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Resumo

Oartigodiscuteacrescente popularidade dascolaboragoesentreinfluenciadores
virtuais como estratégia de visibilidade, exposicdo e engajamento para as
organizacdes. Com a vantagem de um certo controle da narrativa sobre aquilo
que “dizem e fazem”, os influenciadores virtuais tém sido escolhidos como
maneira de transmitir valores e mensagens-chave de suas marcas. No entanto,
vale sempre o olhar ético, critico e reflexivo em torno da transparéncia de quem
sdo tais figuras. A metodologia de base do texto é a pesquisa bibliografica, mas
também exploratéria e ensaistica. O exercicio de exploracdo aqui proposto
permitiu construir hipéteses para que fossem tecidas consideragoes sobre
as relacoes entre transformacoes digitais e consumo, vantagens e pontos de
atencdo das colaboracdes entre influenciadores virtuais e reais.
Palavras-chave: comunicacdo organizacional; consumo; influéncia digital;
publicidade; transformacéo digital; virtualidade

Abstract

The article discusses the growing popularity of collaborations between virtual
influencers as a visibility, exposure and engagement strategy for organizations.
With the advantage of a certain control of the narrative over what they “say and
do”, virtual influencers have been chosen as a way to transmit their brands’
values and key messages. However, it is always worth an ethical, critical
and reflective look at the transparency of who these figures are. The basic
methodology of the text is bibliographical research, but also exploratory and
essayistic. The exploration exercise proposed here allowed us to construct
hypotheses so that considerations could be made about the relationships
between digital transformations and consumption, advantages and points of
attention of collaborations between virtual and real influencers.

Keywords: advertising; consumption; digital influence; digital transformation;
organizational communication; virtuality

Resumen

El articulo analiza la creciente popularidad de las colaboraciones entre
influencers virtuales como estrategia de visibilidad, exposicion y participacion
para las organizaciones. Con la ventaja de un cierto control de la narrativa sobre
lo que “dicen y hacen”, se ha elegido a los influencers virtuales como forma de
transmitir los valores y mensajes clave de sus marcas. Sin embargo, siempre
vale la pena una mirada ética, critica y reflexiva sobre la transparencia de
quiénes son estas figuras. La metodologia bésica del texto es la investigacion
bibliografica, pero también exploratoria y ensayistica. El ejercicio de
exploracion aqui propuesto permitié construir hipotesis para que se pudieran
hacer consideraciones sobre las relaciones entre transformaciones digitales y
consumo, ventajas y puntos de atencion de las colaboraciones entre influencers
virtuales y reales.
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Palabras clave: comunicacion organizacional; consumo; influencia digital;
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Introducao

Eventos promocionais da fabricante de eletroeletrénicos Samsung costumam
movimentar o noticiario de entretenimento gracas a presenca constante de
artistas como a cantora brasileira Anitta e a atriz norte-americana Sydney
Sweeney!, dentre outras celebridades. Em janeiro de 2023, a empresa sul-
coreana chamou atencdo ao escalar dois nomes conhecidos, mas que nio eram
pessoas. Numa parceria com as gigantes do varejo brasileiro Magazine Luiza
e Casas Bahia, a marca obteve repercussao extra ao divulgar que levaria para
um lancamento os personagens virtuais que representam essas organizacoes
na internet. Ou seja, Lu do Magalu e CB, que sdo imensamente populares nas
midias digitais — ela com 30 milhGes de seguidores e ele, mais modesto, porém
ainda expressivo, com cerca de 10 milhoes?.

Naturalmente, “levaria” é apenas for¢a de expressao, ja que estamos tratando
de avatares 3D dessas empresas. Mesmo assim, a multidao de seguidores dos
personagens institucionais teve contato com a acdo - e era essa a intencao desde
0 comeco — que consistiu numa narrativa de viagem exposta na internet, similar
as de influenciadores “de carne e 0sso”. S6 que, nesse caso, construida a seis
maos compostas por pixels, em vez de células: além de Lu e CB, entrou na acio
a persona virtual Sam, da propria Samsung, com quem os dois apareceram em
publicacdes em plataformas como o Instagram e, mais tarde, em noticias nos
veiculos de midia tradicionais?.

O objetivo final dessa mobilizacao era despertar interesse em torno de novos
celulares, tablets e afins, mas a agdo vai além da conversio. Busca também,
através de um caminho que requer boas doses de suspensao de descrenca por
parte do publico, transferir para a influenciadora virtual da contratante asiatica
a popularidade dos contratados brasileiros. Uma collab, como se diz no ramo do
marketing de influéncia, para definir ocasides em que o cruzamento de publicos,
por meio da exposicdo conjunta em conteudos de midias sociais, aumenta a
relevancia de todos os envolvidos - desta vez, estrelado por gente virtual em
vez de bioldgica. E desse tipo de pratica que vamos tratar aqui, neste estudo
exploratdrio de carater ensaistico que busca associar a fundamentacao tedrica
de subcampos como influéncia, relacoes publicas e virtualidade a dados de
mercado relevantes. Nossa proposta é refletir sobre a atuagao comunicacional

1 Disponivel em: https://www.radiolatinahits.com/post/lan%C3%A7amento-do-samsung-galaxy-flip-5-
e-z-fold-5 -tem-anitta-e-gera-memes#google_vignette. Acesso em 20 jun. 2024

2 Disponivel em: https://www.uol.com.br/tilt/noticias/redacao/2024/05/13/como-funcionam-os-influen-
ciadores- virtuais-brasil.htm. Acesso em 20 jun. 2024

3 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/samsung-lu-cb-lancamento.Acesso
em 20 jun.2024
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de pessoas que nao sdo exatamente humanas no sentido classico — recorte
que envolve tanto o trio acima mencionado quanto outros players relevantes.
Comecemos, entdo, pelo contexto que possibilitou a emergéncia dessas figuras.

De habito humano a profissio que movimenta milhées

Nada menos que 75% dos jovens brasileiros declararam que gostariam de
trabalhar como influenciadores digitais, num levantamento feito pela Inflr,
agéncia dedicada justamente a conectar profissionais desse ramo com
empresas interessadas em, por meio deles, conquistar suas audiéncias. Entre as
motivacoes para esse desejo estdo a perspectiva de remuneracio alta, horarios
flexiveis e um tanto de glamour - nogdes que, na maioria dos casos, jamais
deixam o campo das promessas. O fato é que, no Brasil de hoje, o nimero de
pessoas empenhadas em ganhar a vida por meio da persuasao online é maior
que o de advogados e médicos®, atividades classicas que ocupavam os sonhos
de geracoes passadas. O Global Influencer Marketing Report 2024 (Geyser,
2024) da Influencer Marketing Hub, comprova a tendéncia de crescimento do
ponto de vista das empresas: 85% dos profissionais de marketing afirmam que
o marketing de influéncia é eficaz ou muito eficaz para alcancar seus objetivos,
enquanto 75% das organizacdes planejam ou ja aumentaram seus investimentos
na area nos proximos anos.

Para além das previsoes infladas a respeito do setor de marketing de
influéncia - o banco de investimentos Goldman Sachs (2023) prevé um mercado
de 470 bilhoes de dodlares até 2027 para a economia dos criadores de conteudo,
versus 250 bi de hoje —, é possivel dizer que o setor vive um momento de
consolidacdo. Atualmente, a mesma fonte (Goldman Sachs, 2023) estima que
temos 50 milhdes de creators no mundo, a um ritmo de crescimento de 10% a
20% anuais, nos proximos cinco anos. Atreladas ao crescimento, somam-se
a diversificaco e a sofisticacdo da economia dos criadores de conteudo (YPX,
2023) em diversos subnegdcios ou novas possibilidades. De fato, um ecossistema
de influéncia se forma em torno de tal creator economy.

Este termo surge depois que a atividade de persuadir virou oficio profissional
e ganhou destaque na rotina das sociedades contemporaneas em velocidade
diretamente proporcional ao crescimento das plataformas digitais utilizadas
para sua pratica. O termo influenciador digital surgiu em 2015 (Karhawi,
2020) e pode ser visto como desdobramento de uma vocacio, apontada por
alguns autores como inerente a espécie humana: convencer os semelhantes a
determinadas acdes. O antropologo britanico Robin Dunbar (1996), especialista
em comportamento de primatas, relata que a necessidade de persuadir os

4 Disponivel em: https://catracalivre.com.br/mais/75-dos-jovens-brasileiros-querem-ser-influenciado-
res-digitais/. Acesso em 20 jun. 2024

5 Disponivel em: https://olhardigital.com.br/2023/04/05/internet-e-redes-sociais/no-brasil-ha-mais-in-
fluenciadores-que-medicos-e-advogados. Acesso em: 20 jun. 2024
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demais integrantes de um grupo era fundamental nas sociedades de cacadores
e coletores, especialmente conforme o Homo sapiens desenvolveu a linguagem.
Segundo o autor, dentre as aplicacées da fala para nossa espécie, houve a
de ajudar a colocar nos eixos pessoas que nao contribuiam para atividades
comunitarias com a intensidade necessaria. Harari (2016, p. 31), por outro lado,
destaca que a linguagem se desenvolveu como uma espécie de fofoca devido
a urgéncia - caso de vida ou morte, na época — em cunhar aliancas, detectar
potenciais inimigos ou encontrar parceiros sexuais.

Muitos milénios mais tarde, versdes atualizadas dessas necessidades
humanas ganharam camadas de complicacio acrescidas pelo capitalismo. “Os
digital influencers reiinem tanto prestigio e visibilidade nos ambientes digitais
que suas personas ja sdo consideradas marcas a serem vendidas”, afirmam
Fiorini & Carvalho (2019, p. 166). Mais do que manipular o préximo, virou questao
de sobrevivéncia - agora virtual - se fazer enxergar por ele como um produto.
Mesmo que o que esteja a venda nao seja necessariamente um bem material,
como indicou uma pesquisa do escritor norte-americano Daniel H. Pink. Ele
entrevistou 7 mil trabalhadores de seu pais num levantamento cujo nome,
autoexplicativo, era “O que vocé faz no trabalho?”. Sua principal concluséo: “As
pessoas estdo gastando cerca de 40% de seu tempo no trabalho engajadas em
atividades de venda niao comercial” (Pink, 2019, p. 37). Ele se refere ao tempo
empenhado em convencer as pessoas a abrirem méao de coisas, sejam tangiveis
como notas de dinheiro ou intangiveis, como atencao.

Deacordo com Martin-Barbero (2009, p. 67), “aculturade massa foia primeira
a possibilitar a comunicacgao entre os diferentes estratos da sociedade”. Embora
as relacoes no ambiente digital sejam pulverizadas, com comportamentos mais
proximos do de um enxame que se reune e se dissipa constantemente (Han,
2018), enxergamos uma conexao entre esses dois momentos na medida em que é
justamente essainteracio que pauta o ritmo da contemporaneidade. Inclusive na
construcao da subjetividade. Como aponta Sibilia (2016, p. 62), vivemos tempos
de extimidade, neologismo cunhado pela autora para dar conta de explicar a
intimidade ndo intima, a intimidade exibida, tipica do século XXI. E por meio da
validagdo externa, com a transmissao online da propria vida — de preferéncia,
ininterrupta - que se estabelecem conexdes afetivas com a audiéncia.

Bauman (2008, p. 20) aponta que “na sociedade de consumidores, ninguém
pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria” e afirma que manter
essa subjetividade depende de empenho similar ao que se espera de quem
mantém produtos competitivos nas prateleiras de supermercado. Segundo o
autor, outro traco dessa cultura consumista é que a pressao para “ser alguém”
da lugar a pressdo por “ser alguém mais”. Nosso ponto de vista é que, em
contrapartida, essa desumanizacio dos individuos é complementada por outro
processo: o da humanizacdo das empresas. Isso ocorre tanto da perspectiva
da gestao de funcionarios quanto no que envolve a percepcio externa que se
constroi a respeito das organizacoes. E se consolida por meio das atividades de
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comunicacgio, dentre as quais desempenha papel crescente nos tltimos anos
a presenca corporativa nas midias sociais. Chegamos, assim, a era das marcas
influenciadoras digitais (Autor 1, 2021): atraidas pela oportunidade de alavancar
seus negocios, as organizacdes reproduzem na comunicacdo com o publico as
légicas de informalidade e intimidade tipicas dos humanos influenciadores.
Estavam criadas, ai, as condicdes para que viesse a0 mundo uma versao nao-
humana deles: os influenciadores virtuais. Estes sdo da ordem do simulacro, se
analisados pela 6tica de Baudrillard (1991). Ou seja, a representacio de algo que
nao existe de fato na realidade concreta - enquanto um mapa é a abstracao de
um local no mundo, figuras como Lu, CB e Sam provocam uma espécie de curto-
circuitodoreal. E o fazem mimetizando aatuacdo dos influenciadores biologicos.
Nessa medida, exibem uma extimidade que também é um simulacro, porque ela
representa uma intimidade que é impossivel para quem nao ¢ humano, caso dos
personagens 3D. Garcia-Canclini (1997) e Santaella (2024, p. 8) ajudam a explicar
esse hibridismo inerente ao contemporaneo, sendo “uma marca registrada da
cultura em que vivemos, na qual proliferam multiplas plataformas, aplicativos
e telas, povoadas de diluvios de signos heterogéneos”. Entendemos que os
influenciadores virtuais se encontram nessa esfera da hibridizacao.

Pessoas influentes, sim. Humanos, nem sempre

A maneira mais simples de compreender o que sdo influenciadores virtuais é
por meio da analogia com seus equivalentes humanos. Ou seja, pessoas que se
dedicam a convencer outras, por meio das plataformas da internet, a adquirir
produtos e servicos ou a aderir a ideias e propdsitos (Autor 2, 2023, p. 131).
Diferem, apenas, quanto a suanatureza,digital, enaobiolégica. De acordo com De
Cicco et. al. (2024, p. 6), os influenciadores virtuais sao influenciadores gerados
por computadores, com possibilidades de molde de carater, personalidade e
conforme uma narrativa intencionalmente roteirizada.

Osmesmosautores(DeCiccoet.al.,2024,p.1) destacam queosinfluenciadores
virtuais tém sua propria personalidade publica construida por histérias e
imagens semelhantes as humanas, pelas interacoes publicas com usuarios em
seus comentarios e até mesmo defendendo causas politicas e sociais. Todas
essas sao frentes em que atua Lu do Magalu, personagem cujo desempenho
bem-sucedido nos ultimos anos se tornou referéncia para concorrentes e
pesquisadores®. A empresa, mais do que usar a imagem 3D da personagem em
seus perfis digitais, constroi uma narrativa detalhada a seu redor — o simulacro
da intimidade acima mencionado. Por tras de cada publicacao, a organizacao
conta um pouco mais sobre a “personalidade” da Lu: se ela vai viajar, ndo aparece
simplesmente em outra cidade, mas sim organizando a mala ou a caminho de
um aeroporto (Autor 2, 2023a).

6 Disponivel em: https://forbes.com.br/forbes-tech/2022/05/por-que-a-lu-do-magalu-tornou-se-a-
maior-influenciadora-virtual-do-mundo/. Acesso em: 28 jun. 2024
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Ejustamente essa extimidade calcada no imaginario o grande diferencial dos
influenciadores virtuais do ponto de vista organizacional. Por nio terem uma
“esfera privada real” (De Cicco et. al., 2024, p. 2), eles estariam menos sujeitos
as crises do que os endossantes humanos e, portanto, com grande potencial
de atracdo de marcas. Outra razio apontada pelos autores como vantagem em
relacdo aos influenciadores humanos seria que os virtuais ndo sdo motivados
por truques publicitarios e interesses financeiros e que nao tém problemas
como os seus oponentes de “carne e 0sso” que, por sua vez, podem ser acusados
de encenacio, uso de filtros e imagens como retoques.

Criado em 2019, o site norte-americano Virtual Humans? ganhou relevancia
conforme a curiosidade do ptiblico sobre influenciadores virtuais se acentuou.
Virou fonte confiavel de informacoes a respeito dessa industria, com noticias
sobre sua movimentacdo e “entrevistas” realizadas com os personagens 3D —
mais ou menos como aconteceria numa publicacdo dedicada a celebridades.
Entre seus perfilados mais célebres estd Miquela Sousa, conhecida como Lil
Miquela. Segundo o site, ela foi eleita pela revista Time como uma das 25 pessoas
mais influentes da internet® - mesmo sem, a rigor, ser uma pessoa. Criada por
uma empresa chamada Brud, a personagem esta no ar desde 2016. Foi elaborada
para ter a aparéncia de uma jovem de 21 anos, parte brasileira, parte hispanica,
nascida na Califérnia. Tem 2,5 milhoes de seguidores no Instagram?® e apareceu
em campanhas de grifes como a Prada.

Com as lentes do consumo, podemos pegar emprestada a voz de Sibilia
(2016) para nos referirmos aos influenciadores virtuais como produtos a serem
consumidos e imitados, como mercadorias que visam a uma audiéncia, publico
de interesse ou nicho. Em termos de brand safety, ou seguranca de marca, isto
é, uma garantia de manutencao da credibilidade da imagem e da reputacio de
uma organizacao, os influenciadores virtuais sdo uma op¢ao bem mais segura.
Afinal, o controle da narrativa estd com a organizacio que o maneja. Alvarenga
(2023b) salienta que dificilmente estes personagens virtuais sofrerdo com
cancelamentos e crises, uma vez que “produzem respostas e comportamentos
baseados no algoritmo e sdo programados para ir ao encontro das expectativas
do ptblico. Sabe o famoso ‘politicamente correto’? Sao eles”.

Embora haja confusdo por parte do publico quanto ao modo como
os influenciadores virtuais sao criados, Lu, CB e Sam nao sao feitos com
inteligéncias artificiais generativas (Podcast Branding em Tudo, 2022). Ou
seja, sdo criados com programas de computador mas com participacio ativa
de profissionais humanos. Isso pode mudar com o tempo, especialmente caso
se confirme uma tendéncia anunciada em junho de 2024, durante o Festival de
Publicidade de Cannes. Na ocasido, o TikTok divulgou uma ferramenta que vai
permitir a empresas anunciantes contratar influenciadores virtuais criados

7 Disponivel em: https://www.irtualhumans.org/. Acesso em: 28 jun. 2024
8 Disponivel em: https://www.yirtualhumans.org/human/miquela-sousa. Acesso em: 25 jun. 2024
9 Disponivel em: https://www.instagram.com/liimiquela. Acesso em: 27 jun. 2024.
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por meio de inteligéncia artificial®. O objetivo declarado é quebrar barreiras
como diferencas de idioma, além de humanizar determinados produtos - o
nao declarado, naturalmente, é aumentar o faturamento da plataforma e
diminuir o poder de negociacao financeira de criadores de contetido humanos.
Ainda segundo Alvarenga (2023b) influenciadores virtuais criados a partir de
IA oferecem como pontos fortes “a menor probabilidade de envolvimento em
polémicas” e “capacidade de produzir contetido em tempo real”. Esse diferencial
é mencionado também pela pesquisadora holandesa Roanne de Kluizenaar:

Imagine um influenciador sendo capaz de conversar com cinco milhoes de pessoas
simultaneamente em seu idioma nativo. Imagine um influenciador CGI que pode
alternar entre estar geograficamente/espacialmente localizado em um local
especifico ou capaz de se expressar para milhdes de pessoas simultaneamente.
Imagine um influenciador CGI que pareca diferente para vocé e para mim com
base em nossas proprias preferéncias pessoais. (Kluizenaar, 2020, s.p.)

Eles ja estao entre nds. O Ministério das Relacoes Exteriores da Ucrania
apresentou, em maio de 2024, um avatar criado por IA que exerce um papel
consular/diplomético, além de atuar como uma porta-voz digital. Victoria
(uma alusao a guerra contra a Russia) Shi (parte da expressao ucraniana para
IA, shtuchnyy intelekt) foi inspirada em uma personagem famosa do pais,
Rosalie Nombre, oriunda de um reality show local. A influenciadora virtual
esta responsavel por posicionamentos em nome da instituicao governamental.
Ha inumeros debates em torno da figura digital: ela vai tomar o lugar de um
porta-voz oficial? Os contetidos sdo também originados a partir de IA? Segundo
o Ministro das Relagoes Exteriores, responsavel pelo projeto, as respostas sao
negativas para ambas as perguntas.

Para além dos questionamentos relacionados a substituicao de profissionais
humanos por suas contrapartes virtuais — que talvez seja, de fato, a questao mais
importante no segmento atualmente — cabe apontar outras desvantagens de sua
adocgao em estratégias de comunicagao. Parte do publico pode perceber neles
falta de personalidade (“bonecos 3D”), auséncia de espontaneidade e frieza
em diversas ocasioes (Alvarenga, 2023b). Faz sentido, em nosso ponto de vista,
acrescentar a desconfianca do publico e ocasionais questionamentos a respeito
dos contetidos que produzem. Assim, chegamos a questao da autenticidade.

Enganar os olhos, sem espantar o consumidor

Em meio ao boom da inteligéncia artificial generativa, sobretudo na figura do
Chat GPT, os editores do dicionario americano Merriam-Webster analisaram as
principais buscas ao longo dos ultimos meses de 2023 para eleger a expressao

10 Disponivel em: https://canaltech.com.br/apps/tiktok-vai-ter-influenciador-digital-criado-por-ia-em-
anuncios-293081/. Acesso em: 20 jun. 2024
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campea: auténtico (G1, 2023). Em meio a uma crise da autenticidade por causa
da TA, muita gente buscou exatamente pelo seu oposto: autenticidade. Autor
2 & Autor 1 (2023) ja discutiram a relagdo dos influenciadores virtuais com
autenticidade ao citarem exemplos de personas de sucesso como Lil Miquela,
Lu do Magalu e Sam, da Samsung, todas aqui citadas: “Algo auténtico, portanto,
é algo que tem a sua autoria atestada, é original” (p. 71). Isso significa que um
personagem virtual pode ser auténtico, ainda que néo seja real como vocé, eu e
nossos familiares.

Abidin (2023, p. 209-211) faz um resgate histérico acerca da autenticidade
e sua ligacdo com as plataformas digitais. Comeca falando dos blogueiros de
estilo de vida que tinham suas vidas on-line e reais como uma fuséo; depois
aborda a busca das celebridades por uma comunicacdo mais dialégica com
as suas audiéncias; também questiona a crise de manipulacdo de imagens,
filtros e recursos sofrida pelos influenciadores. Nesse momento, segundo a
autora, a autenticidade passou a representar transparéncia e contetido autoral.
Em seguida, auténtico era aquilo que tinha a ver com espontaneidade e nao-
patrocinio, o que deu origem a uma espécie de “amadorismo calibrado”, ou
seja, uma imitacdo com ares de improviso. E, posteriormente, a um modelo
de expressao das confissoes dos influenciadores, suas revelacoes e, sobretudo,
a sua vulnerabilidade. Contemporaneamente falando, a autenticidade “pura”
¢ mais um simulacro, e nela cabem trés adjetivos: planejado, monitorado e
performatico.

Para além da nocdo de autenticidade associada a comportamento, a ascensio
dos influenciadores digitais virtuais suscita debates acerca da convivéncia
com novas formas de humanidade. De acordo com Santaella (2021, p. 132), o
proprio conceito de ser humano passa hoje por uma redefini¢cao que tem como
causador e propulsor um “acoplamento com tecnologias, impossibilitando
identificar os limites do corpo diante dos dilemas da cognicio expandida para
além do corpo biolégico”. Ela fala de dois processos paralelos, ocorridos durante
as sete ultimas décadas: os avancos na pesquisa do DNA e as descobertas
ligadas ao digital. Conforme chegamos a menor unidade componente de nossa
espécie e a seu equivalente tecnoldgico — o codigo genético e o codigo binario,
respectivamente - tornou-se irresistivel para a curiosidade de nossa espécie
experimentacoes relacionadas a ambas, no afa de determinar o que tém em
comum ou de diferente, em que se combinam e, em tltima anélise, o que pode
aparecer como desdobramento dessas interagdes. Nosso questionamento sobre
influenciadores virtuais, a luz desse pensamento de Santaella, é: onde essas
figuras ndo-humanas se encaixam, se os proprios sapiens estdo em busca de
entender quem (e o que) sdo?

Sibilia (2015) apresenta a ideia do homem pds-orgénico, que surge na esteira
da Revolucéo Digital. Este é composto por informacgao, metafora que a autora
opde a do homem-maquina presente no contexto da Revolugdo Industrial. “A
materialidade do corpo teria virado um entrave a ser superado para se poder
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mergulhar livremente no ciberespaco e vivenciar o catalogo completo de suas
potencialidades” (Sibilia, 2014, p. 95). Ao analisar interacoes entre a personagem
Lu do Magalu e celebridades humanas, Autor 2 (2023b. p. 11) propée a ideia de
humanidade transferida. Trata-se do fendmeno, da ordem do simbolico, que
ocorre quando, nas interagoes entre pessoas do mundo fisico e figuras virtuais
- por exemplo, em fotos de redes sociais ou videos — o elemento em 3D parece
menos artificial gracas a proximidade com o ser humano bioldgico. O autor
compara essa ideia com algo da propria biologia: a osmose, que consiste na
difusdo de agua através de uma membrana semipermeavel e ocorre da solucao
menos concentrada para a mais concentrada. Essas trocas simbdlicas podem
ser vistas também nas acoes chamadas de collabs, tanto a que foi apresentada
no comeco deste texto quanto as de que trataremos a seguir.

Collabs entre influenciadores virtuais

Uma collab é uma parceria entre duas ou mais pessoas ou organizagdes com o
intuito de se um objetivo em comum. O termo vem do inglés “collaboration” (em
portugués, “colaboracio”). Geralmente, a collab se da entre duas marcas, mas
também pode acontecer entre influenciadores e marcas. Como se trata de um
processo de cocriacao, ha diversas possibilidades para que isso possa acontecer.

Carvalho (2024, p. 8) afirma que uma das primeiras colaboracéoes foi entre
o astro do basquetebol norte-americano, Michael Jordan, e a Nike, em 1985,
quando a linha de ténis Air Jordan foi langada. Segundo o mesmo autor (2024,
p. 6), uma collab ajuda a gerar burburinho em termos de relacées publicas (PR
Stunt"); renovar e ampliar publico, ja que as pessoas tomam contato com um
determinado produto derivado de collab e passam a conhecer mais uma marca;
possibilidade de aumentar o valor percebido das marcas envolvidas (brand
equity™); e, por fim, agregar autoridade entre as participantes da colaboracao.

Um dos casos de maior sucesso de collabs na atualidade é protagonizado pela
marca de doces Fini, que ja se uniu ao hidratante labial Carmed (Carmed Fini);
aos chinelos Havaianas (colecdo de chinelos Fini); ao doce de leite Havana (ovo
de Pascoa Fini); aos sapatos e bolsas Santa Lolla (papetes, rasteiras e bolsas); a
Colorama (linha de esmaltes), entre outras. Alvarenga (2023) destaca vantagens
das collabs:

Existem varias razoes pelas quais as marcas optam por colaborar, desde promover
marcas a alcangarem novos publicos ao se associarem a outras marcas que tenham

11 Trata-se de um recurso de Relacdes Plblicas que visa chamar aatencao da midia e de audiéncias por meio
de uma manobra ou evento planejado. Atua criando situacoes inesperadas para surpreender e, como
consequéncia, gerar midia espontanea que, atualmente, se espraia da midia tradicional paraas plataformas
sociais digitais e para o boca a boca on-line.

12 Brand equity é o valor adicional que uma marca reconhecida agrega a um produto ou servico. No caso
das collabs, uma marca agrega esse brand equity a outra e vice-versa.
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uma base de consumidores diferente ou até combinar o conhecimento, habilidades
e estilos tnicos de duas marcas, onde é possivel criar produtos inovadores e
criativos que se destaquem no mercado, o que acaba muitas vezes resultando em
produtos tnicos e exclusivos. (Alvarenga, 2023)

Influenciadores e marcas, nointuito de otimizar tempo e ganhar visibilidade,
também fazem muitas colaboracoes ou parcerias paralangamentos,campanhas,
causas e eventos. Ver interacoes entre esses profissionais e as organizacoes
com quem tém afinidade tornou-se algo corriqueiro e, no que tange aos
personagens virtuais, foi empregado de maneira estratégica e recorrente pelo
Magazine Luiza, que apostou nessas trocas como ferramenta para alavancar a
popularidade da personagem Lu. Hoje apontada como a influenciadora virtual
com mais seguidores no mundo — sdo mais de 30 milhoes, que surgem da soma
de sua presencga em plataformas como Instagram, TikTok, Twitter, YouTube e
Facebook — muito dessa conquista se obteve seguindo a logica do “dize-me com
quem andas e te darei visibilidade” que é o cerne da nocao de collab.

Embora Lu do Magalu exista desde 2003 como personagem dentro do
ecossistema da organizacdo - originalmente, seu nome era Tia Luiza - sua
atuacao inicialmente era restrita ao &mbito do atendimento ao cliente (Souza,
2021, p. 89). Foi pensada para humanizar a experiéncia de compra no entao
recém-lancado website da empresa, numa era em que o brasileiro ainda franzia
atesta diante daideia de inserir seus dados de cartao de crédito numa transacio
digital. Foi trabalhada em outras frentes nos anos seguintes, mas apenas a
partir de 2017 sua vertente influenciadora passou a ser cultivada. Para isso, a
organizacdo literalmente se baseou no modo como os criadores de contetido
humanos se comunicavam na internet. Num video sobre os dez anos do canal de
YouTube da personagem®, ela aparece em cena com Luccas e Felipe Neto, dois
dos maiores youtubers do pais, ambos contratados para uma collab com ela.

Esse modus operandi pautou uma série de outras iniciativas de construcao
de marca da Lu nos ultimos anos, ndo s6 entre a personagem e influenciadores
humanos como, num segundo momento, prescindindo da presenca humana. As
marcas influenciadoras digitais, por meio de seus representantes 3D, tornaram
viavel um filao exclusivo de conexao. Colaboracao apds colaboracéo, Lu cresceu
tanto que passou a ser ela mesma uma multiplicadora de popularidade - e nova
fonte de faturamento para a rede que a criou. Quando um influenciador opta
por uma parceria com ela, acaba se tornando uma certeza de visibilidade e
repercussao, ja que pelo seu tamanho e audiéncia, ela recebe bastante atencao e
cobertura, inclusive da imprensa.

Saad (2022) ressalta que o reconhecimento de um individuo como
influenciador digital passa necessariamente pelo cultivo de um publico que, ao
seguir e interagir com essa pessoa, confere a elalegitimidade. Eisso vale também
para os influenciadores virtuais. Em outras palavras, ndo basta uma acao de

13 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=hZPIgOD47bY. Acesso em: 27 jun. 2024.
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marketing para criar um personagem virtual e dizer que ele persuade alguém.
Convencer o consumidor demanda um trabalho de construcio, e nesse sentido
estar perto da Lu se mostra vantajoso para marcas determinadas a catapultar
seus personagens. Em setembro de 2023, a influenciadora virtual Ju, da marca
de laticinios Piracanjuba', fez o seu primeiro post ao lado da “amiga”, Lu, para
divulgar um lancamento da sua marca que também constava do catalogo de
vendas do Magazine Luiza. A leitura possivel de se fazer é: ao visibilizar-se ao
lado da Lu, a Ju ganha notoriedade, o produto pode ser visto por mais usuarios e
a audiéncia ainda curte uma parceria entre duas influenciadoras virtuais.

Isso nao quer dizer que o Magalu abra mao de, ocasionalmente, cocriar com
humanos de carne e 0sso. As transferéncias de humanidade de que falamos nao
sdo perenes-pelo contrario, tém umaefemeridade que requer cultivo constante.
Uma dessas interacoes virtual-humano recentes envolveu a influenciadora
digital Bruna Tavares, uma das maiores no nicho de cosméticos e conhecida
por ter desenvolvido a sua marca propria. Ela e a empresa cocriaram uma linha
exclusiva’® para os labios, contendo batons, gloss e kits de produtos que tém
Lu como personagem central. Aqui, podemos observar um compartilhamento
de reputagdes e uma parceria estratégica, pois a Lu possui em seu portfdlio
comercial o site especializado em produtos de beleza Epoca Cosméticos® para
ajudar nas vendas dos produtos.

Imagem 1 - Colaboracgoes da Lu com influenciadoras
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Aproveita que #TemNoMagalu ¢ ele t3

Fonte: Instagram da Lu (@magazineluiza)

Satiko, a influenciadora virtual da apresentadora, atriz e influenciadora
Sabrina Sato, também se vale da estratégia das collabs para ganhar destaque
para si e para quem a ela se associa. Podemos destacar parcerias como a
realizada com Noonoouri, uma das influenciadoras virtuais de maior sucesso
na internet; com influenciadores virtuais marcando “presenca”® no show do

14 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cz7CNWeJRkn/.

15 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CypPuHeui4P/ e https://www.facebook.com/100018
838913081/posts/1407485606556056/?mibextid=WC7FNe&rdid=7usH4blHel69Q6ne.

16 Disponivel em: https://www.epocacosmeticos.com.br/bruna-tavares-e-lu.

17 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CxXfMDGOCWN/.

18 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CpqybcNjGgm/.
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Cold Play (com Pink, a influenciadora virtual de Bianca Andrade, a Boca Rosa; e
com Bert Skin, um alter ego virtual do dermatologista das celebridades, Alberto
Cordeiro).

Na mesma linha da Lu, ou seja, um avatar virtual criado para representar
uma marca, temos a Sam da Samsung e o CB, da Casas Bahia. Além da narrativa
da viagem a Sdo Francisco mencionada no inicio deste artigo, houve outras
colaboracdes dela com os personagens das redes varejistas separadamente,
como podemos ver abaixo.

Imagem 2. Sam e as collabs com dois dos maiores influenciadores virtuais do
Brasil
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Fonte: Instagram da Sam (@samsungbrasil)

Para além das parcerias com fins meramente comerciais, hé a possibilidade
de colaboragoes com fins sociais como a protagonizada pela mascote virtual
da Casas Bahia, com o Instituto Proa, uma organizagdo nao-governamental
cujo objetivo é promover a insercao de jovens de baixa renda vindos de escolas
publicas no mercado de trabalho. Ao sair ao lado do CB, os influenciadores
virtuais do Instituto Proa e a causa social em si ganham visibilidade. Se formos
tomar por base a quantidade de seguidores de ambos os perfis apenas no
Instagram, temos mais de 3,7 milhdes*® do lado de Casas Bahia, versus os 137
mil* do Instituto, o que demonstra a forca de uma collab entre algum ator menos
conhecido e outro com mais visibilidade.

Em tltima analise, o que se mobiliza nas collabs envolve trocas simbdlicas
como as conceituadas por Pierre Bourdieu (1983), autor que nao chegou a
conhecer as plataformas digitais e as big tech que hoje moldam nosso mundo.
0 sociologo francés apresentou a ideia de diferentes capitais além do financeiro
- cultural e social, por exemplo — que podem ser intercambiaveis entre si. Num
texto relacionado a comunicacdo organizacional, Martino & Autor 1 (2023,
p. 38) tratam desses capitais associando-os a influéncia digital. “A posse de
um determinado tipo de capital simbdlico parece também implicar em si a

19 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cz4KGXwJUST/.
20 Disponivel em: https://www.instagram.com/casasbahia/?g=5.
21 Disponivel em: https://www.instagram.com/instituto.proa/.
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habilidade ou competéncia para definir o momento estratégico de sua alocacao
para a obten¢do do maior lucro possivel”.

Consideracoées finais

Quando dois influenciadores se unem entre si ou quando uma marca faz uma
parceria com um influencer, seja em formato de publi ou collab, entendemos que
oresultado esperado seja de obtencao de reputacio, visibilidade e reverberacao.
Garcia-Canclini (2021) evidencia em seu livro Cidadaos substituidos por
algoritmos a complexidade que esses processos comunicacionais assumem
quando, em vez dos meios de comunicacdo classicos (radio, TV, jornais e
revistas) sdo transpostos pelas tecnologias digitais, totalmente pautadas em
dados e algoritmos. Ao realizar uma parceria em ambito digital, os dados podem
ser coletados, analisados para que novas rotas sejam tracadas a partir dai.

Reputacio e credibilidade sao partilhadas entre si, ou seja, repartidas entre
os dois atores sociais. Também é uma possibilidade que um dos agentes tenha
mais credibilidade e visibilidade que outro. Nesse caso, quando ambos se unem,
oque gozade maior crédito acaba concedendo esse prestigio ao outro. Em termos
de visibilidade, quando ha alguma parceria, é notorio que os dois agentes se
beneficiam, uma vez que gera curiosidade, cobertura da midia, burburinho nas
midias digitais, entre outros beneficios. Por fim, o quesito reverberacao, quando
dois influenciadores — digitais e/ou virtuais — se unem para alguma colaboracao,
ha também como consequéncia uma divulgagido do feito e, posteriormente,
colhem-se os resultados de impacto e visibilidade possiveis e esperados de tal
encontro.

Apesar das questoes positivas envolvendo as collabs, do empréstimo ou do
compartilhamento de reputacdes, ha pontos delicados e éticos a serem levados
em consideracao. Rodrigo Volponi (apud Alvarenga, 2023b) alerta sobre o perigo
dos influenciadores criados por IA - e consequentemente do seu estilo de vida e
da estética perfeitos - e o quanto podem ser convincentes e persuasivos:

O ser humano caminha para um tipo de relacionamento em que sera persuadido
pelos influencers virtuais, acredita o cyberpsicologo, que pondera sobre o
equilibrio nestas relagoes. “Ha um conceito importante na cyberpsicologia,
chamado Captologia, que é a capacidade da tecnologia persuadir pessoas a fazerem
determinadas coisas. Acredito que estejamos caminhando com consisténcia
para esse tipo de relagdo com as maquinas. Porém, é importante fazer o uso
consciente dessas ferramentas para nao se perder nesse processo” explica Volponi.
(Alvarenga, 2023b)

Por parte das organizagoes, ter um influenciador virtual é uma forma de se

resguardar em termos de potenciais polémicas ou envolvimentos em questoes
da vida real, humana, cotidiana. Por outro lado, é preciso deixar evidente a
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natureza artificial do influenciador e que suas comunicacgoes tém como objetivo
gerar relacionamentos, repercussao e visibilidade para a marca que representa,
mas sem a pretensao de se passar por uma figura humana. Nos casos analisados
no artigo, nota-se que o influenciador virtual ora pode ser o endossante de
alguma campanha com outro influenciador digital humano; ora o beneficio se
da de forma contraria: os criadores humanos legitimando os contetidos dos
virtuais. Em quaisquer das situacdes, transparéncia com as audiéncias é um
pilar fundamental em tais colaboragdes e cooperacoes.
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