.

ARSENYAN, J.; MIROWSKA, A. Almost Human? A Comparative Case Study on the Social
Media Presence of Virtual Influencers. International Journal of Human-Computer Studies, v.
155, n. 102694, nov. 2021.

BARDIN, Laurence. Analise de contetido. Edi¢oes 70, 2016.

BLUT, M.; WANG, C.; WUNDERLICH, N. V.; BROCK, C. Understanding anthropomorphism
in service provision: a meta-analysis of physical robots, chatbots, and other Al. Journal of the
Academy of Marketing Science, v. 49, n. 4, 6 jan. 2021.

CHEN, H.; SHAO, B.; YANG, X.; KANG, W.; FAN, W.. Avatars in live streaming commerce:
The influence of anthropomorphism on consumers’ willingness to accept virtual live streamers.
Computers in human behavior, v. 156, p. 108216-108216, 1 jul. 2024.

DE VEIRMAN, M.; CAUBERGHE, V.; HUDDERS, L. Marketing through Instagram
Influencers: the Impact of Number of Followers and Product Divergence on Brand Attitude.
International Journal of Advertising, v. 36, n. 5, p. 798-828, 14 jul. 2017.

DIWANIJI, V. S. Should your brand hire virtual influencers? How realism and gender
presentation shape trust and purchase intentions. Journal of Retailing and Consumer Services,
Elsevier BV, V. 88, p. 104491, 2026. Disponivel em: https:
//doi.org/10.1016/j.jretconser.2025.104491.

DIBBLE, J. L., HARTMANN, T.; ROSAEN, S. F. Parasocial Interaction and Parasocial
Relationship: Conceptual Clarification and a Critical Assessment of Measures. Human
Communication Research, v. 42, n. 1, p. 21-44, 1 jan. 2016.

DJAFAROVA, E.; RUSHWORTH, C. Exploring the Credibility of Online celebrities’ Instagram
Profiles in Influencing the Purchase Decisions of Young Female Users. Computers in Human
Behavior, v. 68, n. 1, p. 1-7, mar. 2017.

DONDAPATI A. Maximizing the Consumer Connection: Avatars, Emotions, and Effective
Virtual Influencer Advertising. Review of Marketing Science, 20 jan. 2025



38

EL HEDHLI, K.; ZOURRIG, H.; KHATEEB, A.; ALNAWAS, I. Stereotyping human-like
virtual influencers in retailing: Does warmth prevail over competence? Journal of Retailing
and Consumer Services, v. 75, p. 103459, 1 nov. 2023.

EPLEY, N.; WAYTZ, A.; CACIOPPO, J. T. On Seeing human: a three-factor Theory of
anthropomorphism. Psychological Review, v. 114, n. 4, p. 864-886, out. 2007.

FARIVAR, S.; WANG, F. Effective Influencer marketing: a Social Identity Perspective. Journal
of Retailing and Consumer Services, v. 67, n. 103026, p. 103026, jul. 2022.

FAGLIONI, M. O FENOMENO DOS INFLUENCIADORES VIRTUAIS: ESTUDO DE CASO
DA “LU” DO “MAGALU”. [s.1: s.n.]. Disponivel em:
<https://pantheon.uftj.br/bitstream/11422/23956/1/MFaglioni.pdf>.

FREBERG, K.; GRAHAM, K.; MCGAUGHEY, K.; FREBERG, L. A. Who Are the Social
Media influencers? a Study of Public Perceptions of Personality. Public Relations Review, v.
37,n. 1, p. 90-92, 2011.

Gerlich, M. (2023). The Power of Virtual Influencers: Impact on Consumer Behaviour and
Attitudes in the Age of Al Administrative  Sciences, 13(8), 178.

https://doi.org/10.3390/admsci13080178

GUTULEAC, R. et al. Will virtual influencers overcome the uncanny valley? The moderating
role of social cues. Psychology & Marketing, Wiley, v. 41, n. 7, p. 1419 — 1431, Fevereiro
2024. Disponivel em: https://doi.org/10.1002/mar.21989.

HAN, M. C. The Impact of Anthropomorphism on Consumers’ Purchase Decision in Chatbot
Commerce. Journal of Internet Commerce, v. 20, n. 1, p. 1-20, 6 jan. 2021.

HOVLAND, C. I.; WEISS, W. The Influence of Source Credibility on Communication
Effectiveness. The Public Opinion Quarterly, v. 15, n. 4, p. 635-650, 1951.

JHAWAR, A.; KUMAR, P.; VARSHNEY, S. The emergence of virtual influencers: a shift in the
influencer marketing paradigm. Young Consumers, v. 24, n. 4, p. 468—484, 10 maio 2023.

KUO, Y.-H.; LE, S. B. H. Authenticity meets aesthetics: Physical attractiveness as the Equalizer
for virtual and human influencers. Asia Pacific Management Review, v. 30, n. 2, p. 100359, 6
mar. 2025.

LEE, Crystal T.; SHEN, Yung-Cheng. Artificial humanity: A multi-method exploration of user
responses to Al influencer affordances in short video platform. Telematics and Informatics, v.
98, n. 102245, p. 102245, 2025.

LL, H.; LEL Y.; ZHOU, Q.; YUAN, H. Can you sense without being human? Comparing virtual
and human influencers endorsement effectiveness. Journal of Retailing and Consumer
Services, v. 75, p. 103456, 1 nov. 2023.

LI, J.; ZHAN, L. Online Persuasion: How the Written Word Drives WOM. Journal of
Advertising Research, v. 51, n. 1, p. 239-257, mar. 2011.

LI, M.; SUH, A. Machinelike or Humanlike? A Literature Review of Anthropomorphism in
Al-Enabled Technology. Proceedings of the ... Annual Hawaii International Conference on


https://doi.org/10.3390/admsci13080178
https://doi.org/10.1002/mar.21989

39

System Sciences, 5 jan. 2021.

LI, Y.; XIANG, X.; WU, R. Display advertising or social media post? The impact of
endorsement execution form on the effectiveness of virtual influencers’ advertising
endorsements. Journal of Retailing and Consumer Services, v. 90, p. 104685, mar. 2026.

MIAO, F.; KOZLENKOVA, I. V.; WANG, H.; XIE, T.; PALMATIER, R. W. An Emerging
Theory of Avatar Marketing. Journal of Marketing, v. 86, n. 1, p. 002224292199458, 3 fev.
2021

MOURITZEN, S. L. T.; PENTTINEN, V.; PEDERSEN, S. Virtual influencer marketing: the
good, the bad and the unreal. European Journal of Marketing, Emerald, v. 58, n. 2, p. 410 —
440, Junho 2023. Disponivel em: https://doi.org/10.1108/ejm-12-2022-0915.

MORI, MASAHIRO; MACDORMAN, KARL. F; KAGEKI, NORRI. THE UNCANNY
VALLEY: FROM THE FIELD. IEEE ROBOTICS & AUTOMATION MAGAZINE, [S.I.], V.
19, N. 2, P. 98-100, JUN. 2012.

MORIUCHI, E. An empirical study on anthropomorphism and engagement with disembodied
Als and consumers’ re-use behavior. Psychology & Marketing, v. 38, n. 1, 25 set. 2020.

PEREZ-SANCHEZ, M.; CASANOVES-BOIX, J.; DAFNE MORALES, B. The rise of
hyper-realistic virtual influencers: Trust in the Human Internet User. Suma de Negocios, v. 16, n.
35, p. 129-139, set. 2025.

REHMAN, A. U.; HASSAN, S. H.; BEHERA, R. K. Attractiveness vs similarity: how attributes
of Al-based virtual influencers impact credibility, parasocial interaction and purchase intentions
of social-media users. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 26 maio 2025.

RUBIN, A. M.; PERSE, E. M.; POWELL, R. A. Loneliness, parasocial interaction, and local
television news viewing. Human Communication Research, v. 12, n. 2, p. 155-180, dez. 1985.

SANDS, S.; CAMPBELL, C.L.; PLANGGER, K.; FERRARO, C. Unreal influence: leveraging
Al in influencer marketing. European Journal of Marketing, v. 56, n. 6, p. 1721-1747, 18 fev.
2022.

SILVA, M. J. de B. et al. Avatar marketing: a study on the engagement and authenticity of virtual
influencers on Instagram. Social Network Analysis and Mining, v. 12, n. 1, 2022. Disponivel

em: https: //doi.org/10.1007/s13278-022-00966-w.

SOKOLOVA, K.; KEFI, H. Instagram and YouTube Bloggers Promote it, Why Should I buy?
How Credibility and Parasocial Interaction Influence Purchase Intentions. Journal of Retailing
and Consumer Services, v. 53, n. 1, 2020.

STEIN, J.-P.; LINDA BREVES, P.; ANDERS, N. Parasocial interactions with real and virtual
influencers: The role of perceived similarity and human-likeness. New Media & Society, v. 26,
n. 6, p. 146144482211029, 13 jun. 2024.

STROESSNER, S. J.; BENITEZ, J. The Social Perception of Humanoid and Non-Humanoid
Robots: Effects of Gendered and Machinelike Features. International Journal of Social
Robotics, v. 11, n. 2, p. 305-315, 8 nov. 2018.


http://doi.org/10.1007/s13278-022-00966-w

40

USHER, B. Rethinking microcelebrity: Key Points in Practice, Performance and Purpose.
Celebrity Studies, v. 11, n. 2, p. 172, 15 nov. 2018.

Vinuto, J. (2014). A amostragem em bola de neve na pesquisa qualitativa. Tematicas, 22(44),
203-220. https://doi.org/10.20396/tematicas.v22i44.10977

Wu, R.; LIU, J.; CHEN, S.; TONG, X. The effect of E-commerce virtual live streamer socialness
on consumers’ experiential value: an empirical study based on Chinese E-commerce live
streaming studios. Journal of Research in Interactive Marketing, v. 17, n. 5, 1 fev. 2023.

YAM, K. C.; BIGMAN, Y. E.; TANG, P. M.; ILIES, R.; DE CREMER, D.; SOH, H. Robots at
work: People prefer—and forgive—service robots with perceived feelings. Journal of Applied
Psychology, v. 106, n. 10, 8 out. 2020.

Zhang Y, He A (2025), "The impact of Al influencer endorsements on consumers’ purchase
intentions: the serial mediating roles of mind perception and brand trustworthiness". Journal of
Product & Brand Management, Vol. 34 No. 5 pp. 754-765, doi:
https://doi-org.ez15.periodicos.capes.gov.br/10.1108/JPBM-02-2024-4974

ZHOU, X.; XIAO, Y.; JIANG, Y. EXPRESS: Making Sense? The Sensory-Specific Nature of
Virtual Influencer Effectiveness. Journal of Marketing, v. 88, n. 4, 13 set. 2023.


https://doi-org.ez15.periodicos.capes.gov.br/10.1108/JPBM-02-2024-4974

7.1 Roteiro de entrevista

41

7. APENDICE

CATEGORIAS

PERGUNTAS

Perfil

bl a e

Qual ¢ a sua idade?

Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?

Qual ¢ a sua ocupacdo atual?

Como vocé utiliza as redes sociais no seu dia a dia? Quais
plataformas vocé mais acessa e com qual finalidade?
Vocé ja ouviu falar em influenciadores virtuais? (se ndo,
explicar e mostrar um exemplo).

Confiabilidade

Vocé confia nas informagdes e recomendacdes feitas por
influenciadores?

Em sua visdo, o fato de um influenciador ser controlado
por uma empresa/agéncia torna as recomendagoes dele
mais ou menos seguras do que as de uma pessoa real?
Vocé acredita que um influenciador virtual pode ser
honesto e transparente com o publico? Por qué?

Credibilidade

1. O que faz/faria um influenciador — seja humano ou
virtual — parecer confidvel e credivel para vocé?

Vocé acredita que um influenciador virtual pode ter
"propriedade" ou expertise para recomendar um produto
que ele, tecnicamente, ndo pode testar fisicamente (ex:
perfumes ou maquiagem)?

Interatividade

Vocé sente que é possivel desenvolver um sentimento de
"amizade" ou proximidade com um influenciador virtual
da mesma forma que sentimos com influenciadores
humanos?

Se vocé descobrisse que a "pessoa" com quem vocé
interagiu em um comentario € um avatar de [A, como isso
afetaria sua visdo sobre a marca?

Engajamento

Vocé costuma comentar, curtir ou compartilhar contetidos
de influenciadores? O que te motiva a fazer isso?

Vocé ja salvou, compartilhou ou buscou mais informacgdes
sobre algo que um influenciador divulgou? O que motivou
esse comportamento?

Aparéncia / Realismo

Ao ver esta imagem, voc€ diria que € uma pessoa real? O
que te faz duvidar? Se notou a diferenga, como isso afeta
sua experiéncia com o produto promovido?

Vocé ja sentiu algum desconforto ou "estranhamento" ao
perceber que um personagem parece humano demais, mas
vocé sabe que ¢ digital?

Interaciao Parassocial

Vocé conseguiria seguir e interagir com um perfil sabendo
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que o "influenciador" ¢ criado por IA?
Na sua opinido, € possivel criar um vinculo afetivo real
com um influenciador que ndo € uma pessoa? Por qué?

Influenciadores virtuais VS 1.

Influenciadores humanos

Se dois influenciadores (um humano e um virtual)
divulgassem o mesmo produto, qual recomendagao vocé
levaria mais a sério? Por qué?

Na sua visdo, os influenciadores virtuais tém futuro no
Brasil? Vocé os seguiria com mais frequéncia? Por qué?

7.2 Imagens utilizadas nas entrevistas
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