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RESUMO

Este trabalho busca ampliar o debate sobre a publicidade como agente ativo na
producdo de sentidos culturais e sociais, destacando seu papel nas desigualdades raciais.
Parte do principio de que ela ndo é neutra, exigindo praticas antirracistas estruturais e
continuas. Para tanto, discute o papel de influenciadores virtuais como extensdo da
I6gica publicitaria antirracista, com destaque para a persona digital Zani Umoja,
desenvolvida pela startup Umoja Infinity. Representada como uma mulher negra, ela
aparece como uma proposta inovadora no campo da comunicagdo. Contudo, evidencia-
se uma ambiguidade entre propdsito social e estratégia da marca especializada em
solugdes de automacéo.
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INTRODUCAO

A publicidade ocupa um papel importante na sociedade contemporénea ao atuar
ndo apenas como mediadora entre marcas e consumidores, mas como instancia
produtora e difusora de sentidos culturais, valores sociais e representacdes simbdlicas.
Nesse contexto, compreender suas relagdes com o racismo estrutural e com praticas
antirracistas torna-se fundamental, sobretudo em sociedades marcadas por profundas
desigualdades raciais, como a brasileira.

Francisco Leite (2021), ao problematizar a questdo “Pode a publicidade ser
antirracista?”, parte da premissa de que a publicidade ndo ¢ neutra. Inserida em
estruturas econémicas, politicas e culturais, ela tanto pode reforcar estere6tipos raciais

quanto atuar como espaco de disputa simbdlica. O autor destaca que o racismo deve ser
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compreendido como um fendmeno estrutural, histérico e institucional, que atravessa
praticas sociais e comunicacionais. Assim, discutir publicidade antirracista ndo significa
apenas observar representacfes isoladas, mas analisar como discursos publicitarios
participam da manutencdo ou da contestacdo das hierarquias raciais vigentes. O autor
também afirma que a presenca de pessoas negras na publicidade, por si s6, ndo
configura uma pratica antirracista. Para Leite, 0 antirracismo exige acfes continuas e
intencionais, voltadas a problematizacdo do tema de modo que a publicidade sé se torna
antirracista quando assume um compromisso critico e transformador, para além de
estratégias mercadoldgicas ou a¢Bes pontuais de diversidade.

Essa perspectiva € corroborada e aprofundada pelo estudo desenvolvido por
Leite et al (2025), o qual analisa a presenca de pessoas negras em filmes publicitarios
no Brasil entre os anos 2000 e 2024, considerando o periodo anterior e posterior a
promulgacdo do Estatuto da Igualdade Racial (Lei n° 12.2882010). Os resultados
indicam que, apesar de momentos pontuais de aumento da visibilidade de pessoas
negras apos o Estatuto, ndo hd uma tendéncia continua ou estrutural de ampliacdo dessa
presenca. Além disso, quando a representacdo ocorre, ela frequentemente se da de
forma compartilhada com personagens brancos, o que preserva a centralidade da
branquitude nas narrativas publicitarias. O estudo mostra que leis e debates publicos
sobre igualdade racial ndo garantem mudancas profundas na publicidade, devido a
limites do mercado, padrdes estéticos hegemdnicos e resisténcia a modelos tradicionais.
Assim, os avancos sdo pontuais e ainda ndo consolidam uma prética publicitaria

verdadeiramente antirracista.

DESENVOLVIMENTO

A partir dessa compreensao da publicidade como um campo que ndo apenas
reflete, mas também produz e reforca estruturas sociais, é possivel ampliar o debate para
novas formas de mediacdo contemporaneas, como o uso de influenciadores digitais.
Nesse cenario, emergem as influenciadoras criadas por inteligéncia artificial, que,
embora se apresentem como inovacao tecnoldgica, também estdo inseridas nas mesmas
I6gicas de mercado, padrbes estéticos e disputas simbolicas que atravessam a
publicidade tradicional. Assim como apontado por Leite (2021), a simples presenca de

diversidade ndo garante uma pratica antirracista, 0 que suscita a necessidade de
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questionar de que maneira essas figuras artificiais estdo sendo construidas e quais
representacdes raciais e sociais estdo sendo reproduzidas ou silenciadas nesse novo

ambiente comunicacional.

No presente estudo, vamos analisar a influenciadora “Zani Umoja” criada pela
empresa Umoja Infinity, a qual desenvolve agentes de IA humanizados para
automatizar atendimento e vendas, atuando em redes sociais e integrando processos
como qualificacdo de leads e agendamentos. A organizacao descreve Zani como uma
persona que se diferencia das demais influenciadoras virtuais por ir além da estética e
da publicidade pontual, sendo construida com presenca continua, narrativa propria e
interacdo ativa com o publico. Seu principal diferencial estd na integracdo entre
tecnologia e proposito social, abordando temas como inovacdo, ancestralidade e
representatividade negra. Além disso, ela ndo é posicionada apenas uma imagem, mas

uma inteligéncia capaz de interagir e atuar em diferentes contextos.

Figura 1 - Zani Umoja via Instagram.

Fonte: https://www.instagram.com/p/DUg5e1tjUL1/

A partir das contribui¢des de Jacobsen e Souza (2023), € possivel problematizar
0 investimento crescente das marcas em influenciadores virtuais ndo apenas como uma
inovagdo tecnologica, mas como uma estratégia alinhada as ldgicas tradicionais da
publicidade. Segundo os autores, esses “humanos virtuais” sdo construidos como
entidades narrativas e discursivas, capazes de performar interagdes e representar valores
de marca nas redes sociais. Nesse sentido, questiona-se se 0 interesse das marcas esta,
de fato, na inovacao ou na possibilidade de controle total sobre a comunicacdo, uma vez

que esses influenciadores sdo integralmente planejados, roteirizados e ajustados
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conforme objetivos mercadoldgicos, reduzindo incertezas e riscos associados a
influenciadores humanos. Além disso, o artigo aponta que os influenciadores virtuais
possuem forte potencial publicitario justamente por sua capacidade de adaptacdo e
construcdo simbdlica continua. Isso levanta outro questionamento relevante: essa
adocdo representa uma transformacgdo nas dindmicas comunicacionais ou apenas uma
atualizacao estética de praticas ja consolidadas? Ao serem concebidos como extensdes
estratégicas das marcas, esses agentes podem reforcar padrdes e discursos hegemonicos
sob uma aparéncia de inovacao. Assim, mais do que romper com a l6gica tradicional da
publicidade, o uso de influenciadores de IA parece evidenciar uma sofisticacdo dos
mecanismos de persuasdo, em que tecnologia e controle se articulam para potencializar

a eficacia das narrativas de marca.

Ao relacionar esse debate com o0 caso da Zani, observa-se uma tensdo importante
entre proposito social e estratégia de marca. A personagem foi pensada para ocupar um
espaco de representatividade negra no campo da inteligéncia artificial, atuando como
uma “persona digital” com engajamento social e discurso alinhado a inovagao inclusiva.
No entanto, ao considerar que Zani ndo se estrutura a partir de multiplas parcerias
comerciais, como € comum entre influenciadores virtuais, é possivel questionar se sua
funcdo principal ndo esta menos na influéncia de mercado e mais na construcdo de

legitimidade e visibilidade para a propria empresa que a desenvolve.

Nesse sentido, emerge um ponto critico: a mobilizacdo de pautas como
representatividade negra e ancestralidade estd sendo articulada como compromisso
social efetivo ou como estratégia de posicionamento institucional? Ainda que a proposta
da Zani dialogue com lacunas reais, sua existéncia também pode ser interpretada como
uma forma de capitalizacdo simbdlica de uma causa racial, na medida em que
transforma identidade e representatividade em ativos comunicacionais. Assim, 0 €aso
evidencia uma ambiguidade central: a0 mesmo tempo em que aponta avangos na
diversidade tecnologica, também exige um olhar critico sobre como empresas de 1A

podem se apropriar dessas pautas para fortalecer sua propria imagem no mercado.
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Figura 2 - Zani Umoja em postagem sobre o carnaval de 2026
Fonte: https://www.instagram.com/p/DUt5121DZJ4/

No Instagram da influenciadora, a representatividade é mobilizada como um
recurso estratégico de comunicagdo. Elementos como estética afrocentrada,
empoderamento e ancestralidade aparecem de forma recorrente, porém muitas vezes
sem aprofundamento critico ou a¢fes concretas que sustentem essas narrativas. Assim, a
valorizacdo da identidade negra tende a funcionar mais como construcdo imagética e
alinhamento discursivo do que como um posicionamento efetivo diante das

desigualdades raciais.

CONCLUSAO

Dessa forma, podemos abordar o conceito de “industria criativa”, o qual se
fundamenta na geracdo de valor a partir da criatividade, da cultura e de elementos
simbolicos, nos quais a inovacdo se manifesta, frequentemente, mais no plano
discursivo do que em transformaces estruturais concretas (Jacobsen, 2026). Sob essa
Otica, a adocdo de uma influenciadora virtual j& é suficiente para posicionar a marca
como inovadora no imaginario social. Desse modo, ao utilizar amplamente a imagem da
personagem como recurso de autopromogdo, a marca associa-se a atributos como
inovacdo e representatividade, ainda que seu papel no ecossistema comunicacional

permanega pouco delimitado. Tal dinamica evidencia que a inovagdo pode operar
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predominantemente como estratégia simbolica de posicionamento, em detrimento de

uma funcdo comunicacional efetiva socialmente e claramente definida.

Portanto, a anélise evidencia que, embora a influenciadora virtual Zani Umoja
amplie a visibilidade da identidade negra, isso ndo implica, necessariamente,
transformacédo social efetiva. Inserida nas logicas da industria criativa, sua atuacdo
ocorre, sobretudo no plano simbdlico, onde representatividade e inovacdo sao
mobilizadas como estratégias de comunicacao. Assim, o caso reforca a necessidade de
uma leitura critica, ja que a visibilidade pode coexistir com praticas superficiais, sem

promover mudangas estruturais no campo da publicidade e nas desigualdades raciais.
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