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Resumo: Este trabalho analisa as representacdes da negritude na comunicagao
de marca da Vivo em 2020. Defendemos uma abordagem interseccional semidtica
para entender como a marca representa pessoas negras em seus discursos no
Instagram e na revista Veja. Os resultados indicam como a Vivo passa a representar
mais a negritude em 2020, por meio de datas comemorativas e de conteudos
tematicos veiculados nas redes sociais com mais énfase que nos anos de 2018
e 2019. Apesar disso, ainda prevalecem problemas na representacao de negros
unicos e sem vinculos de interagao e no uso excessivo de ilustragdes, em funcao
do periodo da pandemia.

Palavras-chave: publicidade; negritude; interseccionalidade; semidtica; re-
presentacao.

Abstract: This study analyzes the representations of blackness in Vivo's brand
communication in 2020. We advocate an intersectional semiotic approach to
understand how the brand represents black people in its discourse on Insta-
gram and in Veja magazine. The results indicate how Vivo began to represent
blackness more in 2020, through commemorative dates and thematic content
posted on social media with greater emphasis than in 2018 and 2019. Despite
this, problems still prevail in the representation of black people who are unique
and without interaction links and in the excessive use of illustrations, due to the
pandemic period.

Keywords: advertising; blackness; intersectionality; semiotics; representation.

Resumen: Este trabajo analiza las representaciones de la negritud en la co-
municacion de marca de Vivo en 2020. Defendemos un enfoque interseccional
semiotico para comprender cOmo la marca representa a las personas negras en
sus discursos en Instagram y en la revista Veja. Los resultados indican como Vivo
pasa a representar mas la negritud en 2020, a través de fechas conmemorativas
y contenidos tematicos difundidos en las redes sociales con mas enfasis que
en los anos 2018 y 2019. A pesar de ello, siguen prevaleciendo problemas en la
representacion de personas negras unicasy sin vinculos de interaccion, asicomo
el uso excesivo de ilustraciones, debido al periodo de la pandemia.

Palabras clave: publicidad; negritud; interseccionalidad; semiotica; represen-
tacion.

Consideracgoes iniciais

Este artigo apresenta resultados do projeto de pesquisa Publicidade
e Negritude: olhares interseccionais sobre os discursos de promog¢ao do
consumo (2019-2024). A pesquisa analisou as representacdes da negritude
na comunicagcao das marcas mais valiosas do pais, segundo o ranking
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da Interbrand. O projeto contemplou dez marcas,
cujos processos metodolégicos de coleta e de
selegao sao explicitados em Fernandes (2021).
Optamos pela analise de anuncios veiculados na
revista Veja e em conteudos postados nos perfis
oficiais das marcas no Instagram.

Neste trabalho, em dialogo com publicagdes
anteriores, o objetivo € analisar a comunicacao
de uma das marcas do corpus, a operadora de
telefonia Vivo, em 2020. A comunicacao da ope-
radora ja foi discutida em artigos publicados
em Fernandes (2023a) - que analisou 0 ano de
2018 - e em Fernandes (2023b) - que analisou
0 ano de 2019. A marca foi escolhida por ser a
unica operadora de telefonia a integrar o ranking
das marcas mais valiosas, um segmento que
tem, desde 2015, mais linhas ativas que habi-
tantes. O problema de pesquisa traz o seguinte
questionamento: como a Vivo construiu as re-
presentacdes da negritude em seu discurso de
marca no Instagram, em 20207 Justificamos a
relevancia do trabalho pelo panorama que traca
das representacdes da negritude na transicao da
segunda para a terceira década do século XX,
um material relevante para entender os lugares
reservados as pessoas negras nos discursos de
promogao do consumo.

Arepresentacao € fundamental para as cons-
trucdes de sentido sobre o mundo vivido. Por
meio dela, os sujeitos se veem e compreendem
0s signos do mundo culturalmente constituido
(McCracken, 2010). Em um regime racializado de
representacao, as representagdes - em qualquer
espaco da midia - tém funcao politica (Hall, 2016).
O pesquisador Edson Cardoso, em entrevista para
Sueli Carneiro (2023, p. 169), afirma:

[..] o racismo esta no plano da representacao.
Se vocé consegue produzir uma imagem po-
sitiva vocé esta fazendo um combate direto
ao racismo, ainda que as condicdes materiais
de vida tenham ou nao tenham se alterado.

O sistema publicitario, como discute Perez
(2020), atua por meio de uma estética do con-
sumo, em que a poténcia signica das marcas as
insere no cotidiano e na constituicao da identi-
dade de sujeitos, dada sua centralidade. Con-

sideramos o Instagram da marca como parte
desse sistema. Trata-se de um espaco no qual as
marcas produzem conteudo, na perspectiva da
publicidade hibrida, encontrando outras formas
de estabelecer pontos de contato com o publico
(Covaleski, 2015; Di Nallo, 1999). Chamamos o
conteudo analisado de comunicacao de marca,
dada a sua diversidade. O Instagram traz mate-
riais que afirmam a expressividade marcaria, por
meio da divulgacao de conteudos diversos, sem
se prender a conteudos institucionais ou promo-
cionais, ao passo que 0s anuncios veiculados na
revista Veja sdo pecas publicitarias (Perez, 2017,
Sant’Anna; Rocha Junior; Garcia, 2009).

Consideracdes metodolégicas

Ainterpretacao e feita a partir de uma combi-
nacao entre interseccionalidade e semiotica. As
discussoes de Kimberlé Crenshaw (1989, 2002)
sobre interseccionalidade representacional - a
partir da violéncia racial e de género sofridas por
mulheres negras - ajudam a compreender como
a comunicagao de marcas reforga estereotipos
que desumanizam grupos minorizados:

A interseccionalidade representacional re-
fere-se a construcao cultural das mulheres
de cor na cultura popular, ou a forma como
as representacdes culturais da mulher negra
contribuem para aumentar a invisibilidade
interseccional da violéncia sofrida por essas
mulheres (Medeiros, 2019, p. 82).

Um olhar interseccional permite compreender
as violéncias de forma mais complexa do que uma
percepgao que isola as matrizes de opressao,
reafirmando a viabilidade da interseccionalidade
para a interpretagao do material.

A intersecao, o cruzamento, sao lugares de
movimento; sao tambeém lugares complexos,
assim como identidades e subjetividades sao
complexas. Pesquisas que tratem de desi-
gualdades e nao sejam desenhadas de forma
interseccional serdo limitadas em capturar
fendbmenos comunicacionais (Corréa; Furtado,
2024, p. 50).

O pensamento social brasileiro propagou
aquilo que hoje se conhece como “‘mito da de-
mocracia racial". Por décadas, o mito levou a
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interdicao do debate racial, e 0 pensamento social
foi profundamente afetado pela neurose cultural
brasileira, que nega o estatuto de ser humano a
populacao negra, a partir dessa matriz tedrica
(Gonzalez, 1984).

A semictica de extragcao peirceana, por sua vez,
divide-se nas trés ciéncias normativas, baseadas
na fenomenologia. Recorremos a gramatica es-
peculativa, que se dedica ao estudo dos signos
e se ancora na natureza triadica do signo, con-
siderando sua analise em si mesmo, em relagcao
aquilo que representa e aos efeitos que produz
nas mentes interpretantes (Santaella, 2018).

Santaella (2018, p. 6) explica que a semidtica
éum

[..] percurso metodologico-analitico que pro-
mete dar conta das questdes relativas as dife-
rentes naturezas que as mensagens podem ter:

verbal, imageética, sonora, incluindo suas mis-
turas, palavra e imagem ouimagem e som etc.

Ela parte da abertura ao fendmeno, exercicio
fundamental para a fenomenologia, com um
olhar contemplativo. E neste ponto que proble-
matizamos a necessidade da interseccionalidade
como lente capaz de revelar fendbmenos que
passem despercebidos, em funcao da influéncia
do mito da democracia racial na formacao de
pesquisadores.

Michael L. Raposa (2021), durante seu perio-
do na presidéncia da Charles S. Peirce Society,
escreveu sobre o racismo na biografia do se-
mioticista. O autor pontua que a fenomenologia
desenvolvida por Peirce € uma ferramenta que
identifica fendmenos de primeira categoria. Para
enxergar fendmenos de segunda categoria, como
a pobreza humana e o racismo, a ferramenta de
Peirce precisa de outras, como um microscopio,
que detectaria bactérias nao visiveis a olho nu,
evidenciando as violéncias proporcionadas pelas
matrizes de opressao:

Ao trazer os recursos das ciéncias normativas
para lidar com o problema do racismo, no en-
tanto, nao é a estética que assume o centro do
palco, mas sim a éetica, e mais especialmente

a ética da atencao? (Raposa, 2021, p. 37, tra-
ducao nossa).

A ideia de uma ética da atencao diz respeito
afendmenos que institucionalmente, estrutural-
mente ou ideologicamente sao de sensibilizacao
mais dificil.

Isso ocorre em funcao dos pactos narcisicos
discutidos por Cida Bento (2022). Eles dessensi-
bilizam as pessoas para os problemas do apaga-
mento - ou do aprisionamento em esteredtipos
desumanizantes - dos corpos negros. A inter-
seccionalidade entra como teoria e método que
enriquece a semiotica ao provocar essa etica da
atencao como a lente de um microscopio.

O didlogo entre interseccionalidade e semi-
otica sensibiliza o olhar para problemas que
surgem a partir da leitura sobre as matrizes de
opressao cruzadas. “Como ferramenta tedrica, a
perspectiva interseccional € uma lente que pode
ser utilizada para a analise critica do mundo so-
cial, em que teoria e pratica caminham juntas e
se interrelacionam” (Corréa; Furtado, 2024, p. 50).

Nossa analise tem inicio na observacao do
signo em si mesmo (Santaella, 2018). Para isso,
com base na observacao colateral, em contato
com o signo em sua primeiridade, consideramos
0 seu contexto cultural, buscando compreen-
der as avenidas identitarias que se manifestam
(Peirce, 1931).

Nossa observacao colateral levou em conta os
dados sobre a populagao negra ser maioria no
Brasil e, por essa razao, tomou a avenida identi-
taria da raca como partida para a coleta. Nesse
momento, identificamos as pessoas negras, a par-
tir de processos de heteroidentificacao, sensiveis
a busca por uma complexidade interseccional de
sua presenca, para aléem do valor numerico da
representatividade (Almeida, 2018; Jesus, 2018;
Santos; Estevam, 2018).

O segundo movimento analitico contempla a
secundidade. Observamos o signo em relacao
ao seu objeto, analisando as construcoes ico-
nicas, indiciais e simbolicas e sua participacao
na constituicao de relacdées com as avenidas

2 Do original: “In bringing the resources of the normative sciences to bear on the problem of racism, however, it is not esthetics that takes
center stage, but rather ethics, and most especially the ethics of attention’”.
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identitarias (Santaella, 2018). Levamos em conta
0s processos de racializacdo da negritude, os
quais lhe atribuiram signos negativos, desde o
periodo colonial até a atualidade, considerando
também a persisténcia de imagens de controle
(Collins, 2019; Gonzalez, 1984; Mbembe, 2018).
Depois, recorremos a experiéncia colateral para
compreender como as relacdes construidas
nas representacdes imagéticas se baseiam no
repertorio cultural do racismo brasileiro, a partir
da observacao das avenidas identitarias (Peirce,
1931).

Na observagao das representagcdes em suas
iconicidades, indicialidades ou por meio do re-
pertorio simbolico, é possivel identificar relagoes
de poder, com base nos contextos culturais, na
perspectiva do objeto dinamico (Santaella, 2018).
Nesse momento, consideramos os cruzamen-
tos da avenida identitaria raca com as demais
percebidas no material, para identificar, a partir
do repertorio cultural da sociedade brasileira,
situacdes que submetem homens negros, mu-
lheres negras e pessoas negras LGBTQIAPN+ a
opressoes interseccionais.

No terceiro momento, analisamos os efeitos
potenciais a serem produzidos pelo signo, os
interpretantes (Santaella, 2018). Em dialogo com
a proposta metodologica da roleta interseccio-
nal, de Fernanda Carrera (2021, p. 14), observa-
mos negociacdes interseccionais, “as nuances
comunicacionais que definem as construcoes
discursivas”.

Observando a terceiridade, discutimos sobre
os potenciais efeitos interpretativos que o signo
produz na situacao representada (Peirce, 1931).
Eles podem ser: 1) emocionais, de sentidos cul-
turais potenciais - em nosso caso, os sentidos
construidos na cena de consumo acerca da
negritude (Santaella, 2018); 2) funcionais, que diz
respeito a relacao das representacdes da negritu-
de com os servicos da marca anunciante (Perez,
2017); 3) logicos, em seu potencial de producao
de sentido a partir de regras interpretativas, como
as regras culturais da sociedade brasileira (San-
taella, 2018) - o0 uso de esteredtipos limitantes
ou representacdes contraintuitivas (Leite, 2014).
Os sentidos interseccionais se manifestam de

forma mais evidente quando contrapostos as
percepcodes acerca dos cruzamentos das ave-
nidas identitarias observados anteriormente. E
aqui que se percebem as nuances do racismo,
quando atrelado a classe, género, orientagao
sexual e outras matrizes identitarias.

O ano de 2020: a coleta do material e a
pandemia

O ano de 2020 foi o primeiro das medidas de
isolamento social por conta da pandemia da
Covid-19. Diversas vidas foram perdidas até que
protocolos medicos de testagem e de tratamento
fossem desenvolvidos. Ainda assim, a letalidade
da doenca so6 passou a diminuir apos o inicio da
aplicacao de vacinas em larga escala. Medidas
de restricao de circulagao foram aplicadas em
todo o mundo, de acordo com politicas locais
de controle da disseminacao do virus. O esta-
do de emergéncia sanitaria foi decretado pela
Organizacao Mundial da Saude (OMS) em 30 de
janeiro de 2020 e, no Brasil, em 4 de fevereiro de
2020, a partir de portaria do Ministério da Saude.

Diante desse cenario, o governo brasileiro
adotou postura negacionista em relacao a leta-
lidade da doenca, com pouca competéncia na
gestao da pandemia, em termos de comunicacao
e de luta pela preservacao da vida. Além disso,
agiu com descuido no processo de aquisicao e
aplicacao de vacinas, prejudicando o processo
de imunizagao (Calil, 2021). Isso custou mais de
700.000 vidas de brasileiros, de idades variadas,
que nao resistiram a doenca, até o fim do estado
de emergéncia sanitaria decretado pela OMS,
em 2023.

Desse modo, o isolamento social determinou
que diversas atividades, até entao presenciais,
fossem adaptadas para o formato remoto. Escolas
de todos os niveis adotaram aulas on-line e boa
parte dos servicos passou a ser realizada em
home office. Profissionais do mercado publicitario
precisaram reorganizar suas logicas de producao,
a fim de manter as engrenagens da comunicagao
mercadologica vigentes, mesmo em um cenario
de distanciamento social (Noronha; Carrer, 2021).

A maior parte das vitimas da pandemia foram
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pessoas negras (Santiago, 2021). Esse dado ilus-
tra o dispositivo de racialidade, como discutido
por Sueli Carneiro (2023). O governo brasileiro,
a época comandado por Jair Bolsonaro, tentou
negligenciar o registro das informacdes sobre as
vitimas da Covid-19, mas soube-se que a maior
parte das vitimas letais foram pessoas negras
(Rossi, 2020). Além da letalidade, a pandemia
expos as pessoas negras a outras violéncias de
natureza de classe, como despejos e ameacas
de remocao (Bocchini, 2022). Boa parte dos pro-
fissionais que nao tiveram condicdes de trabalhar
remotamente foram pessoas negras, seja na
area da saude, seja em trabalhos domeésticos
ou informais, estando, portanto, mais expostas
a contaminacao pela doenca (Silva; Silva, 2021).

No contexto descrito, a Vivo veiculou, em 2020,
24 anuncios na revista Veja contendo representa-
cao de pessoas. Desse total, quatro traziam pes-
soas hegras. No Instagram, a operadora realizou
ao longo do ano 134 postagens. Desse conjunto,
58 traziam representacdes de pessoas negras,
cerca de 43%.

Organizamos o material coletado em catego-
rias, a fim de facilitar o processo analitico, dado
o volume. A natureza do suporte, a partir de suas
dimensdes iconicas (fotografia, ilustragao e video),
foi importante para facilitar a classificacao do
objeto e permitir inferéncias acerca do objeto
dinamico representado.

Representacoes iconicas em ilustracoes

Na primeira categoria, reconhecemos um es-

forco contraintuitivo, na perspectiva de Francisco
Leite (2014), quando identificamos que a Vivo traz
significativo volume de representagodes utilizan-
do técnicas de ilustracao, em vez de recorrer a
bancos de imagens.

Inferimos que a escolha pela ilustracao esta
relacionada ao modelo de trabalho imposto
pela pandemia, que dificultou as agéncias de
publicidade a contratagao de profissionais de
fotografia, modelos e estrutura para producao de
imagens, em funcao do isolamento social. Essas
plataformas possuem poucas imagens relativas
a grupos racializados, sobretudo imagens que
fogem a esteredtipos desumanizantes. Fernan-
da Carrera e Denise Carvalho (2020) discutem a
hiper-ritualizacao da solidao da mulher negra em
bancos de imagens, e essa € apenas uma das
varias categorias de esteredtipos desumanizantes
propagados.

A primeira peca € um anuncio que divulga o
servico Vivo Fibra (Figura 1) e traz os personagens
da série Stranger Things, da Netflix, representados
por meio de uma ilustragao. Ha duas pessoas
negras, personagens do elenco da série, que
aparecem em tamanho proporcional a sua re-
levancia na historia, ocupando posicdes pouco
significativas na composicao daimagem. A peca
nao traz consumidores da Vivo, e o tamanho das
representacdes de corpos negros demonstra
como a questao racial nao € uma preocupagao
central no material, em termos dos interpretantes
emocionais e logicos.

Figura 1 - Anuncio da Vivo

DESTRAVE

SUAS SERIES COM

ViVe =
FIBRA =

ASSINEIOOELEVE o2
300z 789978

por 12 meses

Q, | Assine Vivo Fibra

Melhor banda larga para assistir
4 Netflix, sequndo o ranking IS.

e e e e e P i e e o, e B, e o, e Sl o e 4 15 o o el s . o

b i e & ki i i e s

Fonte: Revista Veja (2020b).

Ainda no conjunto de ilustracoes, estabelece-
mos um subagrupamento, no qual estao imagens

relacionadas a divulgacao de produtos e servicos,
porém no contexto de alguma data comemorati-
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va. Nesse conjunto ha cinco imagens, sendo um
anuncio do Dia dos Pais (Figura 2), um anuncio

do Natal (Figura 3) e trés postagens no Instagram
sobre o Natal (Figuras 4, 5 e 6).

Figura 2 - Anuncio da Vivo

Dia dos Pais

[

As melhores ofertas
para vocé presentear
seu pai estao na Vivo.
°vivu.mm.br/ ofertas . Loja Vivo

Fonte: Revista Veja (2020a).

Figura 3 - Anuncio da Vivo

A MAGIA DO NATAL
COM A TECNOLOGIA
pa Vivo.

® Loja Vivo
° vivo.com.br/natal

Fonte: Revista Veja (2020¢).

Na peca do Dia dos Pais (Figura 2), ha a ilus-
tracdo de um homem negro com uma crianga
em seus ombros, tampando seus olhos e brin-
cando com ele. A representacao permite inferir
que se trata de pai e filho. Em outro trabalho em
que analisamos as representacdes familiares
negras na comunicacao de marcas, discutimos
essa pecga por ser um dos poucos exemplos de
paternidade negra na comunicacao das marcas
(Fernandes, 2024). Na perspectiva do objeto dina-
mico, destaca-se a relacao afetiva, representada
pela expressao sorridente de ambos, sendo uma
representacao contraintuitiva da intersecao entre
masculinidade e negritude (Leite, 2014).

Acerca dos interpretantes, como menciona-
Mos nas analises de 2018 e 2019, € positiva a
representacao de pessoas negras como sujeitos
consumidores da marca (Sodré, 2015). Em 2018 e
2019, a representacao de homens negros nesta
posicao foi mais rara, e pontuamos em 2020 um
destaque: ha homens negros em uma relacao
com seus filhos, no lugar de uma paternidade
universal, importante interpretante emocional

da peca. Trata-se do rompimento com um este-
reotipo relacionado ao homem negro e a ideia
de abandono paterno, que afeta no interpretante
logico, ao apresentar uma possibilidade diferen-
te de significacao para a paternidade negra no
ambito da cultura (Fanon, 2008).

Na campanha de Natal em 2020 foi veiculado
um anuncio (Figura 3) e postados trés contetdos
no Instagram (Figuras 4, 5 e 6). Nas imagens, no-
ta-se a preocupagao da marca com a diversidade,
por meio da representacao de uma pessoa com
deficiéncia (branca), assim como de uma pessoa
amarela. O numero de pessoas negras é signifi-
cativo, mas s6 chega a ser maioria em uma delas
(Figura 5). Nas demais, apesar da diversidade, a
predominancia na representacao € de pessoas
brancas, contrariando a realidade populacional
brasileira e considerando a negritude apenas
como diversidade. Tal construcao ignora as po-
téncias interseccionais que podem nascer de
representacdes complexas da negritude.

Arepresentacao humana nao tem relagao com
0s servicos da operadora na peca do Dia dos Pais
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(Figura 3). Ainda assim, em termos de interpre-
tantes logicos, destacamos o cuidado da marca
com a representacao da diversidade, por meio de
uma ilustracao. Ha um esforco contraintuitivo que,
no ambito dos interpretantes logicos, naturaliza

Figura 4 - Postagem da Vivo

Fonte: Vivo ([202-]).

No caso dos trés conteudos do Instagram, ha
relacao entre interpretante funcional e emocional,
em funcao de as cenas de consumo exibirem
os produtos no centro da imagem, em tamanho
grande, e os sujeitos representados olharem
para eles. Assim, as pessoas aparecem no lugar
de um consumidor idealizado da marca. Nas
Figuras 4, 5 e 6 sao representados casais hete-
roafetivos, representacdes incomuns, sobretudo
na realidade interseccional das mulheres ne-
gras, como observamos em Fernandes (2024),
a partir dos debates teoricos sobre a solidao
da mulher negra (Pacheco, 2013). Registramos
também o incomodo com a predominancia de
representagdes interraciais (Figuras 4 e 6), que
nao correspondem a estatistica da conjugalidade

Figura 5 - Postagem da Vivo

Fonte: Vivo ([202-)).

a presenca desses corpos (Leite, 2014). Nesse
sentido, a presenca dos corpos como uma cota
de diversidade que permite a branquitude ocupar
mais de 50% das representacdes humanas do
material gera incomodo (Corréa; Bernardes, 2019).

Figura 6 - Postagem da Vivo

Fonte: Vivo ([202-]).

brasileira, como aborda Jesus (2019), um reforgo
ao mito da democracia racial.

Um terceiro agrupamento trata de efeme-
rides destacadas pela Vivo no Instagram. S&o
postagens sobre datas que nao correspondem,
necessariamente, a periodos comerciais rele-
vantes no calendario brasileiro. O conjunto nao
possui relacdo com a funcionalidade de produtos
e servigos da Vivo. Dessa forma, podemos com-
preendé-los como conteudos produzidos mais
proximos a uma logica institucional do que da
publicidade tradicional, explorando interpretantes
emocionais e logicos. Trata-se de conteudos de
marca em que a dimensao da persuasao, consi-
derados seus elementos constituintes, aparece
diluida, conforme observa-se nas Figuras 7 a 20.
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Figura 7 - Postagem da Vivo

Vocé sabe quem foi

Katherine Johnson?

Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 10 - Postagem da Vivo

Dia Internacional da Mulher
Negra Latino-Americana
e Caribenha.

“0que é ser uma mulher negra
na area da tecnologia?”

Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 13 - Postagem da Vivo

A 4

“Nao partimos do mesmo lugar, por isso
ser mulher negra em tecnologia é vencer
duplamente, rompendo com o machismo e
racismo, diariamente.”

- Fatima Oliveira

{Gerente de Contetido Canais - Vivo)

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 8 - Postagem da Vivo

Vocé sabia que 0 homem
chegou a lua gragas a
essas trés mulheres?

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 11 - Postagem da Vivo

~—

“Sempre estive em menor numero 1nos espagos,
tanto pelo género quanto pela raca. Mas eu nao
desisti da minha drea de atuagao por causa
disso. Jd tinha enfrentado muitos desafios na
vida, ndo seriam esses que me fariam desistir.”

- Josane Souza
(Consultora de BI - Vivo)

Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 14 - Postagem da Vivo

-

“Ser mulher negra na area de
tecnologia é quase sempre ser a fnica
e a todo momento provar nossas
poténcias...”

- Ruth Martins

(Consultora de Desenvolvimento de Produto - Vivo)

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 9 - Postagem da Vivo

e vocé esta aprendendo
a tirar selfies com os miguxos
famosinhos do Fotolog.

®

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 12 - Postagem da Vivo

“Estamos na Era da tecnologia. A presenca
de mulheres negras é mais que
representatividade, ela ajuda o nosso setor
a performar e a crescer cada vez mais.”

- Daniela Toledo

(Analista de Transformagao Digital - Vive)

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 15 - Postagem da Vivo

A Historia

aa

>.<><;><><><>.f}

Fonte: Vivo ([202-)).
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Figura 16 - Postagem da Vivo

internet
maratonz

qualquer momento! Para vocé, qual sera a proxima grande

evolugido da TV?

*

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 19 - Postagem da Vivo

O que é?

O afrefuturismo cria uma conexdo entre a
percepcéo de futuro ou das tecnologias
modernas com o conhecimento de povos
africanos descendentes pelo mundo.

Figura 17 - Postagem da Vivo

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 18 - Postagem da Vivo

* Representatividade
negra no universo

dos brinquedos

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 20 - Postagem da Vivo

Movimento social e estético

Com o afrofuturismo, a presenca negra que
sempre foi tratada como exética, ganhou °
outro significado, coabitando o imagindrio
como reis, herdis, cientistas e mais.

Fonte: Vivo ([202-)).

Duas postagens referem-se ao Dia Internacio-
nal da Mulher (Figuras 7 e 8) e retratam pesqui-
sadoras que atuaram na missao que levou o ser
humano a lua. Nelas, as pesquisadoras negras
estadunidenses Dorothy Vaughan, Mary Jackson
e Katherine Johnson sdo homenageadas. Chama
atencao que, mesmo em um conteudo cuja in-
tencao € homenagear as mulheres na tecnologia,
a ideia do masculino como universal aparece,
destacando, na insercao textual da imagem, que
quem chegou a lua foi “O Homem" Em relacao
a0 objeto dinamico, compreendemos que essa
é a forma como as pessoas popularmente se
referem a missao que chegou ao satélite terres-
tre, mas nao deixa de ser um fendmeno que se
destaca quando olhado a partir do cruzamento

Fonte: Vivo ([202-)).

entre género e raga na leitura interseccional do
signo em relacao ao objeto.

Na perspectiva dos interpretantes emocionais,
a abordagem posiciona a Vivo com um discurso
antirracista e antissexista, ao pensar na inclusao
de mulheres negras na tecnologia. Foi, também,
a primeira vez no triénio que a marca contemplou
mulheres negras em sua comunicacao sobre o
Dia Internacional da Mulher. Acerca dos interpre-
tantes logicos, nota-se esforgo de representati-
vidade para mulheres negras, posicionando-as
como produtoras de conhecimento, ainda que,
sob a avenida identitaria da geolocalizacao, a
visibilidade interseccional tenha sido dada a
cientistas estadunidenses, ignorando a producao
de conhecimento de mulheres negras brasileiras.
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Em maio, ha uma postagem relembrando os
emos, movimento cultural popular na primeira
década do século XXI (Figura 9). O conteudo traz
representacdes de trés cabecas, com cabelos
comuns a estética emo, e um deles € de uma
pessoa negra. As cabecas nao possuem rostos,
o que dificulta sua identificacao na perspectiva
de género e pode ser positivo sob um olhar inter-
seccional, pois neutraliza esta avenida identitaria
como uma matriz de opressao ou de privilégio.
Na perspectiva dos interpretantes emocionais e
logicos, trata-se de um conteudo com potencial
contraintuitivo, pelo esforco de diversidade racial
e pela neutralidade da representacao de género
(Leite, 2014).

Outra efeméride € o Dia Internacional da Mu-
lher Negra e Latino-Americana, comemorado
em 25 de julho (Figura 10). Essa foi a primeira
vez que a marca celebrou a data, nos trés anos
de analise. A postagem foi feita no formato de
carrossel, com cinco imagens. Dessa vez, a Vivo
convidou quatro profissionais negras brasileiras
da area de tecnologia da Vivo para falarem sobre
seus trabalhos: 1) Josane Souza, consultora de
Bl; 2) Daniela Toledo, analista de transformacao
digital; 3) Fatima Oliveira, gerente de conteudo
- canais; e 4) Ruth Martins, consultora de desen-
volvimento de produto (Figuras 10, 11, 12, 13 € 14).
As postagens rompem com a invisibilidade das
mulheres negras brasileiras na area promovida
anteriormente.

Acerca dos interpretantes emocionais nas
postagens das Figuras 7 € 8, a marca avanga
em relacao a forma social escravista, ao apre-
sentar mulheres negras como trabalhadoras
da érea de tecnologia (Sodré, 2023). Além das
avenidas identitarias do género e da raca, sob o
olhar interseccional, a peca faz uma construcao
contraintuitiva na perspectiva de classe, ao trazer
mulheres negras trabalhadoras de postos de alta
qualificagao. O cruzamento de trés avenidas iden-
titarias, género-raca-classe, faz uma complexa
elaboracao. De todos os materiais analisados até
0 momento, esse € o que tem mais proximidade
com principios do antirracismo, pelo menos no
que se refere a representacao (Leite, 2019).

Em termos de interpretantes logicos, a pega
exemplifica como uma marca pode se posicionar
institucionalmente no enfrentamento as imagens
de controle em sua comunicacao, com uma
abordagem interseccional (Collins, 2019). Ainda
que as mulheres representadas nao sejam colo-
cadas como consumidoras da marca, aparecem
como responsaveis pelo desenvolvimento dos
servigos, em um discurso com grande poténcia
comunicativa no enfrentamento ao racismo e ao
sexismo na cultura brasileira.

Em 11 de agosto, uma postagem relembrava
a historia da televisao, por meio de um carrossel
com 10 imagens contendo pessoas negras em
trés delas (Figuras 15, 16 e 17). Porém, o prota-
gonismo ocorre apenas quando estas sao repre-
sentadas sozinhas, sem interacdes com outras
pessoas - violéncia interseccional identificada
por Corréa e Bernardes (2019) -, uma vez que,
quando a pessoa negra aparece junto a outra
pessoa branca, ela perde o protagonismo (Fi-
gura 16). Os interpretantes légicos reafirmam um
cuidado da marca na construcao de narrativas
contraintuitivas e um cuidado na construcao de
representatividade negra, apesar da problematica
acerca do protagonismo.

A postagem da Figura 18 aborda a represen-
tatividade negra no universo dos brinquedos, ho
contexto do Dia das Criancas. Pensar infancia e
negritude € um potente cruzamento de avenidas
identitarias, no que se refere ao desenvolvimento
de subjetividades e consciéncia sobre o seu lugar
no mundo, como discute Beatriz Nascimento
(2022). H4, na postagem, representacdes negras
em duas bonecas, em uma versao de Pinoquio,
famoso personagem de historias infantis, e nos
bragos que manuseiam os fantoches de um
galo e de um urso (Figura 18). As representacdes
relacionam-se com o interpretante emocional
de construcao do posicionamento contraintui-
tivo da Vivo, notado nesse ano (Leite, 2014). Na
perspectiva do interpretante logico, percebe-se
como, hovamente, o discurso institucional assu-
me posicionamento interseccional antirracista,
abordando, inclusive, um assunto de utilidade
publica para pais de criangas.
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Em 25 de novembro, foi feita uma postagem
sobre o episédio 4 da série “Fabulas da Conexao’,
que discutiremos adiante. Em um carrossel com
cinco imagens, a marca fala sobre o movimento
artistico Afrofuturismo, com curiosidades trazidas
pelo escritor Alé Santos. Duas imagens trazem
representacdes de pessoas negras (Figuras 19 e
20), mas a postagem destaca-se pela tematica
de letramento como um todo.

O afrofuturismo contempla um movimen-
to criativo que ressignifica possibilidades de
existéncia, fabulando acerca de um passado
ou um futuro sem as mazelas da escravidao e
enxergando poténcia para além dos discursos
e esteredtipos sobre a violéncia racial (Freitas;
Messias, 2024). Quando a marca aborda o afro-
futurismo como possibilidade, demonstra, nos
interpretantes logicos, um cuidado contraintuitivo
em promover a visibilidade da criatividade negra
e as suas possibilidades de existéncia em uma
perspectiva humanizada. Ainda que nao trate dos
servicos da Vivo, o conteudo posiciona a marca
de forma estratégica junto a comunidade negra.

O quarto agrupamento (Figuras 21 a 35) € 0
conjunto com mais postagens de todos os agru-
pamentos aqui listados. Trata-se de postagens
que se referem ao contexto da pandemia e se
relacionam a habitos a serem adotados durante

Figura 21 - Postagem da Vivo

CONEXAO COM A GALERA = TA 0K <
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r A

&
>
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Figura 22 - Postagem da Vivo

COM QUEy

o isolamento social, como cuidados com saude
mental, etiqueta e produtividade em atividades
remotas e uma efeméride, em homenagem ao
Dia dos Professores, atividade transferida para o
regime remoto no contexto do isolamento social.

A analise interseccional deste agrupamento
tem uma peculiaridade acerca da avenida iden-
titaria da classe. Como mencionamos, boa parte
das vitimas fatais da Covid-19 no Brasil foram pes-
soas negras (Melo, 2020). Apesar disso, ha esforgo
contraintuitivo da marca em representar pessoas
negras nos conteudos sobre o isolamento social,
de modo aromper com uma associagao imediata
a pobreza e escapar das opressdes viabilizadas
pelo encontro dessas avenidas identitarias (Leite,
2014). No entanto, € problematico, ao mesmo
tempo, que o conjunto de materiais ignore tra-
balhadores que tiveram que exercer o trabalho
presencialmente, em fungao da natureza de suas
atividades, considerando-se, inclusive, que mui-
tos deles poderiam ser consumidores da marca.
Enquadram-se nessa categoria profissionais de
baixa remuneragao, baixa qualificagao e/ou con-
dicdes de precarizacao, mas cabem também os
profissionais de saude, categoria complexa sob a
perspectiva interseccional, diante das diferencas
de prestigio e remuneracgao.

Figura 23 - Postagem da Vivo

vivo
%4, Saiide mental ERERESA
:- importa

sse

E vamos de video conferéncia para

Hoje o happy hour é pela minha camera!

Fonte: Vivo ([202-)).

Fonte: Vivo ([202-]).

passar o tempo com quem estd longe.

Fonte: Vivo ([202-]).
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Figura 24 - Postagem da Vivo  Figura 25 - Postagem da Vivo  Figura 26 - Postagem da Vivo

vivo vivo vivo
Nao trabalhe EMPRESAS Ansiedade? EMERERAS Cuide das _ EMPRESA3
24 horas por dia Esta tudo bem suas conexoes

Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 27 - Postagem da Vivo  Figura 28 - Postagem da Vivo  Figura 29 - Postagem da Vivo

ma‘gm D '.‘Ie

@ M% (¥ Seja pontual. (& Saiba quem é
gitacao . . s
- - Respeite os hordrios o(a) moderador(a).
& combinados para Ele(a) vai conduzir a
L2 comecar e terminar. enniG e
Dificuldade Nausea =
para dormir 7 T a equipe focada.

Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 30 - Postagem da Vivo  Figura 31 - Postagem da Vivo Figura 32 - Postagem da Vivo

dicas valiosas para

(L Respeite e dé espaco
para todxs.
Diversidade de ideias
gera inovagao.

Maratona de filmes e séries

Fonte: Vivo ([202-)). Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]).
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Figura 33 - Postagem da Vivo

Figura 34 - Postagem da Vivo

Figura 35 - Postagem da Vivo

6/8

Defina pequenos objetivos
na vida profissional e pessoal.

Fonte: Vivo ([202-]).

Nessas postagens, a Vivo representa consumi-
dores homens e mulheres, negros e brancos, mas
que pertencem a uma classe media universal, que
teve direito ao trabalho remoto no contexto da
pandemia. E contraintuitivo que esse consumi-
dor universal contemple a negritude, sobretudo
quando pensamos nas dicas referentes a etiqueta
no trabalho remoto (Figuras 28, 29, 31, 32, 34 € 35)
e cuidado com a saude mental (Figuras 23, 24, 25,
26 e 27), pois estes sdo pontos de humanizacao,
atributo comumente relegado a populacao negra
(Mbembe, 2018). Esse consumidor universal cons-
titui os interpretantes emocionais da mensagem,
estabelecendo um recorte para o consumidor
aspiracional da marca que contempla, ao mesmo
tempo, negros, brancos, homens e mulheres.

Ha também conteudos que abordam a cone-

Figura 36 - Postagem da Vivo

Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 37 - Postagem da Vivo

(L Esteja presente.
Evite usar o celular.
Quanto menos distragoes,
mais objetiva sera a reuniao.

Fonte: Vivo ([202-]).

xao com as familias e as pessoas amadas, apesar
do contexto de isolamento social (Figuras 21, 22
e 30). No caso da homenagem aos professores,
vem assinada pela Fundacao Telefénica Vivo,
braco da operadora voltado a acdes de cunho
educacional e assistencial. A Figura 33 traz um nu-
mero significativo de pessoas negras que, mesmo
representadas sem rostos, ilustram o cuidado da
marca com a representatividade interseccional,
que equilibra a presenca de mulheres e homens
negros (Almeida, 2018).

Representacdes iconicas em fotografias

Na segunda categoria, fizemos um primeiro
agrupamento contendo imagens em que ha
mais elaboracao fotografica na composicao, com
menos intervengdes graficas.

Figura 38 - Postagem da Vivo

Fonte: Vivo ([202-]).

Fonte: Vivo ([202-]).

Fonte: Vivo ([202-)).
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Figura 39 - Anuncio da Vivo

2021: abracos

Fonte: Revista Veja (2020d).

A primeira imagem, postada antes da pande-
mia, traz uma crianga negra (Figura 36) e divulga
0s servicos da operadora durante as viagens de
férias. O conteudo chama atencao por trazer, no
ambito dos interpretantes emocionais, pessoas
negras — uma crianga, especificamente - repre-
sentando a universalidade dos consumidores. Na
perspectiva dos interpretantes logicos, constroi-
-se uma representacao interseccional positiva
para a infancia negra, fato importante em uma
fase da vida em que se ver nas imagens da midia
pode ter efeitos sobre a autoestima, como discute
Nascimento (2022).

Outra postagem apresenta os embaixadores
do Vivo Selfie Club, na qual ha duas pessoas
negras, a atriz Pathy de Jesus (Figura 37) e o
apresentador Thiago Oliveira (Figura 38), cada
um em uma foto. A postagem divulga servigos
do clube e, na perspectiva dos interpretantes
emocionais, traz metade de pessoas negras
entre os embaixadores, consoante aos esforcos
de diversidade que percebemos anteriormente.
Na perspectiva dos interpretantes logicos e no
contexto do enfrentamento ao racismo brasileiro,
€ positivo que a marca escolha duas pessoas
negras bem-sucedidas e utilize-as como mode-
los aspiracionais de um servico, com o destaque
interseccional para a representacao de uma mu-
lher negra e um homem negro bem-sucedidos,

equilibrando a dinamica de género.

A Unica imagem que aproveitou uma data
comemorativa do calendario comercial foi o
anuncio veiculado no fim do ano (Figura 39). A
peca, de pagina simples, traz um homem negro
(possivelmente o avd) abragado a duas criangas.
Analisamos esta peca quando observamos as
representacdes familiares e destacamos que,
assim como na Figura 2, a representacao inter-
seccional de uma masculinidade negra positiva
nos interpretantes logicos € um ganho, pois
contrapde estereodtipos sobre abandono paternal
(Fanon, 2008; Fernandes, 2024).

O segundo agrupamento trata de postagens
relacionadas a dicas e cuidados. As trés primei-
ras imagens (Figuras 40, 41 e 42) tém o mesmo
tratamento visual quanto ao uso das cores, a
tipografia e ao tratamento da foto. A primeira
(Figura 40) nao esta relacionada a pandemia, pois
foi feita antes do inicio do isolamento social, e traz
dicas sobre como bloquear o aparelho em caso
de roubo ou furto. Chama atencao, no ambito da
interseccionalidade, o fato de o homem negro
presente ser representado como um musico que
toca um instrumento de sopro. E muito usual, nas
manifestagcdes de carnavais de rua pelas cidades
brasileiras, que pessoas comuns (musicos nao
profissionais) toquem em blocos, porém a repre-
sentacao do homem tocando o instrumento se
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destaca, na perspectiva da classe e do género, por inferir, atraves dos interpretantes logicos possiveis,
que o sujeito exerce uma posicao de trabalho, mesmo em um momento de lazer como o carnaval.

Figura 40 - Postagem da Vivo  Figura 41 - Postagem da Vivo  Figura 42 - Postagem da Vivo

T
il

Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-)). Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 43 - Postagem da Vivo  Figura 44 - Postagem da Vivo  Figura 45 - Postagem da Vivo

esperando pelos |
recebidos da semana - .
3 siléncio! Estou ouvindo

meu podcast favorito

SN orados:

manda nuggets | - oY = > L UL
) vou mandar um A -
| Rappi buscar pra mim!

Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-)). Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 46 - Postagem da Vivo

Fonte: Vivo ([202-)).
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Em termos de interpretantes emocionais (Fi-
gura 40, 41 € 42), a marca se esforca para colocar
pessoas negras em contexto de universalizacao,
sem associacoes imediatas a ideias de violéncia
e exclusao. Percebe-se o esforco de diversidade
interseccional na construcao de negritudes: ha
um homem negro adulto, uma mulher negra
adulta e uma crianca negra. Na perspectiva dos
interpretantes logicos, as representacdes na-
turalizam corpos negros na comunicacao da
marca, assim como a insercao de sua imagem
humanizada na cultura.

As postagens seguintes divulgam os usos dos
servicos do plano Vivo Selfie Club, de forma co-
operada com duas outras marcas: Rappi (Figura
43) e Spotify (Figuras 44 e 45). Nas trés pecas, 0s
interpretantes emocionais tém poténcia comuni-
cativa contraintuitiva, pelo fato de posicionarem
pessoas hegras como consumidoras universais
do plano anunciado (Leite, 2014). Destaca-se
também, de forma interseccional, o fato de serem
duas mulheres negras, cuja representacao se da
sem a hipersexualizacao de seus corpos e sem
remeter a imagens de controle (Collins, 2019).

Figura 47 - Postagem da Vivo

+ Q@@
+Q®®

Olha pra camera,
filha!

Histérias Conectadas %

Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 48 - Postagem da Vivo

Histérias Conectadas %

Fonte: Vivo ([202-]).

No caso da representagao masculina, 0 homem
negro em primeiro plano em uma postagem de
formato carrossel, em parceria com o Spotify para
a divulgacao da playlist sobre o Dia dos Namo-
rados, também € um destaque. A ultima imagem
do carrossel nao apresenta texto, apenas aima-
gem dele ouvindo musica no fone de ouvido. Na
perspectiva dos interpretantes logicos, aimagem
posiciona 0 homem negro em um contexto de
afetividade, apesar do isolamento de sua repre-
sentagao, que problematizamos anteriormente
pela falta de interacoes, sobretudo por se tratar
de uma postagem de Dia dos Namorados.

Quatro postagens referem-se a série Historias
Conectadas. Trata-se de uma familia apresentada
a partir de uma foto que viralizou, mostrando
uma crianga negra junto de sua mae e do seu
pai. A Vivo buscou os ascendentes da familia e
desenvolveu conteudos com eles. O conjunto
de postagens também foi analisado a partir das
representacdes familiares em Fernandes (2024).
Trata-se de um importante conteudo que aborda
lacos familiares negros, na perspectiva intersec-
cional dos interpretantes logicos.

Figura 49 - Postagem da Vivo

Cade nossa
Laurinha?

Histérias Conectadas %

Fonte: Vivo ([202-)).
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Figura 50 - Postagem da Vivo

Bom dia, familia!

+ 00@ Il

+ 06@ 1l

Histérias Conectadas %

Fonte: Vivo ([202-)).

Terceira categoria: representacoes
iconicas em video

Comecemos esta categoria pelos conteudos
da série Historias Conectadas. A marca fez duas
postagens em video com historias sobre a familia
Moreira (Figuras 51, 52 € 53), que sao ha verdade
teasers curtos dos videos completos com o 3°
€ 0 4° episodios da série. Ainda que nao tratem
dos produtos e servicos da operadora, na pers-

Figura 51 - Postagem da Vivo

Figura 52 - Postagem da Vivo

pectiva dos interpretantes logicos, os materiais
destacam-se interseccionalmente por mostrarem
uma familia negra em sua plenitude e na con-
vivéncia familiar, endossando valores positivos,
apesar da ambivaléncia sobre a representacao
da familia monoparental entre as ascendentes,
reforcando esteredtipos sobre o cruzamento das
avenidas identitarias de género e raca da solidao
da mulher negra (Pacheco, 2013).

Figura 53 - Postagem da Vivo

= . vivo
Historias Conectadas
o ! i !
A
"Quando eu vejo o Ayomi,
eu falo: € um novo comeco."
Histérias Conectadas %

Fonte: Vivo ([202-]).

Fonte: Vivo ([202-]).

Fonte: Vivo ([202-)).
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Figura 54 - Postagem da Vivo  Figura 55 - Postagem da Vivo Figura 56 - Postagem da Vivo

vipe %

apresenta

Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-)). Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 57 - Postagem da Vivo  Figura 58 - Postagem da Vivo Figura 59 - Postagem da Vivo

Porque sempre que eu tentava aprender a desenhar, > z 7 5 até porque eles ;-a; ac:ﬂdﬂavam
tinha um modelo préprio, assim sabe, % - g 781 ‘muito que ia dar certo,

Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 60 - Postagem da Vivo  Figura 61 - Postagem da Vivo  Figura 62 - Postagem da Vivo

Af com privilégio, claro que eu ndo

quero dizer riqueza,

Fonte: Vivo ([202-)). Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]).



Pablo Moreno Fernandes
Interseccionalidade na comunicacao de marcas: analise da Vivo em 2020 19/25

Figura 63 - Postagem da Vivo ~ Figura 64 - Postagem da Vivo  Figura 65 - Postagem da Vivo
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Y 7 Ik ¥ 56 na terceira ideia que a gente falou:
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Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 66 - Postagem da Vivo  Figura 67 — Postagem da Vivo ~ Figura 68 - Postagem da Vivo

"Eu néo tenho como ser
mae de um filho pequeno
e ndo acreditar em um
mundo melhor."

Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-)).

Figura 69 - Postagem da Vivo  Figura 70 - Postagem da Vivo ~ Figura 71 - Postagem da Vivo

SAVE THE DATE
Mais motivos pra
rir do que chora

»

Fonte: Vivo ([202-]). Fonte: Vivo ([202-)]). Fonte: Vivo ([202-)).
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Figura 72 - Postagem da Vivo
no Instagram
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Fonte: Vivo ([202-)).

No video da influenciadora Giovanna Nader
sobre sustentabilidade (Figura 54), € apresen-
tada a fotografia de uma mulher negra quando
o video narra a criacao de novos produtos, mais
eficientes. Arepresentacdo de uma mulher negra
chama a atencao sob a perspectiva interseccional
do género e da raga, pelo fato de coloca-la em
uma posicaoc importante na sociedade, ainda que
a imagem tenha efeito figurativo.

A postagem da Figura 55 apresenta a série
‘Fabulas da Conexao’, que traz nove episodios
com historias escritas por pessoas negras e foi
uma homenagem da marca ao Dia da Consciéncia
Negra, em 2020, assim como as Figuras 56, 58,
61 e 63. Destacamos a producao por trazer uma
importancia inédita ao Dia da Consciéncia Negra.
Ja as Figuras 57, 59, 62 e 65 trazem conteudos
com falas dos roteiristas dos episoédios, apresen-
tando o making of da série. A Figura 64 aborda o
making of da gravacao da trilha sonora da série,
destacando a musica “Bola de Cristal’, do grupo
brasileiro BaianaSystem, interpretada por Linn
da Quebrada, Luedji Luna e Russo Passapusso,
que fazem a narracao de episodios.

Sobre a série como um todo, apesar da co-
memoracao sobre o Dia da Consciéncia Negra,
destacamos como a marca se insere de forma
timida, inclusive na perspectiva do conteudo de
marca. A ideia € promover visibilidade a série, visi-
bilizar o trabalho dos diversos profissionais negros
envolvidos na produgao, porem sem vincula-la a

Figura 73 - Postagem da Vivo
no Instagram

Fonte: Vivo ([202-]).

Figura 74 - Postagem da Vivo
no Instagram

. IR

Fonte: Vivo ([202-]).

Vivo, inserindo pouco de sua institucionalidade.

A Figura 60 aborda o filme "Uma invencao de
Natal", producao da Netflix norte-americana, com
elenco majoritariamente negro. Ao fazer a divul-
gacao do filme, a operadora nao faz nenhuma
mencao ao fato, uma vez que € comum que as
produgdes negras sejam posicionadas no lugar
segmentado de “cinema negro”’, sem inserir-se no
lugar universal ocupado pelo cinema, podendo
ser um esfor¢co contraintuitivo.

A Figura 66 refere-se a um video que divulga
musicas que nao sairam dos ouvidos da popula-
¢ao em 2020. O material traz situagcdes em que as
pessoas realizam atividades enquanto as musicas
sao tocadas. Ha duas situagdes com pessoas
negras: uma em que um pai brinca de pintar
com a filha - uma representagao contraintuitiva
interseccional da masculinidade negra, ao sina-
lizar o exercicio positivo da paternidade, porem
problematica, pela persisténcia da familia negra
mononuclear —; outra com Lia de Itamaracg, Linn
da Quebrada, Luedji Luna e Russo Passapusso,
que interpretam “Bola de Cristal" na tritha sonora
da série “Fabulas da Conexao"

As Figuras 67 e 68 divulgam novo episodio da
série "Historias Conectadas’. Dessa vez, quem
participa € a atriz Pathy de Jesus, que fala sobre
a capacidade de adaptacao do ser humano na
pandemia. No contexto da rotina de uma mae
solo, a partir de uma abordagem que intersec-
ciona género, raga e classe, a representacao e
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contraintuitiva, pois mostra possibilidades de
exercicio da maternidade longe de imagens de
controle. Porém, problematizamos, novamente, a
representacao que mostra a mulher negra apenas
no lugar de solidao.

As Figuras 69 e 72 trazem animagdes com foto-
grafias da pesquisadora Nina da Hora e de Pathy
de Jesus, dizendo o que esperam de 2021. Elas
foram as duas celebridades a integrarem essa
categoria de conteudos postados pela marcaem
2020. As representagcdes chamam atengao por
colocarem as duas mulheres negras na posi¢cao
de referéncia, trazendo suas falas como lideres
de opiniao e caracterizando-as como parceiras
importantes do discurso da organizagao em 2020.
Tais representacdes sao contraintuitivas sob a
perspectiva interseccional, pelo fato de Nina da
Hora ser uma mulher lésbica e por Pathy de Jesus
ser mae solo, como discutimos anteriormente. Es-
tas sao categorias interseccionais que poderiam
coloca-las em posicdes de vulnerabilidade, no
entanto a Vivo as posiciona como celebridades
de referéncia.

As Figuras 70, 73 e 74 trazem animacodes cons-
truidas em parceria com a Comunidade Contente,
que discutem a relacao das pessoas com a in-
ternet. Em todas as ilustragoes das postagens ha
pessoas negras e curiosas interseccionalidades:
uma mulher negra (Figura 70) caracterizada como
uma representacao que remete a personagem
‘Jeannie € um génio", um homem negro segu-
rando um avido nas maos; e um casal forma-
do por um homem negro e uma mulher negra.
Os conteudos tém relacao transversal com os
servigos da marca, pois abordam uma relagao
mais saudavel no uso da tecnologia, propondo
a desconexao e a possibilidade de se ausentar
dos espacos digitais.

Consideracoes finais

Analisar o material da Vivo no ano de 2020,
dentro da proposta dessa trilogia de artigos,
foi o mais desafiador, em funcao do volume do
corpus. Esse dado, de partida, ja sinaliza um
resultado interessante, pois o amplo numero de
conteudo aponta como a preocupacao da marca

com a representatividade negra foi significativa
(Almeida, 2018).

A preocupacao inédita se reflete nos numeros
de representatividade, mas também nas formas
de representacao: ha cuidado com a presenca de
pessoas negras ocupando a posicao de sujeito
universal; ha abordagem de datas comemora-
tivas especiais para a comunidade negra; e ha
abordagem de elementos culturais importantes
a cultura negra.

As representacdes de 2018, como analisamos,
pontuaram uma negritude ainda restrita a senti-
dos limitados. Como afirmamos, “Nao se pensa
em uma pluralidade acerca da negritude, a nao
ser quando se tem a intencao de reforcar uma
ideia de diversidade, na manifestacao de familias
monoparentais ou Nno rompimento com signos da
feminilidade" (Fernandes, 2023a, p. 21).

O ano de 2019, por sua vez, trouxe um aumento
inédito na presenca negra. Essa presenca, poréem,
nao se deu estritamente nos discursos da marca,
mas sim na cobertura de eventos apoiados por
ela, nos quais os frequentadores sao fotografados.
Com isso, “a representatividade negra aparece
mais nas demais categorias do que na comuni-
cacao da marca propriamente dita" (Fernandes,
2023b, p. 6).

Em comparacao, podemos afirmar que 2020
foi 0 ano com maior complexidade nas repre-
sentacdes da negritude. Ainda assim, apesar
da diferenca em relagao a 2019, esses corpos
nao estao necessariamente em produtos de
comunicagao institucional/promocional da Vivo.
Como as coberturas de eventos diminuiram, as
representacdes das pessoas negras foram para
as dicas sobre autocuidado, as boas praticas nas
interacdes on-line ou os conteudos que abordam
questdes especificas da negritude. Ha excecdes
em algumas divulgacdes de planos e servicos,
como em algumas pecas institucionais, mas a
maioria das representagdes ndao esta nessas
categorias.

Em 2018, na perspectiva dos cruzamentos en-
tre raca e género, identificamos “pouca presenca
de mulheres negras, protagonizando apenas trés
conteudos, cujos interpretantes se constroem de
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forma contraintuitiva em duas delas” (Fernandes,
2023a, p. 21). No ano de 2019, ‘os pactos de uma
branquitude ainda operam na construcao das
representacdes, sobretudo das mulheres negras”,
representando-as sozinhas, sem lagcos afetivos
ou em raras interacdes com outras pessoas (Fer-
nandes, 2023b, p. 19).

Em 2020, as mulheres negras estao presentes
em grande quantidade nos conteudos, ocupando
uma posicao de destaque, mas ainda em con-
textos nos quais aparecem sozinhas, situacao
problematica, como pontuamos a partir de Corréa
e Bernardes (2019). Ha casos em que elas apare-
cem acompanhadas de outras mulheres negras,
mas prevalece, no conjunto, uma representacao
solitaria, sem interagao com outras pessoas.

Em um olhar interseccional sobre as masculi-
nidades negras, em 2018, homens negros eram
“minoria nas representagdes masculinas, tendo
protagonismo apenas quando aparecem sem a
presenca de outras pessoas, assim como foi com
as mulheres negras” (Fernandes, 2023a, p. 21).
No ano seguinte, permanece a baixa presenca
do homem negro, que, como pontuamos, ainda
e colocado “em um lugar de cumplicidade a
um projeto de masculinidade que o invisibiliza”
(Fernandes, 2023b, p. 19). Em 2020, segue uma
menor presenca da representacao do homem
negro, que tambéem exerce protagonismo, em
geral, apenas quando aparece sozinho.

Em 2018, identificamos que, no caso das re-
presentacdes multirraciais, ha um protagonismo
dos "homens brancos que, quando aparecem,
colocam o homem negro em segundo plano”
(Fernandes, 2023a, p. 21). Tais representagoes
crescem em 2019, por haver um grande vo-
lume de materiais que trazem a cobertura de
eventos patrocinados pela Vivo. Em 2020, elas
foram minoria no corpus, mas, quando ocorrem,
o fendmeno se repete: pessoas negras, quando
compartilham espaco com pessoas brancas,
ocupam uma posicao de figurantes ou de co-
adjuvantes, nunca de protagonistas.

Em 2018 e em 2019, percebemos que as inter-
secoes de classe, apesar de casos excepcionais,
enquadram a negritude em uma classe média,

rompendo com esteredtipos que a associam a
pobreza. Em 2018, identificamos uma tendéncia
contraintuitiva na representacao da negritude,
salvo uma excecao. No segundo ano, notamos
uma negritude inserida como classe media con-
sumidora, que consideramos um esforco em
direcdo ao rompimento com um imaginario de
negritude associada a pobreza. Em 2020, iden-
tificamos problematizacdes acerca desse ponto,
mas que dentro do conjunto tornam-se menos
relevantes, o que sinaliza como a comunicagao
da marca evoluiu.

Ainda sobre 2020, diante de uma maior repre-
sentatividade negra, houve mais uso de ilustra-
coes. Isso se explica pelo fato de os primeiros
meses da pandemia terem se caracterizado pela
adogao de novos modelos de trabalho na publi-
cidade, dificultando a producao de fotografias, no
contexto do isolamento social. As marcas mais
preocupadas com diversidade foram forcadas a
utilizar ilustragdes em suas producgdes, haja vista
as problematicas racistas relativas aos bancos
de imagens.

Ao longo do triénio, cresceu a abordagem da
marca sobre a tematica racial. A negritude saiu
de um lugar de invisibilidade, passando a estar
presente - ainda que nao correspondente aos
percentuais da populacao negra do pais - e a
aparecer também como tematica no discurso
de marca. Trata-se do enfrentamento ao episte-
micidio e do fortalecimento de uma identidade
negra brasileira (Carneiro, 2023; Munanga, 2020).
Os esforgos aparecem como resposta a uma
demanda mercadolégica, mas reconhecemos
também como a abordagem de discursos e datas,
como o Dia da Mulher Negra Latino-Americana
e Caribenha e o Dia da Consciéncia Negra, por
exemplo, € importante, visando a sua popula-
rizacao para alem de espacos de militancia e/
ou académicos. Na perspectiva da forma social
escravista brasileira, trata-se de um avanco, mais
pela contribuicao na ampliacao do alcance do
discurso do que na crenca de uma transformacao
no discurso organizacional (Sodré, 2023).

O avancgo existe na possibilidade de criagao
de novos repertorios culturais sobre a negritude,
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que, na dimensao infinita da semiose, tém grande
poténcia comunicativa na transformacao da re-
lacao do sujeito com os objetos da sociedade. A
partir de novos interpretantes, agregando outros
significados aos signos em fluxo, rompe-se com
imaginarios racistas interseccionais consolidados
na sociedade brasileira.

Como consideragodes futuras, sugerimos que
a marca volte a ser observada nos anos que
se seguiram, sobretudo a partir de 2023/2024,
quando especialistas comegaram a apontar um
arrefecimento do debate sobre diversidade e in-
clusao nos ambientes organizacionais, verificando
o foco que a operadora de telefonia passou a
dar a negritude.
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