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Introdugéo

O avancgo das tecnologias digitais tem transformado de maneira significativa a forma como as marcas e
consumidores se relacionam. Nesse contexto, 0 marketing de influéncia se consolidou como uma das estratégias
mais eficazes para gerar engajamento e fortalecer a confianga do publico. Antes, essa préatica se apoiava em
influenciadores de grande alcance, no entanto, o aumento dos micro-influenciadores trouxe novas possibilidades
para a comunicacao mercadoldgica, principalmente em cenarios locais, onde a proximidade e a autenticidade
exercem papel determinante na decisdo de compra.

Em contrapartida, a automagédo em marketing vem se destacando como uma ferramenta essencial para 6timos
processos e ampliar resultados. A combinagdo entre os micro-influenciadores e tecnologias automatizadas
possibilita a criacdo de campanhas mais direcionadas e personalizados, potencializando a conversdo em
mercados locais. Assim compreender como essas estratégias se articulam é fundamental para analisar as
transformacdes contemporaneas no comportamento do consumidor e nas praticas empresariais voltadas ao
crescimento competitivo.

Obijetivo

O objetivo desta pesquisa é analisar o potencial estratégico dos microinfluenciadores virtuais automatizados,
criados por inteligéncia artificial, na ampliagcdo do engajamento e da conversdo em mercados locais, investigando
como autenticidade, personalizacao e automacédo podem fortalecer a competitividade empresarial.

Material e Métodos

Neste estudo realizamos a coleta de dados por meio de uma abordagem exploratéria que incorporou tanto dados
secundarios quanto primarios. Os dados secundarios foram obtidos por meio de pesquisas em livros e sites de
fontes cientificas confiaveis. Para coletar os dados primarios, realizamos uma pesquisa qualitativa, com o publico
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local para saber suas relagdes com influenciadores virtuais, consumo online e o tipo de marketing de influéncia
mais consumido por eles. A anélise permitiu mapear o nivel de conhecimento, engajamento e confianga em
relacdo a esse tipo de estratégia, relacionando-o com tendéncias de consumo digital.

Resultados e Discussao

O marketing de influéncia tem ganhado destaque no ambiente digital, sendo reconhecido como uma das
estratégias mais eficazes para a apro-ximagao entre marcas e consumidores. Freitas e Costa (2022) destacam
gue os microinfluenciadores oferecem maior autenticidade e proximidade em comparacédo aos influenciadores de
grande alcance, 0 que os torna especialmente relevantes em mercados locais. Nesse cenario, a introdu-cdo de
influenciadores virtuais, desenvolvidos por inteligéncia artificial, amplia as possibilidades de personalizacéo e
automacao das campanhas, reforcando a competitividade empresarial (MACHADO; MARTINS, 2021).

Em consonéncia com esse panorama, a pesquisa realizada buscou com-preender como o publico local percebe e
se relaciona com os influencia-dores virtuais. Os dados coletados revelaram que a maioria dos patrtici-pantes
possui entre 25 e 34 anos, sendo em sua maioria mulheres, e que mais da metade ja tinha conhecimento prévio
sobre influenciadores virtu-ais. Apesar disso, ainda ha resisténcia em segui-los ou confiar plenamen-te em suas
recomendacdes, uma vez que a emoc¢ao e a espontaneidade humanas continuam sendo percebidas como
elementos essenciais para gerar credibilidade.

Quanto a motivacdo para seguir influenciadores virtuais, os resultados apontam que ofertas, promocdes e
conteddos criativos sdo 0s principais atrativos. As redes sociais mais utilizadas para esse tipo de interagdo fo-ram
o Instagram e o TikTok, confirmando sua relevancia como espacos estratégicos para campanhas digitais.

Os achados sugerem que, embora a confiancga nos influenciadores virtu-ais ainda seja limitada, existe potencial de
crescimento para essa préatica quando associada a conteudos inovadores e estratégias de aproximacao com o
consumidor. Assim, corrobora-se a andlise de Nascimento e Marti-nes Filho (2025), segundo a qual a interacéo
entre seguidores e influenci-adores virtuais pode gerar satisfacdo e engajamento, desde que os con-telidos
consigam suprir a expectativa de autenticidade.

Portanto, os microinfluenciadores automatizados podem se consolidar como recurso estratégico em mercados
locais, desde que sejam utiliza-dos como complemento aos influenciadores humanos, e ndo como substi-tutos,
equilibrando tecnologia e credibilidade.

Concluséo

Conclui-se que os microinfluenciadores virtuais automatizados tém potencial estratégico para ampliar engajamento
e conversdo em mercados locais. A personalizacdo, escalabilidade e inovacgédo tecnoldgica oferecem vantagens
competitivas, sobretudo entre jovens digitalmente ativos. No entanto, autenticidade e credibilidade continuam
essenciais para gerar confianca, exigindo préaticas éticas e transparentes. Assim, os influenciadores virtuais devem
complementar, e ndo substituir totalmente, os influenciadores humanos.
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