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Personagens Virtuais na Ciberpublicidade: reconfigurando as estratégias de

comunicagao nas redes sociais!

Rogério Luiz Boccuzzi?

O presente artigo busca refletir, diante das transformac@es sociais e tecnoldgicas,
sobre as reconfiguracbes das comunicacfes na cibercultura. Focalizamos o uso de
personagens virtuais nas estratégias de divulgacdo de marcas nas redes sociais digitais.
Buscamos compreender os avangos da ciberpublicidade diante de novos dispositivos de
comunicacdo, sociabilidade e de contato interacional com os personagens virtuais.

Ao longo da histdria, as comunicacdes de marcas eram predominantemente
veiculadas por meio de veiculos de comunicagdo tradicionais que, apesar de ainda serem
utilizados e reconhecidos pelo publico consumidor, tém visto o surgimento de novos
formatos de producdo e circulacdo de conteudo. Esses novos formatos estdo
reconfigurando as estratégias de persuasdo e engajamento, especialmente nas redes sociais
digitais.

“Ademais, ocupando lugares flutuantes, os individuos fazem uso dos recursos
tecnoldgicos disponiveis para atuar de forma coerente ao costume participativo da cultura
da convergéncia” (Jenkins, 2008), ou seja, interagem e se relacionam com outros
consumidores, sdo membros de comunidades focadas em marcas ou produtos e
buscam experiéncias e informagdes num processo coletivo de consumo participativo nas

redes sociais.

! Trabalho apresentado no GT2 do IV Encontro Virtual da ABCiber — Associagdo Brasileira de Pesquisadores em
Cibercultura. Perspectivas Interdisciplinares e Reconfiguracfes na Cibercultura: Dados, Algoritmos e Inteligéncia Artificial.
Realizacdo da UNIFAE, nos dias 20 e 21 de junho de 2024.

2 Mestrando, PPGCOM-ESPM, robocc@gmail.com
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Com tantas possibilidades de criacdo de contetdos e recursos dispostos nas redes
sociais, em particular no Instagram, é um desafio criar ideias que captem a atencdo dos
usuarios e se destaqguem no meio da sobrecarga de comunicag6es produzidas diariamente.

Diante desse contexto, 0s personagens virtuais aparecem como alternativa de
comunicagdo. Esses seres gerados por computador (CGIl — computer-generated-image)
cuidadosamente construidos e roteirizados por equipes profissionais de design e marketing,
estdo cada vez mais presentes no ambiente digital entretendo seus seguidores com suas
narrativas que capitalizam eventos atuais, questdes sociais e assuntos contemporaneos
envolvendo lugares e pessoas reais.

Os personagens virtuais sao um objeto de estudo emergente e vem ganhando espaco
na publicidade como uma alternativa de comunicacdo. O Brasil é protagonista no
desenvolvimento dessa ferramenta de marketing desde a criacdo da famosa persona digital
Lu, da Magazine Luiza, até os novos avatares de celebridades nacionais impulsionado pelo
amadurecimento da industria da animagdo. Um fator relevante que contribuiu para o
desenvolvimento da industria da animacao foi a aprovacdo da Lei no. 12.485, em Setembro
de 2011, para regular e incentivar a crescente industria de entretenimento de midia no Brasil.
Esse incentivo fez com que novas produtoras independentes surgissem, além de parcerias
com estudios internacionais colocando o Brasil na cena mundial de animagdes. Essas novas
produtoras acompanharam o crescimento do universo dos games e das redes sociais digitais,
mergulhando no mundo dos personagens virtuais.

Chegamos a um estagio avancado de desenvolvimento das tecnologias sociotécnicas
e imagéticas, no qual a precedéncia da representacdo sobre a realidade ndo € apenas evidente,
mas a simulacdo pode confundir as ordens previamente estabelecidas.

A revolucgéo digital representa uma transformacdo comunicativa que alterou, pela
primeira vez, a forma de disseminacédo de informacdes, anteriormente realizada por meio do

teatro, cinema e televisdo, para um modelo tecnologicamente interativo e colaborativo. Esse
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fendmeno ndo apenas introduz uma nova forma de interacdo, resultado de uma inovagédo
tecnoldgica que modifica os modos e significados da comunicagdo, mas também estabelece
as caracteristicas de uma nova arquitetura social que incentiva praticas interativas inéditas
entre os individuos e as tecnologias.

O nosso objetivo € entender como 0s personagens virtuais passaram a figurar como
protagonistas na divulgacdo de marcas de diversos segmentos nas redes sociais. Suas
presencas midiaticas ndo sdo casos isolados, mas integram um fenémeno comunicacional
emergente e carente de elaboracGes tedricas e analises no campo da comunicacao.

A crescente presenca desses seres virtuais nas redes sociais, com perfis e identidades
distintas, disseminando conteudos e protagonizando campanhas publicitarias, levanta a
questdo de como esses personagens virtuais estdo sendo utilizados como alternativas de
comunicacdo pelas marcas. Além disso, € importante observar os efeitos dessa inovacao
tecnoldgica nos cenarios comunicacionais e interacionais.

Trabalhamos com a hipdtese de que as grandes transformacfes da comunicacao
publicitaria ndo estdo relacionadas aos formatos, mas ao que se refere as formas de dialogo,
as interlocucBes e ao contrato comunicacional que essas manifestacdes publicitarias
diferenciadas apresentam (Casaqui, 2011).

Devido a natureza virtual dos personagens, 0s recursos necessarios para a producdo
dos contetidos publicados ndo sdo intrinsecos a prépria personagem, mas dependem da
equipe responsavel pela criacdo e edicdo das imagens e videos. Essa caracteristica nao-
humana confere aos personagens virtuais uma vantagem em relacdo a exaustio algoritmica®,
um fendmeno descrito por criadores de contetido, como problemas psicolégicos decorrentes
do ritmo de trabalho imposto pelos algoritmos das plataformas (Issaaf Karhawi, 2022).

3 Exaustdo algoritmica ¢ um termo utilizado para representar o trabalho dos criadores de contelido e

influenciadores digitais que tem que trabalhar todos os dias da semana para se manterem relevantes nas redes
sociais.
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A ciberpublicidade, assim, por meio do entretenimento e da informacéo, instaura um
novo paradigma comunicacional com os personagens virtuais, exaltando as identidades dos
seus artificios discursivos, deixando ainda mais evidente o seu carater contextual, socioldgico
e interativo.

O fendmeno do surgimento e ascensdo dos personagens virtuais nas redes sociais
insere-se em um contexto socio-histérico de transformacdo cultural, caracteristico da
cibercultura contemporanea. De acordo com Pierre Lévy (1999, p.17), cibercultura refere-se
ao “conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, atitudes, modos de
pensamento e valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago”,
sendo este ciberespaco também designado como rede,

[...] 0 novo meio de comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O

termo especifica ndo apenas a infra-estrutura (sic) material da comunicacdo digital, mas
também o universo oceanico de informag6es que ela abriga, assim como os seres humanos
gue navegam e alimentam esse universo. (Lévy, 1999, p. 17).

A cibercultura refere-se a todas as formas de insercao, troca, compartilhamento e
armazenamento que se abrigam no espaco informacional da internet, ou seja, no ciberespago
(Santaella, 2021, p.34).

Esses formatos publicitarios parecem refletir aquilo que Covaleski (2010) chamou
de publicidade hibrida, ou seja, novos formatos de se fazer publicidade e gerar comunicagdo
por meio da fusdo entre mercado, entretenimento e tecnologias interativas. Colocamos aqui
alguns exemplos de comunicacbes de marcas usando 0S personagens virtuais como
protagonistas das mensagens publicitarias.

O Amazon Prime Video langou uma campanha divulgando seu novo programa “The
Peripheral”. Para esta campanha, o Prime Video usou uma personagem virtual originada na
india, Kyra (@kyraonig), e o brasileiro Luks (@eusouluks) , avatar do criador de contetido
Lucas Rangel.

A marca Marimekko promoveu o langamento da sua nova colecdo com a ajuda da
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personagem virtual Imma Gram (@imma.gram). Imma Gram €& uma personagem
comumente usada em campanhas para marcas de moda internacionais, entre outras.

A marca de computadores Asus fez parceria com as personagens Shudu Gram
(@shudu.gram) e Rae (@aqui.is.rae) para promover um novo modelo de notebook.

A iconica marca esportiva Puma recorreu a dois personagens virtuais para o
langamento do seu novo ténis “The Kosmo Rider” no ano de 2022. Os personagens
escolhidos foram Maie (@maie.io) da China, e Kim Zulu (@kimzulu_) da Africa do Sul.
Justificado pela propria empresa, a escolha se deu porque: “O Kosmo Rider ¢ inspirado na
confuséo entre o fisico e o digital. E feito para aqueles que abracam o digital como uma
nova forma de brincar e expressar quem sdo” (Puma — virtualhumans.org).

A conhecida marca de moda Hugo Boss langou sua campanha “Be your own Boss”
(com a #BeYourOwnBoss) em parceria com alguns personagens virtuais como Imma Gram
(@imma.gram), Nobody Sausage (@nobodysausage) , Noonoouri (@noonoouri) e Sofi
Twins (@eli.sofi.twins). Outra marca de moda, a Calvin Klein, fez uma parceria com Katii,
personagem virtual da India, para promover sua marca no pais. A Calvin Klein também ja
havia feito parceria com a personagem Lil Miquela (@lilmiquela), em uma campanha que
gerou polémica apds a personagem dar um beijo na supermodelo Bella Hadid e a marca ser
acusada de praticar queerbaiting*.

Atualmente, as marcas buscam por novas estratégias publicitarias, adaptando-se de
acordo com as interacdes que ocorrem no ciberespaco. Entendemos que esse fenémeno do
surgimento e ascensdo de personagens virtuais nas redes sociais, e aqui especificamente
com sua utilizagdo publicitaria, estd inserido em um contexto socio-histérico de virada

cultural caracteristico do momento da cibercultura contemporanea.

4 Queerbaiting ¢ uma tatica de marketing quando as marcas sugerem representacdo LGBT+, mas na verdade
ndo a seguem.
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Essas transformacGes apontam para essa nova logica do fazer publicidade,
adequando-se ao dialogo novas formas de sociabilidade como a ciberpublicidade (Atem;
Oliveira; Azevedo, 2014). Esse conceito trata dos formatos de producéo e propagacdo das
mensagens publicitarias, a partir das consequéncias da cibercultura, e contempla néo sé a
propaganda na web, mas toda acdo que apresente intersec¢des com o mundo digital.

As presengas mididticas dos personagens virtuais ndo sdo casos isolados, mas
integram um fendmeno comunicacional emergente e carente de elaboragdes tedricas e
analises no campo da comunicacdo. Os personagens virtuais convidam o publico a se
deleitar com as contradi¢des entre o real e o virtual, reconhecendo que o préprio conceito
de autenticidade é social e comercialmente construido.

Neste artigo analisamos uma pequena parte da atuacdo de personagens virtuais na
ciberpublicidade e alguns exemplos de marcas que utilizaram desse recurso para as suas
comunicagdes digitais, o que pode estimular novos estudos.

Os lagos afetivos entre um ser humano e um personagem virtual estd em constante
evolucdo e a relacdo de confianga entre eles cresce a medida que mais seres virtuais
aparecem como alternativas de comunicacdo na disputa pela atencdo nas redes sociais

digitais.

Palavras-chave

personagens  virtuais; redes sociais; comunicacdo; cibercultura; publicidade.
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