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RESUMO

Considerando os humanos virtuais como fenémeno comunicacional espago-temporalmente localizado, com
forte potencial de aplicacao publicitaria, este artigo tem como objetivo destacar as principais caracteristicas dos
influenciadores virtuais, gerados por computador, revestidos de narrativa e discurso e performers de interacoes
nas redes sociais digitais. Também se apresentam as principais distingdes entre esses influenciadores virtuais
e os influenciadores humanos organicos, sendo apresentada uma proposta de percurso de consolidacao dessa
ferramenta, tendo em vista sua origem com as tradicionais mascotes de marca. Entende-se que essa evolucao
é resultado de uma trama sociotécnica, na qual se interligam tanto o avanco tecnologico das ferramentas de
animacao quanto o aperfeicoamento de estratégias discursivas que possibilitam uma interagao parassocial
nos ciberterritorios das redes sociais.

Palavras-chave: Humanos virtuais. Influenciadores virtuais. Ciberpublicidade. Redes sociais.

ABSTRACT

Considering virtual humans as a spatial-temporally located communicational phenomenon, with strong
potential for advertising application, this article aims to highlight the main characteristics of computer-
generated virtual influencers, covered in narrative and discourse, and performers of interactions in digital
social networks. The main distinctions between these virtual influencers and organic human influencers are
also presented, and a proposal for the consolidation of this tool is presented, considering its origin with the
traditional brand mascots. It is understood that this evolution is the result of a socio-technical course, where
both the technological advancement of animation tools and the improvement of discursive strategies that
allow a parasocial interaction in the cyberterritories of social networks are interconnected.

Keywords: Virtual humans. Virtual influencers. Cyber advertising. Social netwaork.
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1 INTRODUGAO

Os humanos virtuais se mostram, desde as mais superficiais observacoes, como uma poténcia
investigativa, um tema-objeto instigante e emergente. Cabe, antes de mais nada, uma tentativa de
conceituagao. Os humanos virtuais sao particulares, possuindo caracteristicas nao universais, 0 que
acaba por dificultar uma caracterizagao do termo. Burden e Savin-Baden (2019, p. 16, traducao nossa)
propoem a seguinte definicao geral: "Um humano virtual € uma entidade digital (ou talvez, de forma
mais geral, um programa, algoritmo ou mesmo um processo) que (parece) pensar, sentir e se comportar
como um humano” Em outras palavras, humanos virtuais sao simulagdes de humanos, que atuam nas
redes manifestando caracteristicas humanas em diferentes graus, performando vidas reais e emulando
presencas, estando, assim, sujeitos a interacOes e a geratividade de sentidos diversos. Definir esses
objetos, embora nao seja tarefa facil devido a sua heterogeneidade, permite localizar os estudos sobre
eles no escopo das Ciéncias e introduzir a observagao sobre sua aplicagao empirica nas dinamicas sociais,
especificamente no que diz respeito ao tripé publicidade-marca-sentido, que interessa especialmente a
nossa pesquisa em andamento.

Ao comentar o conceito de virtual, Lévy (1998) o opOe ao de atual, desfazendo as oposicoes
equivocadas do termo ao que € real, o que levaria em consequéncia a entender o virtual como falso ou
ilusorio, 0 que nao € o caso. Diferente de outros autores que investigaram o processo de atualizagao, ou
seja, a condugao do que existe em poténcia ao que existe em atualidade, o autor se preocupa com o inverso,
considerando a virtualizagao como elevagao ao virtual, o retorno do atual a sua poténcia. Ao mover a
discussao da filosofia para uma aplicabilidade tecnolégica, Lévy (1998) destaca um movimento de intensa
virtualizacao ocorrido na contemporaneidade. Até o corpo se virtualiza na medida em que equipamentos
tecnoldgicos interagem e interferem no organico. Levando essa concepcao a cabo, € possivel pensar em
uma virtualizagcao completa do humano, de um ser organico atualizado a uma dimensao virtual potente
a qualquer novo desenvolvimento. No caso dos humanos virtuais, o processo de virtualizacao se limita a
representacao de caracteristicas fisicas e simulagao de emogoes e comportamentos humanos através de
meios tecnologicos de geracao de imagens. Nesse humano virtual reside, entao, toda a potencialidade de
atualizacao de um humano.

Burden e Savin-Baden (2019) esclarecem o uso de "humanos virtuais” como termo guarda-chuva
que abarca uma multiplicidade de tecnologias e processos digitais, com diferentes caracteristicas e
niveis de desenvolvimento. Quanto a aplicabilidade das tecnologias de humanos virtuais na vida social
concreta, Magnenat-Thalmann e Thalmann (2004) destacam seu carater dinamico, uma vez que as
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atividades humanas também sao diversas, estando seu exercicio virtual limitado apenas por critérios de
desenvolvimento tecnologico.

A presenca constantemente aumentada dessas entidades virtuais nas redes sociais digitais,
manifestando perfis em aplicativos de entretenimento e midia, fazendo circular contetdos artistico-
midiaticos e protagonizando campanhas publicitarias e agdes de marketing, revela uma urgéncia também
crescente em compreender 0s mecanismos de construcao dos sentidos em e por humanos virtuais e,
assim, apreender os efeitos dessa inovagao tecnologica nos cenarios comunicacionais e interacionais.
Dessa forma, o estudo do uso de tecnologias de humanos virtuais na publicidade se mostra um campo
potencial de estudo, uma vez que as presenc¢as midiaticas significativas de humanos virtuais nao sao
casos isolados, mas sim integram um fendémeno comunicacional emergente e carente de elaboracoes
teoricas e analises aprofundadas, em especial no campo da Comunicagao e em suas areas correlatas.

Temos buscado entender esse interesse crescente na adocao de ferramentas de humanos virtuais.
Em nossa pesquisa de mestrado, trabalhamos com a hipotese que o uso dessas ferramentas serve a
pelo menos dois propositos: o técnico, que diz respeito aos aspectos operacionais que trariam beneficios
funcionais, como maior controle sobre esses personagens; e o estético-discursivo, em que a condigcao de
virtualidade é um traco utilizado como estratégia ciberpublicitaria. Unidos, esses propositos justificariam
a adogao de humanos virtuais por marcas anunciantes e agéncias.

Entendemos que esse fenémeno de surgimento e ascensao de humanos virtuais nas redes, e aqui
lidamos especificamente com sua utilizacao publicitaria, esta inserido em um contexto socio-histarico
de virada cultural caracteristico do momento de cibercultura contemporanea. Cibercultura &, como
definido por Pierre Lévy (1999, p. 17), “[...] o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de
atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco’, sendo esse ciberespaco também chamado simplesmente de rede,

[...] o novo meio de comunicagao que surge dainterconexao mundial dos computadores.
0 termo especifica ndo apenas a infra-estrutura (sic) material da comunicacao digital,
mas também o universo oceanico de informagdes que ela abriga, assim como os seres
humanos que navegam e alimentam esse universo. (LEVY, 1999, p. 17).

Rudiger (2013, p. 7) entende a cibercultura como “[...] uma formacao historica de cunho pratico e
cotidiano, cujas linhas de forca e rapida expansao, baseadas nas redes telematicas, estao criando, em
pouco tempo, nao apenas um mundo proprio, mas, também, um campo de interrogacao intelectual pujante
[...]" Para o autor, a cibercultura manifesta uma apropriacao ordinaria da rede mundial de computadores
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pelas sociedades informatizadas, mas é a comunicagao publicitaria e mercadologica que a formata para
essa sociedade mediante a exploragao das redes com proposito comercial.

Em seguida, apresentamos de forma breve o conceito de influenciador digital, aqui nos atendo a sua
forma tradicional, como funcao desenvolvida por seres humanos nas redes sociais digitais no contexto
da cibercultura. Em seguida, provocamos a ocupagao da funcao de influenciador aos humanos virtuais,
tomando como ponto de partida o case Lu do Magalu, premiado no Festival de Criatividade de Cannes
2022. Apresentamos, entao, algumas caracteristicas desse tipo de uso de humanos virtuais, fazendo
dialogo com a teoria sobre influenciadores antes trazida. Elencamos, assim, alguns pontos fundamentais
para a compreensao do fenémeno, destacando semelhancgas e diferencas entre influenciadores virtuais e
humanos como mediadores das relagées de consumo.

2 INFLUENCIADORES NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS: PRATICAS PUBLICITARIAS
CONVENCIONAIS E NOVOS ARRANJOS SOCIOTECNICOS COM HUMANOS VIRTUAIS

Lafloufa (2020, p. 13) defende que os influenciadores digitais sao produtos da sociedade
contemporanea, “[...] onde a espetacularizagao do Eu permite a criacao de personagens que influenciam
e podem comercializar sua influéncia [...]" Ao analisar influenciadoras de moda, em uma discussao que
se aplica a outros segmentos da influéncia digital, Karhawi (2021) também destaca a sociedade de
superexposicao como pano de fundo daespetacularizacao do self. Paraaautora, aonipresenca dos meios de
comunicagao no contexto da cibercultura origina novos regimes de visibilidade midiatica que ressignificam
a visibilidade situada, vigente até entao, onde era necessario o compartilhamento de vivéncias espaco-
temporalmente simultaneas para se fazer ver. A internet, nesse sentido, distende tempo e espago em
um fluxo informacional, conferindo visibilidade através do midiatico. Aliado a esse regime de visibilidade,
ha um regime de ser e estar no mundo, proprio da hipermodernidade, que conflui na espetacularizacao
individual, de modo que cada um é o agente de sua propria exposicao, equilibrando o pablico e o privado
da vida cotidiana nas redes sociais digitais: “O sujeito passa a ser o Unico responsavel por si uma vez que
ha um vazio de expectativas e titulos normativos por causa dos paradigmas superindividualizados e pouco
socializaveis, baseados em impulsos e desejos particulares, interiores” (KARHAWI, 2021, p. 57).

E a partir desse enfoque no agenciamento individual da visibilidade que os influenciadores digitais se
diferenciam das celebridades. Lafloufa (2020) distingue que os influenciadores digitais surgem em canais
digitais publicos e gratuitos e, portanto, acessiveis a uma maior parcela do grande publico, estabelecendo
uma relagao mais proxima com seus seguidores, através de uma interacao direta percebida, enquanto
as celebridades sao vistas como distantes e inatingiveis, ao passo que se originam em meios de
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comunicagao pouco atingiveis ao publico comum, como a TV e os jornais. Embora essa distincao esteja
bem estabelecida, existem rupturas, como destaca Lafloufa (2020). E mais dificil para uma celebridade
nativa da midia tradicional se tornar um influenciador digital, ainda que criem perfis e canais em redes
sociais digitais, pois, por vezes, vao continuar sendo percebidos como distantes. No entanto, alguns
influenciadores podem crescer tanto que acabam por extrapolar os limites de suas redes e nichos, sendo
requisitados para produtos da grande midia tradicional, como reality shows, participacbes em programas
de TV e como pautas de reportagens na imprensa, passando a serem conhecidos também pelo grande
publico e atingindo o status de celebridade em alguns casos.

Trevisan et al. (2020), ao elaborarem uma lista de diferentes tipos de influenciadores, nao recorrem
a distincao em relacao as celebridades, como faz Lafloufa (2020), mas as elencam como uma categoria
dentre outras, ao lado de autoridade, marca pessoal, trendsetter' e publico-interno. Os autores definem
celebridades como o tipo mais conhecido de influenciador digital, cujas principais caracteristicas sao
a grande audiéncia e o potencial de falar com um maior nimero de pessoas ao mesmo tempo. Nessa
definicao, independe se a celebridade € ou nao nativa digital.

Um dos avangos da tecnologia, como temos trabalhado neste artigo e em nossa pesquisa, € que
seres virtuais, dotados ou nao de inteligéncia artificial, tém sido desenvolvidos para performar vidas
humanas com um grau refinado de verossimilhanca, e com atencao especial a interagao com seus
seguidores/consumidores nas redes sociais, alcancando eles também o status de influenciadores,
alem de performarem vidas e realizagdes em outras esferas que nao o do cotidiano e das redes sociais,
principalmente na mdsica e no entretenimento. Esses seres virtuais, gerados por computador e com
uma narrativa rica estruturada sobre suas performances de vida, contribuem para o embacamento das
fronteiras entre o virtual e o atual, entre o organico e o maquinico. Influenciadores virtuais, gerados por
computador, ja sao uma realidade no mercado nacional e internacional, e em alguns casos o sucesso pode
ser tao significativo que atingem também o status de celebridade, para além de um nicho especifico de
seguidores, como é o caso de Lu (Figura 1), humana virtual influenciadora da marca brasileira de varejo
Magalu, que em junho de 2022 foi premiada no Festival Internacional de Criatividade de Cannes na
categoria "Uso inovador de influenciador”. O case da agéncia Ogilvy Brasil destacou como o uso de Lu tem
sido amplo, com presenga em diferentes ambientes, fisicos e virtuais, tradicionais e digitais (PADUAN;

' Segundo Trevisan et al. (2020, p. 69), “esse tipo de influenciador digital vai além de contelidos sobre um universo amplo, como
moda, salde, fifestyle ou comédia. Os influenciadores ativistas possuem uma causa pela qual lutam, uma bandeira a defender.
Sdo pessoas experts em seus campos de atuagao e respeitadas por serem lideres/advocates de um tema ou causa; possuem uma
respeitabilidade muito alta”
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TORNICH; VENDRAMI, 2022). Muitas das caracteristicas de influenciadores e celebridades discutidas até
agora neste artigo se mostram presentes no video do case? inscrito no Festival:

[Texto:] “A Maior influenciadora do Mundo” - CNN

“Lu esta na vanguarda de personagens virtuais” - Forbes

"Ela é uma indicacao de quanto humanos virtuais sao lucrativos” - Mashable

Em 2022 ela alcangou o topo.

[Lu:] Ola a todos, hoje vou mostrar como me tornei a maior influenciadora virtual do
mundo.

[Texto:] Facebook: 14,6 milhdes. TikTok: 6,8 milhdes. Instagram: 5,9 milhdes. YouTube:
2,6 milhoes. Twitter: 1,3 milhao.

[Narrador:] Magalu, a maior varejista do Brasil, acredita que as marcas precisam se
tornar creators para ndo ficarem em desvantagem nem serem prejudicadas nas
plataformas de redes sociais. Porisso, a Magalu transformou a Lu, sua assistente virtual
criada em 2003, em sua influenciadora virtual. Nos Gltimos anos, Magalu investiu e
impulsionou sua carreira, tornando-a uma celebridade da cultura pop. No ano passado
elafoiimparavel e chegou ao topo. Ela se apresentou em um videoclipe da vida real com
Anitta e todas as roupas do video foram vendidas em nosso aplicativo. Ela foi destaque
em um clipe do mundo virtual com o DJ Alok e esgotou todos os itens usados no clipe.
Ela também esteve ao vivo em programas de TV com tecnologia de ponta da Fortnite.
Ela foi contratada e criou conteldo para algumas das maiores marcas do mundo, sendo
a primeira personalidade virtual ja desenhada pelo ilustrador oficial da Red Bull. Ela
roubou a cena no mundo fashion ao virar capa da revista Vogue. Ela também fez muitas
atividades divertidas.

[Texto:] Promoveu causas femininas.

Comentou uma partida de futebal.

Vligjou pelo mundo.

Virou um icone fashion.

E dancou.

[Narrador:] Especialmente dancou, ela dancou muito. Seus nimeros de alcance e
engajamento sao extraordinarios. As pessoas nao simplesmente a seguem, elas a
amam. Seu sucesso esta gerando um engajamento significativo com nossa marca em
Seus canais sociais, e ela esta se tornando um ativo importante para nossa empresa.
[Texto:] Ela virou o icone do app.

Mais interagdes = Mais visitas no app.

Ela é o rosto da marca. 99% de ligacao da marca entre Lu e Magalu.

Com potencial de gerar dinheiro. U$17.365.274 de ganhos anuais estimados.

Magalu. (LU..., 2022, transcricao e tradugao nossas).

2 Disponivel em: https:/www.ogilvy.com/work/lu-magalu. Acesso em: 09 jul. 2022.

Brazilian Creative Industries Journal | Novo Hamburgo | v.3 | n. 1 | jan./jun. 2023 UFNE'VEEVR/I\.DEE 76



Brazilian

Creative Industries
Journal ISSN: 2763-8677

Figura 1 - Lu, influenciadora virtual do Magazine Luiza

Fonte: Perfil @magazineluiza no Instagram. Acesso em: 07 nov. 2022

Lu mostra que uma influenciadora virtual, desenvolvida em computador, cujas performances de
vida social sao apenas simuladas visual e discursivamente, pode ser uma ferramenta bem-sucedida. Para
Harvey (2008), a globalizacdo trouxe a oportunidade da experimentacao de diferentes simulacros de vida
em um espago-tempo definido. Tomando a liberdade de extrapolar essa concepg¢ao a simulacao de vida
cotidiana em humanos virtuais, vemos que a digitalizacao de experiéncias exprime a autenticidade do que
é ser humano na sociedade contemporanea, e nisso humanos organicos e virtuais nao se distinguem.

[...] por meio da experiéncia de tudo — comida, habitos culinarios, masica, televisao,
espetaculos e cinema —, hoje é possivel vivenciar a geografia do mundo vicariamente,
como um simulacro. O entrelacamento de simulacros da vida diaria redne no mesmao
espaco e no mesmo tempo diferentes mundos (de mercadorias). Mas ele o faz de
tal modo que oculta de maneira quase perfeita quaisquer vestigios de origem, dos
processos de trabalhos que os produziram ou das relagdes sociais implicadas em sua
producao. O simulacro, por sua vez, pode tornar-se a realidade (HARVEY, 2008, p. 270-
271).
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Mas quais sao as diferencas entre esse tipo de influenciador que chamamos de virtual — e outros
autores vao chamar de artificial (TERRA, 2021) — e influenciadores humanos organicos?

Segundo o site Virtual Humans (2022, s.p., traducao nossa), especializado no mercado de humanos
virtuais, "um influenciador virtual € um personagem digital criado em softwares de computacao grafica e
que recebe uma personalidade definida por uma visao de mundo em primeira pessoa, sendo acessiveis
em plataformas de midia devido a sua influéncia”

Através de uma pesquisa realizada no Instagram, Baklanov (2021) identificou que a taxa de
engajamento dos influenciadores virtuais € trés vezes maior que a dos influenciadores humanos, em uma
tendéncia de crescimento que se mantém ha pelo menos dois anos. Assim como o video do case de
Lu, o pesquisador também destaca que a personagem operada pela Magalu foi a influenciadora virtual
mais seguida do mundo, com 5,7 milhdes de seguidores, além de outros 5,6 milhdes de seguidores na
plataforma TikTok.

E significativo compreender, com Baklanov (2021), que a influenciadora virtual mais relevante
atualmente é brasileira e esta a servico de uma marca. Segundo Lorenzana (2021), a criagao de Lu & um
case de sucesso responsavel nao so por alavancar a presenca digital da marca Magalu, mas é também
um marco no desenvolvimento da indUstria de animagao com fins publicitarios no Brasil, servindo como
referéncia e inspiragao para outros cases.

E hora da indUstria virtual reconhecer o pais sul-americano como um dos maiores
players no espaco de arte virtual que impulsiona a inovacdo e a imaginacdo. A medida
que aindUstria da animagao continua a crescer no Brasil, também aumentara o nimero
de influenciadores virtuais que vemos emergir de 1, e por sua vez, inspiragao para
influenciadores virtuais em todo o mundo (LORENZANA, 2021, s.p.).

Na esteira de Lu, outros humanos virtuais ja despontam no Brasil como representantes de marcas:
(B, da Casas Bahia; Nat, da Natura; Bel, das Drogarias Pacheco; Pin, da Ponto; EI6, da Cielo; e Mara, da
Amaro. Também é importante destacar a criagao de avatares de celebridades, uma pratica que tem crescido
no Brasil principalmente apos a criagao de Satiko, avatar que representa Sabrina Sato no mundo virtual,
abrindo espaco para projetos semelhantes que originaram, entre outros, Luks, avatar do influenciador
Lucas Rangel; Nalla, avatar da influenciadora Nyvi Estephan; AJ, avatar do reporter Amaury Jr; e Pink,
avatar da empresaria e influenciadora Bianca Andrade.

Dahan (2020) entende que os influenciadores virtuais se destacam em termos de uma economia da
atencao dentre a multidao de outros influenciadores nas redes sociais através de um trabalho cuidadoso
e multidisciplinar:
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Para contornar esse problema de fadiga do influenciador, os profissionais de
marketing optam por criar ou fazer parceria com embaixadores virtuais da marca
chamados influenciadores virtuais. Influenciadores virtuais sao personagens gerados
por computador com aparéncia e personalidade cuidadosamente construidas e
roteirizadas por equipes profissionais de design e marketing. A sua presenca é cada
vez mais apelativa tanto para as marcas como para os consumidores. Artistas digitais
criam seus recursos, planos de fundo e texturas com detalhes de extrema sutileza.
Outras equipes organizam histérias relacionaveis que capitalizam os eventos atuais, as
dltimas tendéncias e o vernaculo contemporaneo (DAHAN, 2020, s.p., tradugao nossa).

Segundo Alves (apud TERRA, 2021, p. 16), com o uso de influenciadores virtuais

[..] 2 empresa contratante tem menos trabalho e dores de cabega. Nao ha questdes
de horario em agenda, exigéncias pessoais e tantos outros pontos que envolvem a
negociagao com influenciadores reais, principalmente com celebridades. Basicamente,
a marca encomenda o ensaio, por exemplo, e o recebe pronto.

Rodrigo-Martin, Rodrigo-Martin e Munoz-Sastre (2021, p. 72, traducdo nossa) destacam que o uso
desses humanos virtuais com fins publicitarios é caracteristico de um avanco estratégico: "Em suma, o
influenciador virtual consegue combinar as vantagens de ter um influenciador tradicional em termos de
notoriedade, atratividade e prescricao, mas elimina os riscos inerentes de colocar a marca, imagem e
reputacao nas maos de uma terceira pessoa”.

Oliveira e Chimenti (202 1) distinguem cinco aspectos que impulsionam o sucesso de influenciadores
em uma relacdo comunicacional e de marketing: antropomorfismo/humanizacao, a atribuicao de
caracteristicas humanas a seres virtuais; atratividade, o apelo do influenciador aos seguidores, que pode
ser de ordem estética, comportamental, valorativa, de novidade etc.; autenticidade, a coeréncia narrativa
do influenciador para transmitir confianca e transparéncia; escalabilidade, condicao de superacao do
humano pelo nao humano; e controlabilidade, a previsibilidade dos atos do influenciador. Andersson
e Sobek (2020) consideram a autenticidade a principal via de engajamento dos influenciadores, tanto
humanos organicos quanto virtuais, sendo também essa autenticidade uma caracteristica fundamental
no procedimento de influéncia em redes sociais e, portanto, habilidade visada por marcas anunciantes.

Nesse sentido, esses autores elaboram uma diferenciacao em relacao a como os influenciadores
de cada natureza constroem e/ou manifestam essa autenticidade. Eles propoem que influenciadores
humanos recorrem a uma dupla estratégia paixao-transparéncia para a comunicagao de sua autenticidade.
Quando ambos os fatores sao bem empregados, o influenciador humano é lido como auténtico por seus
seguidores e tende a fechar contratos publicitarios mais importantes. Ja no caso de influenciadores virtuais,
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a gestao da autenticidade depende da agao direta de seu criador ou, muitas vezes, conjunto de criadores.
A partir dessa compreensao, Andersson e Sobek (2020) propoem um esquema para mostrar que a paixao
enquanto estratégia de gestao de autenticidade € empregada de formas diferentes por esses dois tipos
de influenciadores (Figura 2).

E evidente que, com a profissionalizacdo do trabalho de influenciador experienciado nos Gltimos
anos (KARHAWI, 2021), o modelo de gestao de perfis e canais de influenciadores humanos tende ao
incremento de pessoal. Nesse sentido, influenciadores humanos também tém sua imagem agenciada por
suas equipes, que crescem no ritmo de seu sucesso on-line. Ainda assim, parece haver uma impressao
de pessoalidade maior na relacao dos seguidores com influenciadores humanos, transparecendo um
agenciamento individual da imagem que muitas vezes nao deixa perceber a coletividade por tras das
cameras. Nos influenciadores virtuais, esse trabalho técnico coletivo é evidenciado, pois mesmo que seja
dada pouca ou nenhuma transparéncia as equipes a sua acao é apreendida, uma vez que o produto final
é sabidamente artificial.

Figura 2 — Diferenca entre paixdes direta e indireta em relagao aos influenciadores

Paixao direta

ﬁ

Paixdo indireta

el Paixdo comunicada
Autenticidade percebida

Fonte: Andersson e Sobek (2020, p. 31, tradugao nossa)

Os autores também propoem fatores analiticos para o estudo sistematico da autenticidade de
influenciadores virtuais: proposito, que deve ser claro, simples e compreensivel; personalidade, que
deve ser genuing, relacionavel e presente em mdltiplas plataformas; continuidade, que deve apresentar
interacao o tempo todo e colaboracoes de longa-duracao; e transparéncia, compreendendo, nesse sentido,
tanto a transparéncia por parte dos criadores quanto dos colaboradores (ANDERSSON; SOBEK, 2020).
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Por fim, destacamos no proximo topico outra importante diferenca entre influenciadores virtuais e
humanos influenciadores digitais: sua génese.

3 A QUESTAO DA GENESE: DIFERENTES PERCURSOS PARA DIFERENTES NATUREZAS DE
INFLUENCIADORES

Karhawi (2017) descreve a génese dos influenciadores digitais — humanos organicos — em termos
de uma jornada, cujos passos avangam na cadéncia do acimulo de capital simbadlico e da consolidagao de
credibilidade. A autora descreve o percurso do sujeito influenciador como uma sequéncia de atividades
exercidas on-line: inicialmente, por volta de 1997, surgiram os blogueiros/bloggers, um dos primeiros
grupos de criadores de conteldo, produzindo e reproduzindo conteldos de diversas tematicas e com
multiplos propdsitos, utilizando plataformas como Blogger, Blogspot e Wordpress; em seguida surgem
o0s vlogueiros/vioggers, em 2005, com a criacao do YouTube, que reproduzem as praticas dos blogueiros
mas atualizando o formato do texto escrito para o video; com a emergéncia de novas redes sociais
digitais, como o Facebook em 2004 e o Instagram em 2010, esses criadores de conteddo passam a ser
reconhecidos como formadores de opiniao, tendo o seu trabalho de influéncia reconhecido pela midia
tradicional, que passa a adotar o termo para se referir a essas pessoas com destaque consideravel nas
redes; em 2015 comeca-se a utilizar o termo influenciador digital, ou a versao em inglés digital influencer,
para caracterizar essas pessoas, em um movimento de ascensao das redes sociais e perda da ligacao
do nome a um formato especifico de contetdo, como eram os blogueiros e vlogueiros, uma vez que a
quantidade de conteldos e formatos possiveis se expandiu, dadas as novas ferramentas em rede.

Quando falamos de influenciadores virtuais, criados por computador e com narrativas ficticias
construidas e performadas, outro percurso precisa ser estabelecido. Quando publicamos nosso primeiro
paper derivado da pesquisa de mestrado sobre 0s usos publicitarios dos humanos virtuais, sugerimos
que, nao havendo ainda suficiente desenvolvimento tedrico sobre o tema no campo da Comunicagao,
fosse utilizada a teoria sobre mascotes na publicidade como um ponto de partida para a discussao
que se pretendia abordar (JACOBSEN; PIROLA, 2021). Com o andamento da pesquisa, entendemos ser
relevante atualizar o conceito de mascote para abrigar novas utilizacoes no contexto da ciberpublicidade
contemporanea. Propomos entao uma jornada que se inicia com as mascotes na midia tradicional, passa
pela criacao de brand personas na Web 2.0 e chega aos influenciadores virtuais contemporaneos.

A ciberpublicidade entendemos como a configuracao contemporanea da publicidade, marcada pela
implantacao e consolidacao da internet, pela liberacao do polo emissor dos processos comunicacionais
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na cibercultura a partir do acesso tecnologico e pela consolidacao da triade interatividade-relevancia-
experiéncia nas praticas publicitarias (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

Ora, num mundo hiperacelerado como o contemporaneo [..], em que o tempo-
espaco dura um clique, essa massa consumidora de marcas e produtora de contetdos
precisa ser afetada numa perspectiva de troca — a interatividade como paradigma da
comunicacao digital; de importancia — nao ha tempo para se perder com o que nao tem
relevancia; e de éxtase — o frisson de intercambio intenso daquilo que é virtualmente
importante cria um contexto de experiéncia [..]. Decerto, o trinémio interatividade-
relevancia-experiéncia nos parece chave para compreender uma série de aspectos
gue embalam (ou justificam) os procedimentos do novo fazer publicitario, ao qual
justamente propomos classificar como ciberpublicidade, ja que o radical ‘ciber’ traria
consigo o cerne do que interatividade, relevancia e experiéncia podem, enquanto
conceitos, ensejar na sociedade contemporanea. (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014,
p. 10).

Perez(2011)chamade mascotesaqueles seres humanos, animais ou objetos antropomorfizados que
estao associados a marcas, com o objetivo de aproximar essas marcas dos consumidores, especialmente
0s novos consumidores de novos mercados, adotando, por exemplo, estratégias de didatismo. Esse uso,
segundo a autora, nao é uma estratégia isolada, mas sim uma ferramenta localizada no contexto da
sociedade de consumo: “Como mais uma manifestacao do fendmeno da edulcoracao do mundo, mas
com imensa vantagem signica, as mascotes auxiliam a performance do consumo com sua forca afetiva
construindo vinculos de sentido vigorosos” (PEREZ, 2011, p. xvi).

Hellin (2011) destaca que as mascotes sao a engrenagem significante que age entre produtores e
consumidores. Para ele, as mascotes e personagens sao, assim como 0s demais recursos da industria
publicitaria, mais do que apenas um artefato mercantil, porque nao comunicam somente um produto
ou marca, mas também sao ferramentas através das quais essas marcas adicionam um fator de
humanidade. Nas palavras dele, "através deles [das mascotes e personagens], as marcas se socializam,
tomam corporeidade e podem falar uma linguagem muito mais préxima de seus pablicos” (HELLIN, 2011,
p. xii, traducao livre).

Perez (2011), em seu texto, é enfatica em destacar a funcao das mascotes como elementos
substanciais do fazer comunicacional contemporaneo. Aponta, também, as transformacoes tecnologicas
e demandas culturais do avanco do desenvolvimento e complexificacao desses personagens, citando algo
que é (til nao apenas para entender as mascotes, mas também os humanos virtuais de forma geral:
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[..] na contemporaneidade, notamos a presenca de personagens e mascotes mais
encarnadas, mais organicas em sua trajetdria simbadlica, e 'vivéncia’ cotidiana. Com
0 avango dos meios visuais e sinestésicos, com as tecnologias digitais etc., ha muito
mais formas de manifestagao, e cada vez mais interativas, o que amplia na expansao
da vitalidade das personagens. Com muitas variaveis, mascotes virtuais, desenhos
animados, animais reais, antropomorfizacao de objetos, licenciamentos etc, o
fetichismo é a marca das mascotes e personagens promacionais nesse novo milénio.
Assim como notamos o fetichismo presente no design, na publicidade, na moda, na
arquitetura, as mascotes sao seu mais legitimo representante (PEREZ, 2011, p. xvi).

A autora destaca, a partir de referenciais teoricos da publicidade, ao menos dois tipos especificos
de personagens em contexto publicitario. “Personagens publicitarias” sao aquelas usadas em campanhas
especificas, onde os valores do produto sao relacionados as personagens utilizadas; ja as “personagens
de marca” sao aquelas com vinculo profundo com a marca, que se tornam parte de sua identidade e
persistem em campanhas diversas ao longo do tempo. As mascotes correspondem a esse Ultimo tipo de
personagem (PEREZ, 2011).

Uma das contribuicdes de Perez (2011) ao estudo das mascotes de marca € elaborar uma taxonomia
das personagens, a fim de conceituar diferentes possibilidades estéticas, discursivas e estratégias no
contexto do marketing e da publicidade das marcas. Assim, prevé uma taxonomia que nao pretende ser
totalizante, mas sim uma contribuicao para a discussao.

Perez (2011) parte de dois grandes grupos para entao destrinchar suas categorias. O primeiro grupo
integra as personalidades, pessoas organicas, conhecidas do grande publico, e se divide em celebridades,
especialistas e porta-vozes. O segundo relne os personagens, seres ficcionais associados a marca, e se
divide em diversas categorias e subcategorias. Os influenciadores sao localizados pela autora enquanto
personalidades, embora, quando da sua publicacao, estes ainda nao constituiam uma possibilidade
recorrente de uso de pessoas para fins publicitarios.

Na taxionomia de Perez (2011), o que mais se aproxima de um humano virtual influenciador como
se tém atualmente é o que a autora chamou de "animagoes de pessoas” (Personagem > Mascotes >
Animacoes > Pessoas): “[...] desenhos de figuras humanas com forte dinamicidade e, normalmente,
ludicidade. [..] Nessa categoria podemos identificar os desdobramentos de animacoes de pessoas
cotidianas e as animacoes derivadas de personagens e personalidades [..]" (PEREZ, 2011, p. 95).
Ainda segundo a autora, “a animagao € um potente recurso das tecnologias graficas, que tem evoluido
rapidamente com as tecnologias digitais e softwares em 3D. As animagoes poem em marcha o simulacro
da vida e, nesse sentido, sao extremamente potentes” (PEREZ, 2011, p. 93).
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No entanto, ha uma dificuldade de localizar um humano virtual de marca na taxonomia apresentada,
devido ao fato de que, dadas as caracteristicas da publicidade contemporanea, um mesmo personagem
virtual pode ocupar diferentes espacos, inclusive entre o que a autora chamou de personalidades,
anteriormente um espaco reservado para pessoas de carne e 0sso com uma certa notoriedade.
Compreendemos, assim, que as mascotes fundam e sustentam grande parte da carga signica aplicada
em manifestacoes posteriores da identidade da marca, que se complexificam conforme avancam as
tecnologias disponiveis, as necessidades dos anunciantes e as competéncias da recepgao.

Entendemos uma passagem das mascotes tradicionais para as brand personas, representacoes de
seres que compoem a identidade visual e narrativa da marca, quando esses personagens ficticios passam
a ser revestidos de narrativas mais complexas.

Eles sao desenvolvidos com base em dados demograficos e comportamentais dos publicos-alvo,
bem como na personalidade e valores da marca. A ideia é criar uma representacao auténtica e memoravel
da marca que conecte com o publico de maneira mais significativa do que uma marca sem rosto ou voz.
Alem disso, as brand personas sao frequentemente usadas para contar histérias e criar empatia com o
publico, o que ajuda a fortalecer o relacionamento da marca com seu publico-alvo. Herskovitz e Crystal
(2010) destacam que a pratica de storytelling € fundamental na constituicao de brand personas a partir da
internet de geracao Web 2.0.

Em particular, a narrativa focada na persona é essencial para o branding. Quando se
trata de criar uma narrativa de marca poderosa, a persona — a forma articulada do
carater e personalidade da marca — vem em primeiro lugar, e todos os outros elementos
se desdobram a partir dai. Uma marca atraente comega com uma persona forte, bem
desenhada e rapidamente reconhecida — a conexao essencial entre o que uma empresa
diz e 0 que ela faz. Essa persona da marca cria um vinculo emocional duradouro com
o pUblico porque é instantaneamente reconhecivel e memaoravel, é algo com o qual as
pessoas podem se relacionar e é consistente. [...] Essas personas de marca parecerao
humanas na medida em que possuam caracteristicas reconhecidamente humanas,
como imaginagao, persisténcia ou coragem, que estao vinculadas a uma intencao ou
proposito claro. (HERSKOVITZ; CRYSTAL, 2010, p. 21).

E importante esclarecer que existe uma diferenca entre brand persona e buyer persona. Enquanto
a brand persona se concentra na representacao da marca como um todo e como ela se conecta com o
publico, a buyer persona se concentra no perfil do comprador ideal da marca.

A buyer persona &€ uma representacao ficticia do seu cliente ideal, baseada em dados e insights sobre
seu comportamento, desafios, motivacoes e objetivos. Ela € usada para ajudar a empresa a entender como
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atender as necessidades de seus clientes e a direcionar suas estratégias de marketing e vendas. Enquanto
a brand persona é importante para criar conexao e empatia com o pablico, a buyer persona é fundamental
para entender e atender as necessidades dos compradores. Ambas as personas sao importantes para
uma estratégia de marketing bem-sucedida, mas atendem a objetivos e publicos diferentes.

Entendemos a transicao das brand personas para os influenciadores virtuais a partir da nogao de
interagao como propiciado pelas redes sociais digitais. Rodrigo-Martin, Rodrigo-Martin e Munoz-Sastre
(2021) destacam a questao geracional como uma impulsionadora do mercado de influenciadores digitais,
defendendo que sua adogao é uma caracteristica e uma necessidade da publicidade contemporanea frente
a migracao da audiéncia dos meios tradicionais para os digitais, o que se acentua nas camadas jovens
da populacao. A diferenca entre brand persona e influenciador virtual ndo esta, entao, no seu objetivo,
mas muito mais na sua aplicacao e no seu sucesso. Quando adquirem status de influenciadores virtuais,
seus discursos se complexificam a fim de atender as demandas comportamentais que permitem ser e
estar nas plataformas de redes sociais digitais, e assim se integrar ao modelo de producao e consumo de
conteldo nessas plataformas.

Inseridos nesse contexto digital, os influenciadores virtuais conseguem se aproximar com facilidade
do publico-alvo, pois reinem as estratégias ja conhecidas dos influenciadores humanos, como o discurso
em primeira pessoa e a impressao de proximidade, somando a elas a construcao visual de identidade
de marca tal como alavancado pelas mascotes e com o incremento narrativo desenvolvido nas brand
personas. Altamente interativos, tanto nas relacoes com os seguidores quanto em interagoes simuladas
com outros humanos virtuais ou fisicos, esses influenciadores se configuram como uma marca da
publicidade contemporanea, digital e pds-moderna, uma aposta crescente por parte de anunciantes e
agéncias e um objeto ainda potente para estudos no campo da Comunicagao.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Em nossa pesquisa, objetivamos estudar os papéis desempenhados por humanos virtuais na
ciberpublicidade contemporanea, marcada pelo avang¢o da sociedade de consumo, a liquidificacao das
identidades (BAUMAN, 2001) e o avanco tecnologico. Esses diferentes papéis, objetivamos categorizar,
descrever e analisar, buscando desde sua expressao até seu contetdo, além das interacdes por eles
estabelecidas ou simuladas. Neste artigo, buscamos abordar uma parcela desses humanos virtuais, que
chamamos de influenciadores virtuais, buscando distingui-los dos ja conhecidos influenciadores digitais,
humanos de carne e osso. Além disso, nos bastamos em um recorte que abriga influenciadores criados
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por uma marca especifica, pois entendemos que seu processo constitutivo e sua adogao pelas marcas
segue um fluxo proprio.

Nao deixamos de mencionar, ainda assim, que outras formas de humanos virtuais, como os avatares
de pessoas fisicas e influenciadores criados por agéncias para atuagao multimarca, despontam como
reflexo da complexificagao das possibilidades de uso tecnoldgico pela publicidade, aléem de configurarem
um fator de novidade que os fazem se distinguir entre o grande nimero de influenciadores e criadores de
conteddo que povoam redes sociais digitais como o Instagram.

Em suma, propomos um esquema de complexificacdao para abordar esses influenciadores virtuais
de marca (Figura 3), que exprime que, quanto mais complexos constitutivamente, mais interativos os
personagens ficcionais das marcas se tornam na dinamica com os publicos.

Figura 3 — Processo de complexificacao de personagens ficcionais de marca.

A Influenciadores Investimento Investimento Investimento
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plastico-visual

Fonte: construgdo nossa

Compreendemos que todas essas construgoes visuais, narrativas e discursivas vao culminar no
incremento e na hibridizagao das manifestacoes da marca. Segundo Semprini (2010, p. 292),

[...] [A marca] sabe construir mundos possiveis dotados de sentido e pertinentes para
os receptores. Esses mundos possiveis ajudam os individuos a alimentar sua identidade
e adar um sentido e uma unidade a sua experiéncia. [...] a marca pés-moderna aparece
entao como uma entidade hibrida e complexa. Variavel econdémica bem concreta e ja
inscrita nos balangos das empresas, realidade industrial associada a produtos bem
concretos, ser semiotico permeado de comunicagao, dispositivo de formalizagao e de
valorizacdo de sentido, a marca se torna hoje também um objeto sociolégico em todo
lugar.

Observamos ainda que em um estado atual de desenvolvimento tecnolégico e apropriacao para
finalidades publicitarias, os influenciadores virtuais tém obtido grande éxito em suas simulacoes de vida
humana. Casede sucesso citado aqui, Lureine em sitodas as caracteristicas marcantes dosinfluenciadores,
além de supera-los em aspectos como controlabilidade, ritmo de trabalho, inovacao e alcance, o que se
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deve ao trabalho desempenhado por uma equipe multidisciplinar — formada por humanos. Embora nao
seja 0 tema central desta discussao, é importante ressaltar que humanos virtuais dependem, em sua
absoluta maioria, do trabalho humano. Segundo Rasmussen (2021), a ficcao cientifica é responsavel por
uma incompreensao acerca das reais habilidades dos humanos virtuais quando observados por pessoas
humanas, levando a crenca de que influenciadores virtuais agem autonomamente, o que nao € verdade.
Apesar de a inteligéncia artificial ja existir e ser utilizada em diferentes atividades, no setor de humanos
virtuais a capacidade de pensar, sentir e decidir € apenas simulada, compondo parte fundamental da
narrativa de vida desses seres. Nos bastidores, no entanto, existem pessoas reais modelando, animando,
dublando e escrevendo os textos desses humanos virtuais para que sua performance nas redes seja crivel.
Aautoraressalta, dessa forma, que a popularizagao de humanos virtuais nas mais diversas atividades nao
substitui em absoluto as pessoas humanas no mercado, pois a criacao de celebridades virtuais sempre
demanda trabalho técnico humano. Assim, ressaltamos ser esse um ponto importante da reflexao sobre
a digitalizacao do trabalho publicitario em tempos de virtualidade de humanos e mundos em rede.

Humanos virtuais relevantes do cenario brasileiro e internacional, como Lu, embora performem
uma vida social, sentimentos e discurso — e inclusive deem entrevistas —, nao sao entidades auténomas.
Suas existéncias sao possibilitadas por equipes de animadores 3D, redatores e demais profissionais,
responsaveis pela elaboracao de enredos complexos que Ihes garantem simulacros de realidade. Nesses
simulacros, nao ha limites para os humanos virtuais: seus corpos e mentes nao cansam, o deslocamento
No espago e no tempo nao os limita e sua criatividade nao se esgota.
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