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RESUMO

Este trabalho tem como tema o gerenciamento de crise de imagem gerada pela da
repercussao na midia da compra da Refinaria de Pasadena. O objetivo desta pesquisa foi
analisar uso do blog Fatos e Dados da Petrobras como uma ferramenta para a
divulgacdo do posicionamento da organizacdo, e desconstrucdo de versdes contrarias
aos esclarecimentos da estatal. No panorama atual da internet participativa, as midias
sociais corporativas se tornaram meios para acOes estratégicas de interacdo entre as
organizacgdes e os publicos de interesse. Acompanhando essa tendéncia, esse trabalho
surgiu do interesse em compreender de que forma a Petrobras explorou através de seu
blog a cobertura midiatica sobre o caso Pasadena, e como trabalhou o relacionamento
com o publico nas redes sociais para reverter sua imagem durante a crise.
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1. Introducéo

Essa pesquisa surgiu do interesse em compreender o processo de comunicacao
empresarial em um momento de turbuléncia como o que a Petrobras atravessa. O
trabalho explora a forma como uma empresa da dimensdo da Petrobras, a maior
organizacdo do pais, escolheu expor seu posicionamento frente a aquela que pode ser a
maior crise de imagem de sua histdria. Ainda que a Petrobras ja tenha passado por casos
de desastres naturais e acidentes, como o da Plataforma P-36", a crise atual se destaca
como um desafio ainda maior, pois envolve problemas de gestdo temeréria, denincias
de corrupcéo e fraudes. Simbolizando o estopim da crise, 0 caso Pasadena foi o inicio
da repercussao de denuncias na midia. O que torna o caso interessante € seu forte apelo
politico, j& que os problemas envolvendo a Petrobras foram usados pela oposi¢do como
forma de atingir a imagem do governo, e principalmente da Presidente Dilma, que
participou, na época como ministra-chefe da Casa Civil, do Conselho de Administracao
que aprovou a compra da refinaria pela estatal. A repercussdo do caso Pasadena também

coincidiu com a disputa pela Presidéncia da Republica.

Primeiramente, o trabalho aborda conceitos como identidade, imagem e
credibilidade, que norteiam a Assessoria de Comunicacdo. Apesar da é&rea de
comunicacdo empresarial ter uma producdo bibliografica caracterizada por manuais e
relatos das experiéncias de profissionais, a intencdo foi retratar a funcédo das assessorias
de comunicacédo, e como esse trabalho envolve conceitos de carater abstrato, mas que
sdo imprescindiveis para manter uma visdo estratégica e sintonizar a relacdo com a
sociedade e os propositos mercadoldgicos. Nesta fase, foram apresentados estudos de

autores como Gaudéncio Torquato e Manuel Carlos Chaparro.

! Além de ser a maior plataforma de producéo de petréleo da época, a P-36 era para a Petrobras um icone
que representava a sua grandeza. O acidente aconteceu na madrugada do dia 15 de marco de 2011,
quando duas explosfes afetaram uma das colunas da plataforma. Cinco dias depois, a P-36 naufragou a
uma profundidade de aproximadamente 1.200 metros. No momento das explosdes 175 pessoas estavam a

bordom 11 delas morreram.



Em seguida, o trabalho discorre sobre a dinamica das redes sociais na internet, e
a comunicacdo bilateral proposta por essas ferramentas. A pesquisa relaciona a
comunicagdo de crise com o tipo de comunicacdo descentralizada possivel através da
internet participativa, que representa um grande desafio para as assessorias de
comunicacdo corporativas, mas também um espaco efetivo para a interacdo entre a
organizacdo e seu publico de interesse. O que pode ser relevante em um momento de
crise, pois permite que a area de comunicagdo da empresa se manifeste frente as versdes
contrarias ao discurso adotado pela organizacdo. O trabalho também versa sobre a
forma como as midias sociais afetam também os critérios de selecdo e producdo da

noticia nos meios de comunicacao.

O problema inicial da pesquisa foi compreender o blog Fatos e Dados como
meio de articulagdo entre a relagdo da Petrobras com seu publico e o relacionamento
com os meios de comunicacdo. Como hipdtese tem-se, portanto, que o blog foi usado de
forma estratégica para a desconstrucdo da versdo da midia e exposicdo do
posicionamento da empresa frente a repercussdo do caso Pasadena. O trabalho resulta
do interesse em compreender o porqué da Petrobras usar a producdo midiatica a seu
favor, explorar a repercussdo do caso a ponto de divulga-la no blog Fatos e Dados e em

cima disso trabalhar uma estratégia para reverter a crise de imagem.



2. Comunicacao integrada
2.1  ldentidade corporativa

A comunicacdo empresarial trabalha com conceitos abstratos, mas que afetam
diretamente a percepc¢do da opinido publica e, portanto, afetam todos os segmentos que
compdem a organizacdo. O principal deles é o conceito de identidade, uma atribuigdo
que é construida na organizacdo de dentro para fora, moldando seus valores e
principios. Para Torquato (2012, p. 233) a identidade “corresponde a personalidade da
empresa, decomposta na linha de produtos, na cultura organizacional, porte e grandeza,
tradicdo e historia, quadro de recursos humanos”. A identidade de uma empresa refere-
se aos seus valores, as caracteristicas atribuidas por seus colaboradores, desde a
diretoria até as areas operacionais. Juntos, 0s membros de uma organiza¢do manifestam
e criam a expressdo organizacional da empresa. (TORQUATO, 1986). O papel de
comunicacdo corporativa e consolidar a identidade de uma organizacéo - o que envolve
todos 0s processos da empresa, e trabalhar maneiras de aproximar essa realidade do que

é percebido externamente.

A comunicacdo corporativa deve ser considerada principal ferramenta para o
crescimento e a manutencdo da posicdo de uma empresa no mercado, pois representa o
elo entre a organizagdo e a sociedade, seus stakeholders®. Paul Argenti (2011) afirma
que a comunicacdo empresarial deve estar alinhada a visdo e estratégia gerais da
empresa. Nessa ldgica, todas as decisdes de uma instituicdo devem ser previamente
analisadas pelos setores de comunicacdo, responsaveis por analisar de que forma essas

decisoes refletirdo na opinido publica.

Os diretores e executivos de uma organizacdo precisam compreender a
necessidade de se investir em um setor de comunicacdo que integre as frentes de
relacionamento com a midia, as a¢des voltadas para marketing estratégico e campanhas
publicitarias e o clima organizacional, de responsabilidade da comunicacdo interna.
Esse esforco resulta em uma comunicacdo integrada, responsavel por consolidar o

posicionamento e um discurso da organizacdo nas diferentes demandas que possam

? Conjunto de todos os interessados nos negdcios de determinada empresa/marca, 0 que inclui pessoas e

instituicdes.



surgir. Baseado nos estudos de Torquato, Chaparro (2010, p 1-2) trabalha a definicéo de
comunicagdo integrada como “um saber estratégico ¢ um poder criador para o dizer
pragmatico das organizacdes, no uso competente das linguagens de comunicacdo em

cenarios competitivos do mundo globalizado”.

Nesse sentido, quando se trabalha com comunicacéo integrada, entende-se esse
saber como resultado de uma inteligéncia estratégica que rege as acdes de natureza
tatica, oportunas e eficazes. No ambito corporativo, o uso estratégico das linguagens da
comunicagédo propde um discurso bem sucedido das organizagdes - “sujeitos sociais que

existem porque tém o que dizer, sabem dizer, querem dizer e podem dizer™.

As equipes de comunicacdo empresarial desempenham um papel
fundamental na definicdo da missdo da empresa — a pedra angular da
estratégia geral do negdcio — e na comunicacdo dessa missdo a
publicos internos e externos. (..) Uma missdo corporativa bem
definida ndo s6 mantera os funcionarios alinhados com o que a
empresa estd empenhada em ser, mas também pode servir como fonte
de estabilidade para os consumidores, preocupados com as constantes
mudancas a sua volta. (ARGENTI, 2011, p. 19).

Como esclarece Argenti, uma organizacdo s6 pode refletir uma boa imagem
corporativa para seus stakeholders se antes disso definir os pilares de sua identidade, o
que perpassa pelos valores da empresa e seu clima organizacional. Os colaboradores
precisam se sentir parte do todo, e conhecerem o0s assuntos relacionados ao cotidiano da

corporagdo, essa € uma atribuicdo da comunicacao interna.

A comunicacgdo integrada surge de um esforco em consolidar os discursos
dentro das organizacdes, e a relacbes cada vez mais complexas com a midia, o mercado,
a opinido publica. Nesse contexto, jornalismo, relacdes publicas, propaganda,
publicidade, e a comunicacdo interna, se integram como ferramentas de um mesmo

processo — que deve respeitar as caracteristicas e fungdes de cada linguagem.

No contexto das revolugdes tecnoldgicas, Chaparro sinaliza que a comunicagdo
integrada surge para atender a demanda de gerar contetdos voltados a eficacia nas areas

operacionais; construir e reforcar as identidades e transformar informacdes em

* CHAPARRO, Ibid.



conhecimento. Também compete ao projeto de comunicacao integrada disseminar de
forma eficaz os conteldos gerados. Para isso, sdo exploradas diversas ferramentas,

inclusive as plataformas digitais, que serdo abordadas no proximo capitulo.
2.2 Imagem e credibilidade

Na definicdo de Margarida Kunsch, a imagem é o imaginério e as percepcdes do
publico, uma visdo abstrata de determinada realidade. A imagem corporativa e,
portanto, a consequéncia do processo de construcdo da identidade e externado pelas
linguagens de comunicacdo, mas também, de aspectos externos que possam interferir

nessa percepcao.

E importante ressaltar que a imagem de uma organizagio n3o necessariamente é
o reflexo de sua identidade. Ela pode sofrer interferéncia de agentes externos, contextos
desfavoraveis ou mesmo ser afetada pelo proprio negécio da empresa, como € o caso da
Souza Cruz, lider no mercado de cigarros.* A empresa pode ter uma identidade muito
bem trabalhada internamente, com um bom clima organizacional, frentes de
comunicagdo bem alinhadas, areas operacionais e administrativas trabalhando de forma
eficaz. Tudo isso configura uma boa identidade corporativa, mas pesara sobre sua
imagem o produto que a empresa produz e comercializa, considerado como prejudicial a

saude.

Para Neves (2009), o objetivo real do trabalho da comunicacdo integrada em
uma organizacao é obter uma imagem competitiva, que traga resultados concretos, ou
seja, gere lucros. Como ja foi dito, a imagem é uma percepg¢do abstrata, seus resultados
podem ser dimensionados como a preferéncia e fidelizacdo de consumidores,
facilidades em negociac@es, confianca de investidores, boa relacdo com formadores de
opinido, sobretudo, garantir a tolerdncia da opinido publica, todos esses fatores estdo

intimamente ligados a uma vantagem mercadolégica.

Além disso, uma imagem consolidada — de uma empresa que tem suas

qualidades reconhecidas pela opinido puablica, agrega certo nivel de imunidade em

* http://www.souzacruz.com.br/
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situaces criticas. O conceito de imagem recai, portanto, sobre a nocéo de credibilidade,

sobretudo em um contexto de crise.

A estratégia de imagem depende do desenvolvimento e da aplicagdo
da credibilidade empresarial. Esse elemento tanto pode ser usado
como arma para conquistar espacos — mercados, investidores,
profissionais, coragdes e mentes — quanto também para funcionar
como escudo nas investidas contra a imagem da empresa- conflitos
com o poder publico e nas crises com a opinido publica. (NEVES,
2009, p. 23).

A credibilidade n&o imuniza uma organizagdo contra a crise, mas representa um

ativo importante que influenciara no seu gerenciamento.
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3. Internet participativa e as midias sociais corporativas

3.1 Os conceitos e as caracteristicas das redes sociais

A internet é uma plataforma essencial para a manutencdo das redes sociais, por
permitir a conexdo direta entre pessoas, mediadas pelos aparelhos de comunicacgao
(computadores, celulares, tablets). Segundo Pierre Lévy, “a Web articula uma
multiplicidade aberta de pontos de vista, mas essa articulagdo é feita

transversalmente”.

A World Wide Web é um fluxo. Suas indmeras fontes, suas
turbuléncias, sua irresistivel ascensdo oferecem uma surpreendente
imagem de inundagdo de informacdo contemporanea. Cada reserva de
memoria, cada grupo, cada individuo, cada objeto pode tornar-se
emissor e contribuir para a enchente. (LEVY, 1999, P. 162)

A realidade atual do ciberespaco é de uma popularizacdo das plataformas de
midias sociais, com um numero avancado de usuarios interligados, que criam e
compartilham conteudos freneticamente, ou seja, associam suas atividades cotidianas

com tal ambiente, participando de forma ativa da dindmica das redes sociais.

Midias sociais € um termo abrangente e que pode ser usado para designar as
plataformas de interacdo, e de geracdo de contetdo, que se utilizam das novas midias
(computadores, celulares, games, tablets). Ha uma confusdo entre o termo “midias
sociais” e 0s sites de redes sociais. Esse Ultimo termo se refere a um tipo de midia
social, os sites de redes sociais nada mais sdo que espagos onde 0s usuarios criam perfis
ou paginas publicas e disseminam conteido préprio, a maioria deles ainda sem custo. Se
a internet ja possibilitou uma articulagdo transversal de pontos de vistas, coube as
midias sociais a capacidade de potencializar as interaces. Comm (2009) atribui as

plataformas de midia social uma “revolugdo no segmento editorial”.

A conversa flui nos dois sentidos. (...) Qualquer um pode langar um
site na web, escrever artigos ou mesmo criar videos e coloca-los em
tempo real. E todos podem fazer comentério sobre o conteudo,
afetando tanto a natureza como o direcionamento da publicag&o.
(COMM, 2009, p. 2)

12



Nesse contexto, Recuero (2010) aborda os sites de redes sociais como espagos
onde as redes sociais se expressam na Internet. A autora defende que esses sites sdo uma
categoria de softwares com aplicacdo direta para a comunicacdo mediada pelo
computador, gerando um espaco proprio para que o individuo produza conteudo e,
sobretudo, atribua visibilidade a esses contetidos. O interessante na apropriacdo dessas
plataformas pelos seus usuarios sdo suas interagdes, a exposicao de suas redes sociais,

enquanto redes de relagdes entre individuos.

Sites de redes sociais propriamente ditos sdo aqueles que
compreendem a categoria dos sistemas focados em expor e publicar as
redes sociais dos atores. Sdo sites cujo foco principal estd na
exposicdo publica das redes conectadas aos atores, ou seja, cuja
finalidade estd na publicizacdo dessas redes. (RECUERO, 2010, p.
104).

Essas ferramentas promovem uma tendéncia de difusdo de informacgdes que
independe dos veiculos de midia tradicionais. Ndo que os sites de redes sociais
representem uma ameaca a representatividade do exercicio do jornalismo nos veiculos
de massa, mas representam certa interferéncia no que diz respeito aos assuntos

discutidos.

Criar um conteudo e torna-lo disponivel a todos pode ter custo
zero, 0 que significa que ndo importa se ele ndao é lido por
milhdes. (...) Mas o baixo custo de publicar on-line teve outro
efeito: ndo eram mais os redatores profissionais e editores que
falavam por nés; ndés é que estavamos falando uns com os
outros. (COMM, 2009, p.1-2)

Essa interferéncia nos veiculos de midia tradicional pode ser colocada como uma
evolucdo da teoria do agendamento. A formulacdo do conceito classico de agenda-
setting que surge no fim da década de 60, por Maxwell E. McCombs e Donald Shaw,

com influéncia dos estudos de Lippman.

A teoria de agendamento pressupde que os veiculos de comunicacdo de massa
filtram os assuntos que serdo discutidos pela opinido publica, em uma selecdo do que
sera ou ndo noticiado. Dessa forma, tais veiculos influenciam ndo sé no que sera
discutido pela sociedade, mas como determinado assunto sera debatido e comentado.

(WOLF 2006)
13



Basicamente, a teoria agenda-setting parte do principio de que a sociedade tende
a julgar relevante o que é veiculado pela midia, em detrimento a assuntos nao
noticiados. Como afirma Wolf (2006), a teoria ndo defende que, necessariamente, tal
processo seja intencional por parte dos veiculos de comunicacdo de massa, mas que

parte da dindmica de funcionamento da midia.

Segundo Shaw, parte do conhecimento das pessoas sofre a influéncia do

contetido gerado pela midia:

Em consequéncia da acdo dos jornais, da televisdo e dos outros meios
de informacdo, o publico sabe ou ignora, presta atencdo ou descura,
realca ou negligencia elementos especificos dos cenarios publicos. As
pessoas tém tendéncia para incluir ou excluir dos seus proprios
conhecimentos aquilo que os mass media incluem ou excluem do seu
préprio contetdo. Além disso, o publico tende a atribuir aquilo que
esse contetdo inclui uma importancia que reflete de perto a énfase
atribuida pelos mass media aos acontecimentos, aos problemas, as
pessoas. (Shaw, 1979, p. 96 apud Wolf, 2006. p. 144).

No entanto, considerando o contexto de relacbes de producdo e circulacdo de
conteddo na internet, o conceito classico de agenda-setting proposto por Shaw e
McCombs sofre uma evolucdo, no que diz respeito a uma possivel interferéncia dos

contetidos gerados na internet participativa, que passam a pautar a midia tradicional.

A medida que os assuntos ganham visibilidade através das midias sociais, a
imprensa sofre uma pressao quase natural para que tais assuntos sejam veiculados pelas
midias tradicionais. Essa tendéncia altera parcialmente o fluxo de funcionamento da
imprensa proposto pela teoria classica do agendamento. Lopes (2014) propde que “as
redes sociais teriam conseguido transmitir sua saliéncia — temas que aparecem com
destaque e relevancia nas trocas de mensagens via rede mundial de computadores - para
a agenda midiatica”. Dito isso, podemos concluir que os sites de redes sociais sdo
importantes para propor discussdes que sejam relevantes para a esfera publica, para

além dos critérios de noticia utilizados pela imprensa.
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E ndo s6 a midia tradicional é afetada pela dindmica das midias sociais. Os
consumidores passaram a usar o0 espaco virtual como ferramenta para expressar suas
consideracdes sobre servicos e produtos, o que implica em um planejamento prévio de
acOes por parte dos setores de comunicacao corporativa das empresas. As midias sociais
fornecem aos consumidores um espago para reclamar seus direitos e expressar suas
insatisfacGes com empresas e instituigdes. Essa nova dindmica pode fornecer um espaco
para que graves crises de imagem sejam ativadas, mas também um meio de

comunicacdo direta das organizacGes com seus stakeholders.

A tecnologia tem proporcionado um espaco de voz ativa
anteriormente reservado as midias de massa, popularizando outras
formas de expressdo e interagdo, ampliando os horizontes de novas
comunicacgdes. Maior exposi¢do implica aumento de vulnerabilidade,
uma vez que manifestacbes e dendncias ocorrem via web,
publicamente. (TERRA, 2012, p.37-38)

Esse contexto fez com que, desde a metade dos anos 90, o ambiente corporativo
fosse afetado pelas novas ferramentas de comunicagéo bidirecional e direta. (TERRA,
2012). As primeiras midias sociais corporativas surgiram, justamente, de um esforco
das empresas em usar as ferramentas de midias sociais como uma extensdo do servigo
de atendimento ao cliente. Com o tempo, as empresas reconheceram nessas plataformas

um potencial bem maior.

A internet, em suas mais diversas formas (intranet, extranet, servico
de atendimento ao cliente virtual, sala de imprensa, sites de
relacionamento, blog, chat, citando-se apenas algumas), é mais um
instrumento para os gestores de comunicacdo. (TERRA, 2012, p. 30).

Apesar de representar certo grau de vulnerabilidade, os gestores de comunicacéo
mais atentos entenderam que esse ambiente é ideal para manter uma relacdo direta com
0s publicos de interesse, ou seja, levar conteldo sobre as empresas de maneira efetiva,
sem a mediacdo de midias tradicionais. No ambiente virtual, as organizacbes podem
criar espagos de discussdes para os consumidores, divulgar informagdes a seu respeito e

receber o feedback do publico.
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As midias corporativas tém potencial inclusive para tornarem fontes de conteido
sobre suas areas de negdcios, veiculando ndo sé contetdo que dizem respeito somente a
empresa, mas também sobre a &rea de interesse ligada ao negocio. Quanto mais atrativa
para o publico, no sentido de fornecer informacdes relevantes e Uteis, maior a interacao

€ 0S acessos a essas midias.

Em 2014, a ABERJE — Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial
realizou uma pesquisa® com 53 empresas de grande porte, de diversos segmentos, para
analisar os espagos corporativos nas redes sociais. A analise teve como foco “tragar o
cenario de interatividade organizacional com puablicos estratégicos a partir de
plataformas sociais digitais, com vistas a identificar os efeitos do uso de tecnologia para

processos colaborativos mais eficazes, e 0s entraves neste panorama”.

A pesquisa comprova a tendéncia para o uso das ferramentas de midias sociais
pelos setores de comunicagdo empresarial, ja que 79% das empresas analisadas usam 0s
sites de redes sociais como uma midia corporativa. Desse total, 50% o fazem a menos
hd menos de trés anos. Dentre os publicos de interesse ligados as estratégias de
divulgacdo das ferramentas estdo: Clientes; Funcionarios; Comunidade; Imprensa e
Formadores de Opinido. A andlise indicou que apenas 8% das empresas utilizam as
midias sociais hd mais de cinco anos e 21% ainda ndo possuem midias sociais
corporativas. Dentre as plataformas mais utilizadas pelas empresas, estdo: Os canais de
videos, com 95,2%; Os perfis em microblogs, representando 92,5%, as fanpages no
Facebook, com 87,8% e os espacos de discussdo em redes profissionais, geralmente

mais restritos as areas de negocios e networking, com 78%.

Um ponto importante da pesquisa foi analisar as finalidades para que as
organizagOes utilizem ferramentas de midias sociais com enfoque corporativo. A
principal delas esta ligada a um esforco de ampliar o engajamento da marca e sua
reputacdo, em seguida vem a intencdo de ampliar e fortalecer o relacionamento com o0s

clientes. Também foram listados o servico de suporte ao cliente, ainda trazendo a nogdo

% www.aberje.com.br/pesquisa/PesqRedesSociaisCorporativa2014 final.pdf
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de midia social como extensdo do SAC; a publicidade e o recrutamento de novos

talentos.

A pesquisa demonstrou ainda o quanto as midias sociais corporativas tém se
tornado ferramentas essenciais para os setores de comunicagdo das empresas. Para 62%
das empresas que responderam a pesquisa, as midias sociais sdo eficazes para a
comunicagdo corporativa porque constatam o nivel de engajamento, ou seja, da agédo
“curtir” as portagens, por parte do publico de interesse. Além do alinhamento destas
atividades com as estratégias da organizacdo, e o “efeito do comportamento digital da

organiza¢do em sua reputagao”.

Também foram apontados os beneficios do uso de midias sociais corporativas.
Sao eles: “o aumento do conhecimento sobre a organizagdo, produto ou servigo pelo
publico”; “a criagdo de percepcdes mais favoraveis em relacdo a organizacdo, a marca e
aos produtos/servigos” e 0 “melhor entendimento, pela organizacao, das percepgoes dos
clientes em relacdo a organizacdo, a marca e aos produtos/servi¢os”. Outro beneficio
que também aparece entre os listados é a possibilidade de monitoramento do que é dito
a respeito das empresas através dessas midias. Esse monitoramento pode ser usado pelas
organizagdes a fim de realizar a¢cOes de comunicagdo e marketing direcionadas, e criar
solucBes para os pontos criticos, 0 que € essencial para evitar crises de imagem. Para
uma melhor compreensdo dessas midias corporativas, € necessarios analisa-las

separadamente.

3.2 Facebook

Fundado em 2004, na universidade de Harvard, o Facebook foi criado por um
grupo de estudantes, como uma rede social para a interacdo entre universitarios. A
ferramenta é hoje um dos maiores e mais efetivos espacos de midia social, com 1,32
bilhdo de usuarios ativos ao més, 14% a mais do que 0s nimeros de 2013 e 829 milhGes
de usuérios ativos ao dia, 19% a mais na comparacio com 2013.° O Facebook funciona

® http://idgnow.com.br/internet/2014/07/23/facebook-agora-tem-1-32-bilhao-de-usuarios-mensais
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por meio de feed de noticias’, em que os usuarios compartilham conte(idos de todo o
tipo, e alimentam suas paginas proprias. As empresas utilizam a ferramenta que permite
a criacdo de fanpages, ou seja, paginas voltadas para figuras publicas ou organizacoes,
em que 0s usuarios acompanham as atualizacGes desde que optem por “seguir” ou

”8

“curtir” ° essas paginas. Dessa forma, os usuarios recebem em seus proprios feeds,

informagdes sobre as paginas de interesse.

Nas atualizagbes da ferramenta, de acordo com a intensificagdo do uso
corporativa dessas paginas, o Facebook cobra valores para que os administradores das
fanpages impulsionem publicagdes e para que essas publicacdes sejam divulgadas como
publicidade indireta para outros usuarios, mesmo que esses ndo tenham curtido a
fanpage. Essas inovagdes tém caracterizado o Facebook como uma forte ferramenta de
midia social corporativa. A particularidade do Facebook é levar conteldo para 0s
usuarios, sem que estes precisem visitar regularmente a fanpage e, dessa forma, as

organizagBes mantém uma comunicacéo direta e efetiva com os publicos de interesse.

Em maio de 2013, a ABERJE realizou uma pesquisa para medir a atuacéo
efetiva das 50 maiores empresas do Brasil no Facebook. O levantamento analisou o
critério de engajamento, considerado a funcdo do usudrio da ferramenta de “curtir” uma
postagem, e o didlogo, acdo em que 0 usuario “compartilha” a postagem do perfil da
empresa. A Petrobras esteve entre as 15 empresas com destaque tanto no quesito

engajamento, quanto no quesito dialogo.

" Lista atualizada constantemente com histérias de pessoas e paginas que usuario segue no Facebook.

8 Bot6es que representam as interagdes possiveis na ferramenta.
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FIGURA 1: Ranking de Dialogo Fonte: ABERJE.
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Segundo o ranking, a Petrobras também esta entre as 15 empresas com mais
audiéncia, ou seja, numero de usuédrios que seguem a pagina e recebem suas
atualizagoes.

RANKING DE AUDIENCIA
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FIGURA 3. Ranking de audiéncia. Fonte: ABERJE

o

3.3 Twitter

Segundo Comm (2009) o Twitter foi criado em 2006, com a intengé@o de unir o
SMS? & web. A ferramenta inaugurou o padréo de microblog e apesar de ter recebido
atualizagBes com ferramentas e complementos que ampliam sua funcionalidade, ainda é
reconhecida pela simplicidade, e é essa caracteristica que mantém o twitter como uma
das principais midias sociais. Basicamente, o0s usuarios tém um espaco de 140
caracteres para responder a pergunta “O que esta fazendo?”. Cada postagem recebe o
nome de tweet, e 0s usuarios terdo seus tweets listados em suas paginas. A experiéncia
dessa midia social se baseia em acompanhar os tweets dos usuérios que se escolhe
“seguir”. Ha também a opgdo do retweet, quando o usuario expde em sua pagina a

postagem de outro usuario. As organizacdes utilizam o Twitter para atualizar os

® Sigla de Short Message Service, em portugués Servico de Mensagens Curtas.
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seguidores com informagdes breves e também com o foco em redirecionar os seguidores

para postagens em outras midias corporativas.
34 Linkedin

Criado em 2003, o site € uma rede social voltada para a interacdo entre
profissionais, ou seja, com foco no relacionamento profissional, o que no ambiente
corporativo é chamado de networking. O Linkedin permite que seus usuarios debatam
assuntos ligados ao mercado em comunidades de discussdo. Para a comunicagéo
organizacional, a presenca nessa rede social diz respeito a um esforgo de recrutar novos
profissionais, acompanhar tendéncias e inserir a organizacgdo em debates sobre as

préticas do mercado.
3.5  Blogs corporativos

Os blogs corporativos contemplam uma modalidade de midia social que
representa uma tendéncia na pratica comunicacional, pois servem bem a proposta de um
espaco editorial, em que as empresas criam conteiddo com cunho jornalistico,
estrategicamente voltado para divulgar informagfes a respeito da organizagdo. Terra
(2012) reforca a vertente de que os blogs sdo uma ferramenta estratégia para os setores
de comunicacdo corporativa, simbolizando uma mudanca de paradigma, pois fornecem
informac&o direta ao publico, sem o intermédio das midias tradicionais, proporcionando

uma comunicacao cada vez mais bilateral.

Contemplar os canais de comunica¢do em que 0 Usuario € o maior
responsavel pelo conteddo pode ser uma fonte de informacdo e de
confiabilidade para as organizacdes. E também a oportunidade para a
organizagdo se relacionar com publicos sem intermediarios, de colocar
em pratica a comunicacao bilateral em um processo de constante e
permanente interagdo. (TERRA, 2011, p. 24)

Os blogs corporativos representam uma ferramenta impar, pois além de serem uma
plataforma de interacdo, podem ser utilizados para muitas aplicacdes estratégicas, como
0 desenvolvimento de produtos, relacionamento com a midia, posicionamentos e 0

gerenciamento de crises, como no caso da Petrobras.
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4. Comunicacao e crise
4.1  Caso Pasadena: O estopim da crise

A crise de imagem da Petrobras gira em torno da especulacdo sobre os valores
do processo de compra da Pasadena Refining System Inc. (PRSI), refinaria sediada no
Texas, no Houston Ship Channel, uma das mais importantes vias navegaveis dos EUA,
e importante canal para escoamento de producdo. A refinaria foi fundada em 1920, pela
Crown Central Petroleum, uma das companhias remanescentes do grupo Standard Oil,
criado pela familia Rockefeller em 1870, e que chegou a controlar 90% das refinarias

dos Estados Unidos e mais de 80% dos pocos de petroleo.

Desde 2000, interessava aos herdeiros da Crown vender os ativos da companhia,
por problemas com as mudancgas nas legislagcbes ambientais dos Estados Unidos. Em
2005, em um provavel estado de sucateamento, a refinaria de Pasadena foi comprada

pela Astra Holdind USA, controlada pela empresa belga Transcor Astra Group.

No ano seguinte, o0 Conselho de Administracdo da Petrobras aprovou a compra
de 50% da refinaria, tornando a estatal socia da Astra. Apos divergéncias na gestdo do
negdcio, a Astra decidiu romper a sociedade, apoiada na clausula put option*®. A disputa
judicial entre as empresas se arrastou de 2008 ao fim de 2012, quando através de um

acordo, a companhia brasileira integralizou a compra da Refinaria de Pasadena.

Em 2013, ja tramitava na Camara dos Deputados propostas para investigar a
compra, além da Representacéo’’ apresentada pelo Ministério Ptblico ao Tribunal de
Contas da Unido (MP/TCU), que apontou possiveis irregularidades na conducdo do

processo de aquisicdo da refinaria PRSI pela estatal. As investigacdes culminaram na

% Clausula de saida ou desisténcia do negdcio. Isto & uma das partes tem o direito de vender sua

participacdo, geralmente por um preco predeterminado. <http://www.albino.adv.br/artgdds017.pdf>

A clausula Marlim, que também gerou polémica, garantia lucro 6,9% de rentabilidade anual minima a um

dos socios - 0 grupo Astra.

" http://www.camara.gov.br/sileg/integras/1065780.pdf
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instalagdo da Comisséo Parlamentar de Inquérito (CPI) ** da Petrobras, no dia 14 de
maio de 2014.

A investigacdo do caso Pasadena ganhou ainda mais destaque porque a
presidente da Republica Dilma Roussef, na época ministra-chefe da Casa Civil, presidiu
o Conselho de Administracio que aprovou a compra da refinaria. E essencial considerar
que a repercussdo do caso se deu em um contexto pré-processo eleitoral, quando a
presidente Dilma disputava a reelei¢do. Portanto, tanto o caso Pasadena quanto as
demais pautas da CPI da Petrobras foram trabalhados durante a campanha pelos partidos
em disputa, para os de oposicdo, visando desestabilizar o governo e a candidata a
reeleicdo, e para o partido de situacdo, de forma a descontruir as dendncias e elevar

resultados positivos alcancados pela Petrobras nos Gltimos anos.

No segundo turno das elei¢des, quando Dilma disputava a presidéncia com o
candidato Aécio Neves, do PSDB, o instituto Datafolha®® realizou uma pesquisa para
saber se os eleitores eram influenciados pelas denuncias de corrupcéo na Petrobras. Para
49% dos entrevistados, o voto seria influenciado pelas dendncias. Outros 43%
declararam que as 0s possiveis casos de corrupcdo na estatal ndo orientariam a escolha,
e 7% ndo opinaram sobre o assunto. Quando questionados sobre o conhecimento do
caso, 80% dos entrevistados disseram ter conhecimento das denuncias.

O caso Pasadena pode ser considerado o estopim da grave crise que a estatal
atravessa. Desde entdo, a Petrobras teve destaque com matérias negativas e denuncias
nos noticiarios. As investigacdes do Tribunal de Contas da Unido (TCU), do Ministério
Publico (MPU), da Controladoria Geral da Unido (CGU) e da Policia Federal

12 http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticias/POLITICA/467949-CPI-DA-PETROBRAS-E-

INSTALADA-NO-SENADO.html

B http://oglobo.globo.com/brasil/escandalo-da-petrobras-influencia-49-dos-eleitores-diz-datafolha-

14263139
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desencadearam uma serie de escandalos, representando o que pode ser a mais grave

crise da historia da companhia.

O momento critico se difere de crises passadas porque néo foi desencadeado por
problemas inesperados e acidentais, como no caso dos vazamentos de 6leo na Baia de
Guanabara e na Refinaria Getulio Vargas, no Parand, ou quando houve a exploséo e
naufragio da Plataforma P-36, em 2001, que ocasionou a morte de 11 pessoas. O caso
Pasadena esta na ordem das crises geradas por problemas que envolvem a gestdo da

estatal, o que torna a crise ainda mais dificil de reverter.
4.2 Crises de imagem

A repercussdo do caso Pasadena fez eclodir a crise de imagem que a Petrobras
atravessa, mas antes de analisar as estratégias usadas pela area de comunicacdo da
empresa, € necessario entender os conceitos que norteiam o gerenciamento de crises de
imagem. Forni (2010, p.389) sinaliza que riscos e acontecimentos negativos sdo parte
da ldégica das empresas e que “tanto podem surgir em decorréncia de catéstrofes,
acidentes involuntarios - fruto de fatalidades, como erro humano, méa administracao,
conchavos politicos, represalias ou outros interesses. Nessa hora, a midia passa a ser o

vetor natural desses conflitos”.

As crises empresariais se tornam crises de imagem quando sdo repercutidas e
assim afetam a reputacdo de uma organizacao. Torquato (2012) indica que toda crise é
um sinal de desordem e afeta o funcionamento natural de um sistema. Elas demonstram
uma conjuntura perigosa e demandam um processo de breves escolhas. Partindo para
uma significacdo etimolodgica, Torquato refere-se ao significado de crise no ideograma
japonés, que aponta para uma situacdo de perigo, mas, sobretudo um momento de
oportunidade. Ao trazer essa relacdo, o autor indica que uma empresa pode aproveitar a
situacdo para aperfeicoar seus métodos, criar alternativas e evoluir. As acbes de
comunicacao se inserem nessa perspectiva e sao importantes para gerenciar os esforcos

de se atenuar os impactos de uma crise junto a opinido publica.

A area de comunicacdo representa um dos pilares do gerenciamento, responsavel
por consolidar as a¢fes da organizacdo, com o objetivo principal de esclarecer, de todas
as maneiras possiveis, seus principais stakeholders. (FORNI, 2010). A comunicagédo é
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importante para que a organizacdo assuma o controle da situacéo e se adiante as novas
denuncias e versfes sobre o caso. A forma de garantir que a versao da organizacao se
sobressaia as outras e que tenha credibilidade, é que o posicionamento da empresa
diante seja 0 mais breve possivel e fornega esclarecimentos consistentes. “O importante
é deixar de ser apenas a vitima ou objeto do processo e passar a ser seu agente, de modo

a poder exercer algum controle sobre sua dinamica.” (NOGUEIRA, 1999, p. 106).

Para evitar uma exposi¢do negativa, com potencial para se tornar uma crise de
imagem, é necessario um trabalho de gerenciamento de risco, um processo continuo que
busca reconhecer acontecimentos que podem desencadear uma crise. Neves (2009)
conceitua a crise empresarial como uma situacdo inesperada, que nao € controlada pelos
administradores e, por isso, interfere no cotidiano da empresa. Com uma leitura
diferente das crises, Forni (2010) defende que a maioria delas da sinais e podem sim ser
previstas e evitadas. O autor indica ainda que grandes empresas, como a Petrobras,
pecam por se respaldarem em sua solidez e credibilidade, e ndo se atentarem ao trabalho
de gerenciamento de risco, que difere do gerenciamento de crise porque é um trabalho
que antecede a crise. E um processo de planejamento, para evitar possiveis crises de

imagem, e contornar riscos com potencial para gerarem crises.

Nenhuma empresa, por mais s6lida, admirada e moderna que seja, esta
imune a crise. Esse principio basico de gestdo de crise, mesmo
repetido e mais do que evidente, ainda continua esquecido por muitas
organizacdes. Nao importa a intensidade. Existem crises devastadoras.
(...) Outras de menos intensidade, podem surgir de noticias ou fatos
insignificantes em sua dimensdo, mas complicados em seus
desdobramentos. (FORNI, 2010, P. 388).

Para Forni, crises como a da Petrobras poderiam ser evitadas com um controle
mais rigido, mas had uma tendéncia, talvez cultural, que ele chama de “arrogincia do
lider” e faz com que as grandes corporacdes, lideres em seus segmentos, se sintam
inabalaveis e dispensem um gerenciamento de risco efetivo. Diante da tradicdo no
mercado, e de uma marca consolidada, subestimam fatos que podem gerar uma grave

crise.
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Mas o que de fato ocorre é que, quanto maior e mais influente for a organizacao,
mais exigida sera pela sociedade, no que diz respeito a transparéncia e ética. E em casos
de denuncias, escandalos e acontecimentos negativos, o tamanho da organizagdo reflete
na visibilidade e na propor¢do que o assunto sera debatido. “A partir de certa dimensao,
as empresas passam a ser mais que simples produtoras ou vendedoras de bens e
servicos. (...) Passam a ser socialmente cobradas também em termos de atitude e perfil
de cidadania.” (NOGUEIRA, 1999, p. 57). E quem fornece as informagdes para esse

debate e facilita esse “julgamento” ¢ a midia, mas nao s6 ela.

Em um contexto anterior ao da internet participativa, pertencia aos veiculos de
midia tradicional a funcdo de reportar a opinido publica os fatos que poderiam gerar
instabilidade em empresas e organiza¢cdes. Como citado no capitulo sobre as redes
sociais, a internet participativa possibilita que informacbes e versdes circulem

livremente, de forma multilateral, em um ambiente que propicia a pluralidade de vozes.

Se na tentativa de equacionar problemas a empresa fizer algo que
afete os interesses dos constituintes e que isto tenha repercussao
negativa na junto a Opinido Publica, aquilo que era até entdo uma
crise interna se transforma numa Crise Empresarial com Opinido
Publica (...). N0 ha o que ndo seja percebido e imediatamente
reportado a todo mundo sem exclusividade de publico: queda de um
avido, morte de uma celebridade, a descoberta de um escandalo (...).
No que tange a empresas, nada que elas fagam pode ser escondido dos
olhos do mundo e eximido do julgamento da Opinido Publica.
(NEVES, 2002, p. 33)

Depois que uma crise de imagem se instaura, seja pela repercussdo nos veiculos
de midia tradicional, ou nos sites de rede social da internet, 0 assunto passa a ser
debatido nos diferentes espagos que compdem a opinidao publica. “As crises disparam na
cadeia da opinido publica uma onda de rumores e versdes, cujos efeitos se projetam
sobre vendas de produtos, imagem de servigos, reputacdo dos sistemas e até sua
estabilidade financeira”. (Torquato, 2012, p. 275). Esses rumores aos quais 0 autor se
refere, s@o as diferentes versdes sobre o caso e as especula¢des a cada nova informacao
divulgada. As especulagfes se baseiam nos conteudos recebidos pelos individuos, e a

leitura dos fatos que cada um, munido pelo seu senso critico, devolve a esfera publica.

26



A repercussdo da crise se alimenta de diferentes versdes divulgadas, portanto, a
propria empresa deve fornecer contedidos que reforcem sua versdo dos acontecimentos,
indo além de apenas responder aos questionamentos externos, quando pressionada.
Segundo Torquato (2012), adotar como posic¢éo estratégica de recolhimento, ndo é uma
acao eficaz para resguardar a imagem da organizacdo, pelo contrario, esse recuo pode
representar fraqueza e omissdo. Portanto, entende-se que quando uma crise se instaura,
é melhor que a prdpria organizacdo se posicione e forneca a sociedade informacgdes

referentes ao acontecimento.

Se a organizacdo ndo conseguiu se adiantar a publicacdo de dendncias e matérias
negativas, a primeira reacdo deve ser reconhecer o problema, apurar as informacdes e
planejar esclarecimentos plausiveis e convincentes. A Gnica maneira de cessar uma crise
¢ aceitando-a e trabalhando para reverter a situacdo. Nessa fase, & importante assumir
uma postura realista, sem tentar minimizar a crise. Reconhecer 0s erros, caso as

dendncias sejam consistentes, € crucial para cessar as denuncias e mais desdobramentos.

A omissdo nas pautas negativas da ao jornalista o direito de escrever 0
que bem entende. As fontes devem, portanto, interferir na matéria, se
tiverem explicagdes plausiveis. Muitas pautas negativas, algumas que
poderiam desestabilizar a organizagdo, s&o amenizadas ou
neutralizadas pela pronta agdo de fontes credenciadas. Essa agdo
implica prestar amplos esclarecimentos. Desmentir, se for o caso, ou
admitir, quando o fato é irreversivel, informando as providéncias
tomadas. Ignorar uma pauta pode significar para o jornalista 0 medo
da empresa em se explicar, o que sup@e culpa. (FORNI, 2010, p. 396).

Essa escolha de posicionamento se traduz na dicotomia entre baixar o perfil, ou
recuar-se (low profile) e elevar o perfil, destacar-se (high profile). (TORQUATO, 2012)
A postura high profile prevé uma abertura informativa, com investimento em estratégias
que deem visibilidade aos esclarecimentos da empresa e bom relacionamento com a
imprensa, no sentido de demonstrar agilidade e comprometimento em responder com

coeréncia as demandas jornalisticas e sociais.

Torquato (2012) também usa como denominacdo O termo ‘posturas de

confronto’. A postura de defesa, através da qual a organizagdo apenas promove contra-
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argumentos e respostas, ou de ataque, refutando os dados e hipoteses e, principalmente,
denunciando os interesses implicitos de determinados grupos. Além de uma postura
estatica, em que a empresa simplesmente ndo se posiciona, ignorando denuncias e
informacdes levantadas pelas forcas de pressdo. E consenso entre os especialistas que,
guando uma crise se instaura, 0 mais prudente € se posicionar o quanto antes e divulgar

amplamente esclarecimentos em resposta as dentincias que envolvam a organizacao.

N&o ser proativo e perder a iniciativa pode significar a perda de todo o processo
de gerencia da crise. Nao basta ser reativo, respondendo as denuncias e especulacdes, a
melhor forma da organizacdo combater a crise € ser proativo, de modo a se tornar a
principal fonte de informacdo sobre o caso. Em momentos de crise, o setor de
comunicacdo deve ter a percepcdo de que a midia é confrontada por interesses de
diferentes grupos e pessoas, cabe a empresa se posicionar a fim de fazer chegar até seus

stakeholders a versao que deseja ser difundida.

Partindo do conceito de quarto poder, formulado por Macaulay nos anos 30, a
midia é tida como um poder regulador do Estado, capaz de fiscalizar e esclarecer
assuntos de relevancia social, fazendo denincias e representando os interesses da
sociedade. Esse conceito € refutado por Moretzsohn (2007), levantando a questdo de
que a ideia da midia como quarto poder mascara 0s interesses de quem comanda a
imprensa, sobretudo na logica do jornalismo como atividade econdmica. Além de
afirmar que no processo de producdo jornalistica, a subjetividade inerente ao repdrter
afeta naturalmente os critérios utilizados desde o0 momento de escolha das fontes até a
maneira como as informacdes serdo selecionadas para dar forma a noticia. A autora
defende que o jornalista ndo pode ser isento das responsabilidades sobre sua producéo
de conteudos e sentidos, portanto, a midia ndo atua somente como mediadora.

E possivel entender que esses dois conceitos — o de “quarto poder” e o
da objetividade encarada de maneira reducionista — amparam um
processo de mediacdo que se legitima ao ocultar-se a si proprio,
resultando no que poderia ser classificado de “jornalismo de maos
limpas”: afinal, a imprensa apenas “relata os fatos” e por isso ndo teria
qualquer influéncia — muito menos interesse — sobre o que divulga.
Pode, portanto, lavar as maos. Dai o costumeiro recurso a metafora do
“mensageiro”, através da qual o jornalista (ou o jornalismo) procura-

se isentar de responsabilidades sobre o noticiario que produz.
(MORETZSOHN, 2007, p.119).

28



N&o se pode, portanto, desvincular a midia de possiveis interesses implicitos a
atividade, sobretudo no contexto empresarial. Torquato (2012, p.280) chama atengéo
para os interesses envolvidos em uma crise, que “levam em conta o jogo de
vantagens/desvantagens de uns e outros com os desdobramentos dos eventos”. Nesse
sentido, uma das necessidades do gerenciamento de crise € analisar a interferéncia de
grupos que tenham interesses explicitos e implicitos, visando tirar proveito da crise. No
momento que a Petrobras atravessa, em especial no episodio referente a refinaria de
Pasadena, houve um forte apelo politico ligado a repercussdo de denuncias e pautas
negativas sobre a compra da refinaria. Interessava a oposi¢do trabalhar o caso como
uma forma de afetar o governo e a figura da Presidente Dilma Roussef, sobretudo no
contexto das elei¢cGes. Em contrapartida, a empresa e 0 governo também agem para que
a versdo que lhes convém seja repercutida, ndo necessariamente essa é a verdade dos
fatos. Trata-se, na verdade, de uma disputa de poder traduzida pelo confronto entre os

discursos.
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5. Estudo de caso
5.1  Apresentacdo da metodologia de analise

A metodologia de analise, denominada Método de Anélise para Blogs Politicos
foi proposta por Penteado; Santos e Aradjo (2009) e segue cinco etapas de pesquisa, (1)
o histérico e descrigdo do blog; (2) a classificacdo do blog; (3) a analise da estrutura do

blog e (4) a analise do conteddo das mensagens.

A primeira etapa consiste na apresentacdo do perfil e do historico do blog,
trazendo uma andlise de seus objetivos e do contexto em que o blog se insere, fator que
interfere diretamente em seu funcionamento. Essa etapa é essencial para a analise do
blog, pois compreende o conhecimento das motivacgdes para que ele tenha sido criado,
considerando ainda que ¢ uma “analise historico-contextual permite que os dados
coletados sejam analisados a luz das redes de significado de um determinado momento
histérico” .

A segunda etapa se dedica a classificacdo do blog quanto a sua localizacdo na
rede e perfil do autor ou blogueiro. Para os autores desse método, esta a etapa é
importante para diferenciar a atuacdo dos diferentes blogs de politica, a partir de sua
localidade, ou seja, se ele esta inserido em um portal de noticias ou em um site
institucional, e ao perfil do blogueiro. Como o Fatos e Dados ndo se enquadra em
nenhuma das classificacBes propostas pelo método original, ele sera classificado como
um blog corporativo, portanto, analisaremos a composi¢do do Fatos e Dados ao site
institucional da Petrobras. Na etapa de analise do perfil do blogueiro, partiremos para a
descricdo da Petrobras, considerando, mais uma vez, que o Fatos e Dados é um blog

corporativo e que corresponde aos interesses desta empresa.

A terceira etapa do método trata-se da analise da estrutura do blog. Para os
autores, esta ¢ a etapa que “permite examinar os servigos oferecidos (pelos blogs) e suas
possibilidades enquanto instrumentos da pratica politica contemporanea”. Enquadrando
0 método ao objetivo central desta pesquisa, serd analisada a estrutura do blog

considerando a disposicdo de seus links e os demais servigos disponibilizados na

“ Ibidem
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pagina. Nesta etapa, sera feita uma analise aprofundada da relacdo do blog com as
demais midias corporativas da Petrobras, como o facebook e o twitter, e de que forma se
da o direcionamento de contetdo do blog para essas outras midias, e vice-versa.

A quarta parte da pesquisa foca no conteldo das postagens. Nessa etapa, 0s
autores consideram “importante criar categorias para classificar o formato, tornando
possivel um agrupamento dos dados e a indicagdo de tendéncias”. De acordo com o
objetivo desta pesquisa, as postagens serdo classificadas como (1) institucionais; (2)
respostas a imprensa; (3) esclarecimento; (4) Desmentidos e correcdes. Essas categorias
respeitam a divisdo proposta no proprio Fatos e Dados, porém, como nosso foco é
analisar as postagens sobre o caso de Pasadena, utilizaremos somente as categorias em

(ue essas postagens se inserem.

5.2  Analise do Blog Fatos e Dados

Com base na metodologia apresentada, da-se inicio a analise do blog Fatos e
Dados. O objetivo central desta pesquisa € comprovar a hipétese de que o blog é usado
como uma ferramenta estratégica de comunicacdo de crise. Sera utilizado como base de
dados o periodo em que o caso Pasadena comecou a ser abordado com mais frequéncia
no blog. Para isso, foram consideradas as postagens de abril e maio de 2014, que citem
a refinaria de Pasadena. O estudo se a propde ainda a analisar a mediacdo
fonte/imprensa/opinido publica, e de que forma o Fatos e Dados interfere nesse
processo. As questdes centrais abordadas pela analise serdo, portanto, a hipotese de uma
comunicacdo sem mediacdo proposta pela Petrobras através do blog, e a postura de
enfrentamento da organizacdo frente a imprensa, representada por postagens das

categorias ‘Respostas a imprensa’, ‘Desmentidos e corregdes’ e ‘Esclarecimentos’.

5.3 A Petrobras: Historico e descricdo

A empresa Petrdleo Brasileiro S/A - Petrobras foi fundada pelo ex-presidente
Getulio Vargas, através da Lei 2004. A organizacgdo foi criada no dia 3 de outubro de

1953, apos sete anos de uma campanha nacionalista pela autonomia brasileira na
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exploragdo, refino e distribui¢do do petroleo brasileiro. Conhecido pelo slogan “o
petrdleo ¢ nosso”, o movimento dividiu o pais entre os que concordavam que o petrdleo
brasileiro deveria ser explorado por uma empresa estatal, e os que eram a favor da

exploracdo por empresas privadas, brasileiras e estrangeiras.

Na década de 90, durante o governo de Fernando Henrique Cardoso, com a
revogacdo da Lei 2004, foi sancionada a Lei n°® 9478/97 — Lei do Petroleo, que
promoveu a abertura de capital da Petrobras, tornando-a uma sociedade anénima de
capital aberto, cujo acionista majoritario € o governo brasileiro. A Lei do Petroleo
também permitiu a empresas petroliferas transnacionais a exploracdo de petroleo no

territorio brasileiro.

Em 60 anos de trajetoria, a Petrobras tornou-se a maior empresa do Brasil, em
valor de mercado® e lider mundial no segmento em tecnologia para exploracdo e
producdo em aguas profundas e ultraprofundas, além de atuar de forma integrada na
indUstria de 6leo, gas e energia, nos segmentos de exploracdo e producdo, refino,
comercializacdo e transporte de 6Oleo e gas natural, petroquimica, distribuicdo de

derivados, energia elétrica, biocombustiveis e outras fontes renovaveis de energia.

A empresa tornou-se uma marca consolidada, e de acordo com o ultimo relatorio
de sustentabilidade divulgado atravessa o projeto 2030, traduzido pela visdo de se
tornar, até 2030, uma das cinco maiores empresas de energia do mundo e a preferida
entre seu publico de interesse. Para esse e outros propdsitos, tem como missao “atuar de
forma segura e rentavel, com responsabilidade social e ambiental, nos mercados
nacional e internacional, fornecendo produtos e servigos adequados as necessidades dos

clientes e contribuindo para o desenvolvimento do Brasil e dos paises onde atua”.
5.4  Apresentacgdo e histérico do Blog Fatos e Dados

O Fatos e Dados concentra todo o conteddo de comunicacdo e divulgacao
produzido pela Petrobras. O blog foi criado pela em 2009, quando a organizagéo era

alvo de outra Comissdo Parlamentar de Inquérito, para investigar casos de corrupgdo na

B http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Resultados/noticia/2014/05/25-maiores-empresas-

brasileiras-segundo-forbes.htm
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empresa. Intitulada CPI da Petrobras, a investigacdo também gerou grande repercussdo
na midia. O blog Fatos e Dados surgiu entdo como um esforco em divulgar o
posicionamento da Petrobras frente aquele desafio e expor a versdo da empresa a cada

novo questionamento no ambito do inquérito e também midiatico.

Como uma acdo inovadora entre os blogs corporativos, o Fatos e Dados
revolucionou os padrdes do relacionamento entre assessoria e imprensa. Através do
blog, a Petrobras passou expor as respostas dadas para os veiculos de comunicacao,
quando a empresa era procurada para a producdo de uma matéria que a citasse como
fonte. Criou-se uma polémica em torno do blog, porque além de expor a interacdo entre
repOrteres e a assessoria, algumas postagens divulgavam o conteddo antes que as
respectivas matérias fossem publicadas. Com a polémica, parte dos veiculos da grande
midia acusou a Petrobras de falta de ética.

A empresa divulgou uma nota justificando as postagens pelo compromisso com
a transparéncia e a difusdo de informacgOes de grande relevancia para a sociedade, a
respeito da organizacdo. A Petrobras manteve a postura e o carater inovador do blog,
mas se comprometeu a divulgar postagens da categoria “Respostas a imprensa” somente

no dia previsto para a matéria a ser lancada.

A relacdo entre a Petrobras e os veiculos de comunicacdo que a
interpelam é essencialmente puablica. Neste contexto ndo ha espago
para informagdo sigilosa, como o verbo “vazar” utilizado no titulo
pressupde. Tanto as respostas da Petrobras sdo publicas quanto as
perguntas dos repdrteres também o sdo, ou deveriam ser. A publicacdo
das respostas no blog, antes da decisdo editorial de o jornal publicar
ou ndo a reportagem em questdo, reforca o objetivo da Petrobras de
alcancar o maximo de transparéncia possivel no relacionamento com
seus publicos de interesse. (PETROBRAS, 2009)"®

A postura da Petrobras demonstra que esta se respalda em sua relevancia social e
no interesse publico. De fato, a empresa que tém o governo brasileiro como acionista
majoritario, e j& era na época a maior empresa do Brasil, portanto, informacdes que

dizem respeito a companhia, sobretudo em um contexto de crise de imagem, tém grande

'8 Trecho da Nota de esclarecimento divulgada pela Petrobras em resposta & matéria do Jornal O Globo,

do dia 06/07/09, intitulada “Petrobras vaza em blog informagdes obtidas por jornalistas”.
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apelo junto a opinido publica. O discurso presente na nota de esclarecimento foca na

transparéncia e no compromisso com amplo esclarecimento.

No dia 12 de fevereiro de 2014, a Companhia langcou uma nova versao do blog.
Além de apresentar um novo layout, a versao estd atrelada ao site institucional da
Petrobras. Diferente do antigo blog, que possuia endereco préprio, o Fatos e Dados
atual tem como endereco de acesso uma extenséo do site institucional®’.

A reestruturacdo € uma das acGes comemorativas pelos 60 anos da companhia, e
coincide com um novo momento de crise de imagem como o que impulsionou a criagdo
da primeira versdo do blog, uma nova CPI da Petrobras. Langar uma nova versao para o
site também pode ser apontado como uma estratégia para dar visibilidade ao
posicionamento da empresa. Na pagina principal, a Petrobras descreve o Fatos e Dados
como um blog que “se propde a gerar didlogo e dar transparéncia aos fatos recentes da
Petrobras. E também um espaco para tornar puablico o posicionamento da Companhia
diante de temas relacionados a sua atuagdo.”. Como uma plataforma online, o blog
direciona os leitores para outras redes sociais da empresa, como o canal no youtube, e a

conta da Petrobras no aplicativo instagram.

O que difere o blog das outras plataformas de midia social, como o twitter ou o
facebook, é que o Fatos e Dados concentra a producdo de contetdo sobre a empresa, e
traz em suas postagens o posicionamento da Petrobras diante de assuntos atuais, que
sejam pautados pela midia, pelas interacGes das redes sociais da internet, ou mesmo
pautados pela propria empresa, sobretudo quando se trata de divulgacdo de resultados, o
reconhecimento através de prémios ou demais temas positivos para a imagem da
Companhia. Um exemplo disso é o fato de que as demais plataformas replicam
conteddos postados anteriormente no blog, e direcionam 0s usuarios para o Fatos e
Dados.

v www.petrobras.com.br/fatos-e-dados
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5,5  Classificacdo do blog

Como ja foi dito, em sua versédo atual o Fatos e Dados esta hospedado no site da
Petrobras, como um subdominio. Portanto, de acordo com classificacdo proposta do
método de andlise utilizado, o Fatos e Dados pode ser classificado como um blog

institucional, utilizado para fortalecer a imagem da empresa.

Englizh
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FIGURA 4: Pagina inicial do site da Petrobras.

A classificacdo quanto ao perfil do blogueiro reitera que o blog Fatos e Dados
corresponde a um blog institucional, porque a gerencia de conteddos é de
responsabilidade da equipe de comunicacdo da Companhia, como é sinalizado na pagina

inicial do blog.

A pégina inicial do Fatos e Dados contém as dez Ultimas postagens do blog. Ao
final da listagem, é possivel navegar pelas postagens anteriores. A lateral direita da
pagina contém a ferramenta de busca, e 0s icones de todas as midias sociais, que
direcionam para as demais plataformas de contetdo da Companhia. Logo abaixo, o blog
disponibiliza dois banners, que geram links para areas exclusivas sobre a CPIl. A
primeira area, intitulada Petrobras na CPI, funciona como uma categoria para agrupar
postagens sobre a CPl. Na se¢do ‘Documentos da CPI ¢ CPMI’, estdo disponiveis

transcri¢des de depoimentos e os documentos publicos sobre as investigacdes.
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FIGURA 5: P4gina inicial do blog Fatos e Dados.

Criar uma secéo exclusiva com informacdes sobre a CPI e destaca-la na pagina
principal do blog, demonstra interesse em informar os leitores sobre a CPI, em ser
principal fonte de informacdo sobre o caso. Na postagem que inaugura a secdo, a
Companhia afirma que a area foi criada “com intuito de dar transparéncia aos
procedimentos da CPI instaurada no Senado”. Ela foi criada para transmitir a nogdo de
que a Companhia contribuiu com o trabalho de investigacdo, que € parte interessada no
esclarecimento de questdes que envolvam irregularidades, com o intuito de distanciar a

imagem da companhia de possiveis atos de corrupgéo de diretores e funcionarios.
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FIGURA 6: Secdo Documentos da CPI E CPMI.

A lateral direita do blog também apresenta o nimero de visitas e as categorias
das postagens. Uma mesma publicacdo pode ser postada em mais de uma categoria, elas
séo divididas nas se¢Oes: Institucional; Atividades; Tecnologia e Inovacgdo; Sociedade e
Meio Ambiente; Produtos e Servigos, Postos Petrobras; Esclarecimentos;

Reconhecimento; Respostas a Imprensa; Petrobras na CPI e Desmentidos e Correcgdes.

A estrutura do blog é composta por um banner sobre o Pré-sal, que da acesso a
uma pagina do site institucional sobre o assunto. Além de um banner sobre Trabalhos
Académicos desenvolvidos sobre o blog Fatos e Dados. Esse ultimo gera link para uma

pagina fixa, onde constam trabalhos e artigos académicos.
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6. Analise das postagens

Foram coletadas as postagens dos meses de abril e maio de 2014. E importante
reforcar que a escolha de tais meses se deve pela proximidade com a instauragcéo da
Comissédo Parlamentar de Inquérito, no dia 14 de maio, quando naturalmente o caso
Pasadena estampou manchetes e recebeu grande destaque em telejornais. Desde 2012,
com a conclusdo do processo judicial que integralizou a compra da refinaria pela
Petrobras, 0 caso ja era noticiado, sempre chamando a atencdo para o alto valor da
negociacdo. Em 2013, tramitava na Camara dos Deputados propostas para fiscalizacbes
da compra, mas foi no inicio de 2014 que o caso teve grande destaque na midia, sO
entdo a estatal se posicionou através do blog Fatos e Dados. Os meses de coleta das

postagens dizem respeito a esse momento.

Na andlise quantitativa e qualitativa, foram consideradas somente postagens
relacionadas ao caso Pasadena. Para dimensionar a propor¢do em que o assunto foi
abordado no blog entre abril e maio de 2014, compara-se com 0 més anterior (marco de
2014), que de total de 63 publicacGes, apenas trés citaram a Refinaria de Pasadena. No
més seguinte o blog atingiu 117 publicacdes, 12 delas sobre o caso Pasadena. Em maio,

o0 Fatos e Dados totalizou 163 postagens gerais, sendo 13 sobre 0 caso.

O aumento significativo no nimero de postagens em geral também pode ser
apontado como resultado do uso estratégico no blog durante a crise de imagem. A
énfase em postagens institucionais, com destaque para a¢des de responsabilidade social,
além da divulgacdo de prémios e bons resultados ligados a produtividade reflete a
intencdo de reverter o quadro de crise de imagem. No periodo entre abril e maio de
2014, a companhia estava no foco de especulagdes e questionamentos representados e,
sobretudo, reforcados pela midia. Por isso, impulsionar o blog através do aumento no
namero de publicacdes, que tratem de outras questdes que ndo o caso Pasadena,
representa um esforco em aproveitar tamanha exposicdo ndo sé para divulgar
esclarecimentos sobre a crise, mas também gerar conteldo que trabalhe a imagem

corporativa da empresa como um todo.

As 25 publicacdes sobre o caso Pasadena nos dois meses foram postadas nas
categorias Desmentidos e CorrecOes; Destaques internacionais; Esclarecimentos;

Petrobras na CPI; Reconhecimento e Respostas a imprensa.
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FIGURA 7: Divisao das postagens em categorias.

Através do grafico pode-se constatar que a maioria das postagens sobre o caso
Pasadena teve como foco o esclarecimento. Mais do que elucidar o caso, a intencao
implicita nas postagens dessa categoria € desconstruir o discurso condenatoria,
disseminado por parte da grande midia. Essa desconstrucdo se da por meio da
divulgacdo de novas informacdes, dados e graficos que reforcem a versdo da
companhia. A comparacdo entre as postagens dessa categoria em abril e maio
demonstra que as publicagdes mais antigas se ativeram a dar explicagdes iniciais,

contextualizando o leitor.
6.1 Confronto de versdes

No exemplo abaixo, a publicagdo se destaca por esclarecer a compra de
Pasadena por meio de perguntas e respostas. As perguntas se baseiam nas denuncias e
versdes divulgadas pela midia. Responder essas perguntas para que se faca entender o
contexto em que se deu a compra, situar o leitor no assunto. O que se pode perceber
nessa postagem € que o esclarecimento se da através de uma abordagem didatica,
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porém, mesmo que de forma implicita, contrapde argumentos e versdes utilizados pela

midia.

Dez perguntas e respostas para entender a
compra de Pasadena

24.Abr.2014

1 - Qual foi o objetivo da
compra da refinaria de
Pasadena?
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refino tradicional, seria possivel transformar os derivados pesados em produtos mais

es € mais valonzados.

Foi realizado um mapeamento de oportunidades nos Estados Unidos e duas
onsultonas de reno n—apu* aram efetivas oportunidades de operacao no Golfo do

informa 5 indicay

da compra da refinana de

em seguida, a planta devena ser modernizada e ampliada para

rocessar o petroleo de Marlim.
2 - Quanto a Petrobras pagou pela refinaria?

Foram desembolsados USS 554 milhdes com a compra de 100% das acdes da PRSI-

Refinaria e USS 341 milhdes por 100 s quotas da companhia de trading

(comercializadora de petroleo e derivados), totalizando USS 895 milhdes.

FIGURA 8: 10 perguntas e respostas para entender Pasadena.

Ja na postagem abaixo, também do més de abril, a Petrobras torna publica
através do Fatos e Dados uma nota de esclarecimento direcionada a imprensa. O texto
discorre sobre os valores envolvidos na negociacgdo, diferenciando, por exemplo, as

quantias destinadas a aquisicdo da refinaria do valor investido em melhorias. Apesar de
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uma linguagem mais técnica, publicar o posicionamento no blog também traz um
confronto sutil as versbes da grande midia. O espago atende, portanto, a uma proposta
de direito de resposta. Posicionar-se a respeito do que a midia publica sobre a
companhia, e enviar uma carta a imprensa, € uma acdo comum no cotidiano das
assessorias de comunicagdo. O que diferencia o Fatos e Dados é a forma como essa

relacdo é exposta para o publico.

Posicionamento sobre gastos com a refinaria
de Pasadena

28.Abr.2014

Tweetar

Leia abaixo o posicionamento enviado a
imprensa nesta segunda-feira (28/04) a
respeito de despesas com a refinana de
Pasadena:

"Foram pagos a Astra USS 1,24 bilhdo na
B aquisicao de Pasadena (USS 554 milhoes
relativos a PRSI-Refinaria, USS 341
milhoes relativos a PRST-Trading e
demais gastos que somaram USS 354

milhoes).

A presidente Graca informou na audiéncia no Senado dia 15/4/2014 que, desde a
aquisicao em setembro de 2006 (closing) até 2013, foram investidos na refinaria de
Pasadena USS 685 milhdes em melhorias operacionais, manutencao, paradas

programadas e SMS (seguranca, saude e meio-ambiente).

O preco de aquisicao (USS 1,24 bi) e os investimentos feitos na refinaria (USS 685
milhdes) nao sao “prejuizos’. O lancamento contabil de perdas do ativo refinaria de
Pasadena (impairment) totalizou USS 530 milhGes desde a aquisicao pela Petrobras
em 2006 até hoje, valor também apresentado pela presidente Graca em audiéncia
no Senado dia 15/4/2014.

Considerando que o mercado de refino € ciclico e que existem fatores conjunturais,
como a recente disponibilidade de tight oil com margens competitivas, pode haver
reversao parcial ou integral das perdas ja lancadas no balango, desde que seja
demonstrada melhora sustentavel na projecao dos resultados.”

Postado em: [Esclarecimentos]

FIGURA 9: Posicionamento sobre gastos com a refinaria de Pasadena.
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Constata-se que em abril as postagens da tag Esclarecimentos trouxeram o0s
primeiros elucidaram os leitores sobre 0 assunto. Em maio, acompanhando o avanco da
cobertura mididtica sobre o caso, as postagens com a tag Esclarecimentos evidenciaram
uma postura de confronto e negacao as informag6es divulgadas por veiculos da grande
midia. No exemplo abaixo, j& no titulo a postagem demonstra um discurso de

contrariedade, pela escolha da palavra ‘desmente’.

Pasadena: Petrobras desmente a Revista Brasil
Energia

07.Mai.2014

(£ Recomencer FEJ RN

Leia a carta enviada nesta quarta-feira (07/05) a Revista

Brasil Energia:
§ “APetrobras informa que € equivocada a matena publicada

. \\ na coluna "EM OFF" da Revista Brasil Energia, edicao n®
NG

1N

\ WL
\ 1079 1900

Oy Naatada reuniao da diretoria executiva de 02/02/2006,

de maio de 2014.

que aprovou, por unanimidade, a compra da Refinana de
Pasadena, nao ha qualquer registro de posigao contraria
dentre os diretores presentes, quais sejam: Almir
Barbassa, Ildo Sauer, Guilherme Estrella, Renato Duque, Paulo Roberto Costa,

Nestor Cervero e Sergio Gabrielli.”

Postado em: [Esclarecimentos]

FIGURA 10: Petrobras desmente a Revista Brasil Energia.

A postagem traz um esclarecimento pontual que desmente a versdo da revista.
Nogueira (1999) entende que a forma eficaz de se desmentir uma dendncia sem
fundamento é negar explicitamente a acusacdo, ja que durante uma crise de imagem o
que é dito pela midia é, sem davida, um elemento decisivo nas disputas de poder e um

termdmetro dos conflitos.
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Desmentidos & Correcoes—27/05/2014

27.Mai.2014
=] rwaeaar
//_ Nesta secao do blog, serao disponibilizadas
diariamente informacoes divulgadas na
‘ ———m’/ imprensa € em outros canais que avaliarmos
N —— relevante desmentir ou corrigir.
V‘g Nao procede a informacao contida no titulo

"Graga Foster de volta a CPI", conforme

divulgado pelo jornal Correio Braziliense nesta

terca-feira (27/5). A presidente ainda nao

havia participado da CPl e sim de uma

audiéncia publica conjunta da Comissao de
Assuntos Economicos e da comissao de Meio Ambiente, Defesa do Consumidor e
Fiscalizacao e Controle do Senado Federal (15/04) e de audiéncia publica conjunta
das Comissoes de Fiscalizacao Financeira e Controle e de Minas e Energia da
Camara dos Deputados (30/04). Para saber mais, leia o post “Presidente Graca
explica aquisicao da “Refinaria de Pasadena”. Também ndo esta correta a
informacao publicada pelo veiculo de que a compra da Refinaria de Pasadena
"causou prejuizo de pelo menos USS$ 1 bilhdo". Os valores relacionados a
compra da planta norte-americana estao no post “Esclarecimento sobre a compra
da Refinaria de Pasadena”.

£ equivocada a informacao divulgada pela coluna de Dora Kramer, no jornal O
Estado de S. Paulo a respeito de “saque de US$ 10 milhGes da conta da refinaria
em uma corretora feito mediante autorizagao verbal”. Para entender, leia o
“Esclarecimento: Transferéncia de USS 10 milhdes em Pasadena”.

Postado em: [Esclarecimentos, Desmentidos e Corregdes)

FIGURA 11: Desmentidos e correcdes.

A postagem acima merece o destaque por representar a maneira como a
companhia se posiciona negando a grande midia quando julga necessario. Essa foi a
Unica publicagdo nos dois meses que recebeu a tag ‘Desmentidos e Corregdes’, mas
também é atribuida a categoria Esclarecimentos. Para desmentir os veiculos, nesse caso
o jornal Correio Braziliense e o Estado de S. Paulo, a companhia disponibiliza links que
redirecionam o leitor para trés postagens do més anterior, duas delas com tom de
esclarecimento e texto didatico. A Petrobras demonstra a cautela em desmentir as
alegacOes dos veiculos com base em dados e argumentos trabalhados com uma

linguagem propria para a ferramenta blog.
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Para Nogueira (1999) considera que uma condenacdo ética repercutida pode ser
mais destruidora que a juridica, e no caso da Petrobras, essa cobranca pela postura ética
se intensifica por tratar-se da maior empresa do pais, com status de patrimonio nacional.
E claro que denunciar fraudes e irregularidades é o papel da imprensa, o que se discute é
0 poder que essas denuncias ttm. No que tange o relacionamento com a midia, a
grandiosidade da companhia reforca seu posto de fonte de informagdo. Essa relevancia
social d& o respaldo para que a companhia confronte a imprensa, que ndo pode ignora-

la, desconsiderar a Petrobras como fonte de informacéo.

Os assuntos que dizem respeito a Petrobras, por tudo o que ja foi dito sobre a
companhia, tem uma tendéncia a serem relevantes e se enquadrarem nos critérios de
noticia. Em contrapartida, essa valorizacdo e destaque demandam uma postura
transparente da Petrobras, cobrada pela opinido publica, que é representada pela
imprensa. Nessa logica, o Fatos e Dados é uma ferramenta que norteia o relacionamento

da companhia com a midia, utilizado como um instrumento de defesa.

Tanto no Brasil como em outros paises democréaticos, a
legislacdo e a pratica judiciaria ddo ampla liberdade a midia,
sem exercer grande rigor nos contrapesos de responsabilidade.
Em outras palavras, apesar dos codigos de ética e dos manuais
de redacdo dos veiculos, a verdade € que o jornal, revista ou
emissora publica 0 que quer, podendo assim travestir-se de
promotor, jari, juiz e carrasco, efetuando julgamentos e
condenacgdes sumarias. (NOGUEIRA, 1999, P.75).

Uma alegacdo que parte da imprensa reflete na opinido publica de tal maneira,
que pode acarretar danos irreversiveis a imagem de uma organizacao. Chaparro (2007)
estabelece que o “jornalismo € um processo social de agdes conscientes, controladas ou
controlaveis — portanto, fazeres combinados com intengdes”. E por intengdes, ele se
refere aos principios éticos ligados & funcdo social do jornalismo. O Cédigo de Etica da
profissdo prevé que o jornalista deve “divulgar todos os fatos que sejam do interesse
publico; lutar pela liberdade de pensamento e expressdo; opor-se ao arbitrio, ao
autoritarismo ¢ a opressdo”, mas apesar de uma fungdo social bem definida, o

jornalismo ndo esta livre de arbitrariedades.
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Onde est4, a quem pertence, a que interesses serve esse poder
que capacita jornais e jornalistas — com o uso privilegiada
ferramenta da informacdo — a favorecer ou contrariar valores,
pessoas, instituicdes, grupos, partidos, empresas e nagdes? (...)
Esse poder se projeta em decisbes e agdes irreversiveis na
intimidade da atividade jornalistica, em todos o0s
desdobramentos hierarquicos de producdo, criagdo e controle da
noticia. (CHAPARRO, 2007, p. 96).

Esclareco que essa constatacdo aponta para a necessidade de se debater a
regulamentacdo da atividade midiatica. No sentido de pensar a democratizacdo da
comunicacgdo, como forma de fortalecer a funcgéo social do jornalismo - 0 compromisso
de informar e representar o interesse publico, na investigacdo e difusdo de informacdes

e versdes e, principalmente, a pluralidade de vozes.

A versdo da imprensa sobre pessoas ou entidades nem sempre é a
correta. A midia, por mais poderosa que seja ndo tem o dom da
infalibilidade. Por isso, & necessério estar atento as apuragdes
apressadas que redundam em deslizes da imprensa. (FORNI, 2010,
p.398).

No que diz respeito as assessorias de imprensa e a comunicacdo de crise, cabe
trabalhar maneiras de responderem quando as informacfes contidas nas matérias sao
questionaveis, incorretas, ou tiradas de contexto. O blog Fatos e Dados atende a
necessidade de forma eficaz, pois é espaco que atribui grande visibilidade aos
desmentidos e esclarecimentos, segundo a versdo da Petrobras, e que, portanto,

defendem os interesses da companhia.
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6.2 Os bastidores da noticia

Correspondendo a 24% das publicacbes no periodo, a categoria ‘Respostas a
imprensa’ foi a segunda mais explorada pelas postagens do caso Pasadena. Como ja foi
dito, em 2009 essa atribuicdo do blog causou insatisfacdo na grande midia, e a
Associacdo Nacional dos Jornais (ANJ) também se manifestou. A insatisfacdo foi
direcionada ao fato da companhia ter divulgado as perguntas feitas pelos reporteres,
antes da publicacdo da reportagem. Na época, a ANJ acusou a Petrobras foi de “quebra
do sigilo que precisa existir no relacionamento entre a imprensa e a fonte prestadora de

informagdes™ *.

Enquanto a imprensa e a Associagao criticou a quebra de confiabilidade, usando
como argumento um compromisso mutuo no relacionamento entre fonte e imprensa, a
Petrobras apoiou sua defesa na transparéncia e na ampla divulgacéo de informacdes de
interesse publico. Em nota direcionada a ANJ, a Petrobras discorda que enquanto fonte,

deva se comprometer com o sigilo de informagdes:

A nocdo de confidencialidade e sigilo, como a prépria nota da
ANJ registra, € um principio que norteia a relacdo dos jornalistas
com suas fontes (pessoas ou empresas, consultorias). O objetivo
principal é preservar aqueles que passam informacfes aos
jornalistas e que, por qualquer motivo, precisam ou querem se
manter no anonimato. Mas ndo had compromisso semelhante de
confidencialidade e sigilo da fonte para o jornalista, pois isso
limitaria o proprio carater publico e aberto da informag&o.
(PETROBRAS, 2009).

De fato, quando o blog se adiantava ao publicar os questionamentos das
matérias, interferia na légica do jornalismo, no que tange o ineditismo, o furo. Com a

polémica, a Petrobras recuou e se comprometeu a divulgar as perguntas as 00h do dia

'8 http://www1.folha.uol.com.br/fsp/brasil/fc0906200907.htm
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estipulado para que a materia fosse publicada. Dessa maneira, ainda assegurava que sua

versdo e as respostas na integra estariam a disposicéo do publico.

O que as postagens dessa categoria representam € uma explicitacdo da producéao
por tras da noticia, as informagdes antes que elas sejam editadas. A seguinte citacdo
discorre sobre o processo de producdo em noticiarios de televisdo, mas a logica se
aplica a toda produgdo jornalistica. “O processo de tratamento nao pode ser explicitado
nos noticiarios; se o fosse, destruiria a convicgdo que o publico tem de que a pretensdo
do 6rgdo de informacg&o ndo é criar as noticias, mas apenas relata-las.” (Altheide, 1976,
p. 97 apud WOLF, 2006, p 244).

Relacionando o que sugere a citagdo com as postagens do Fatos e Dados,
entende-se que ao expor os bastidores da producdo, a Petrobras permite que o publico
compare o que foi dito pela companhia com a versdo publicada pela midia. A estratégia
presente na exposicdo das respostas da companhia tem duas aplicacdes, além de
fornecer um esclarecimento amplo, que contenha integralmente as informacdes
fornecidas ao repérter, o blog atende a uma necessidade de estar “imune” as matérias
tendenciosas ou mesmo que contenham erros de apuracdo, 0 que pode trazer graves

danos a imagem da companhia, em um contexto que ja sugere uma instabilidade.

Penteado Filho (2010) reforca a ideia de que o Fatos e Dados é uma ferramenta

eficaz para ampliar os esclarecimentos:

Quando consideramos que, em geral, as matérias investigativas
e reportagens deixam de utilizar a maior parte do material
reunido para apoiar o repOrter, a criacdo de sitios como este
ajuda a aproveitar e divulgar um grande volume de material que
normalmente ficaria subutilizado ou seria descartado, sem
considerar o fato de maior transparéncia ao relacionamento da
empresa com a midia. Para os leitores pode ser também bastante
enriquecedor ter todos os fatos sobre um assunto e poderem
aprofundar-se na analise do mesmo, se for esta a sua vontade.
(PENTEADO FILHO, 2010, p. 385).

A relacéo entre a assessoria e 0 reporter corresponde a um processo de troca, de
conquista. Para um bom relacionamento, compete a assessoria auxiliar o repérter e lhe

oferecer as condicBes necessarias para que realize seu trabalho, principalmente no que
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diz respeito ao fornecimento de conteudo de apoio, com informagdes claras. Ao
reporter, cabe ser fiel as informacdes obtidas, 0 que ndo impede que seja questionador.
(FORNI, 2010)

A ampla divulgacio de informac@es vai além de garantir transparéncia. E uma
acao estratégica porque reafirma a posicdo da empresa quanto aos questionamentos
gerados pela crise, um esfor¢co em assumir o controle da informacéo sobre a empresa. A
estratégia se relaciona também com o fato de ainda prevalecer no senso comum uma
no¢do do jornalismo como servico publico isento, aquele que fornece a verdade dos

fatos.

O relato, qualquer que seja ele, é um discurso e, como tal, €
inevitavelmente ideolégico: mesmo quando sincera e
declaradamente ndo opinativo, o relato jornalistico é encadeado
segundo valores que obrigatoriamente definem aquilo que se
descreve. (BUCCI, 2000, P. 50-51 apud FORNI, 2010, p. 412).

Considerando o carater ideoldgico inerente ao produto jornalistico, deve-se ter
em mente que o processo de producdo segue critérios de selecdo de fontes e escolha da
énfase dada a cada informacao, tudo isso interfere na forma como a noticia se apresenta.
N&o necessariamente se configura manipulacdo ou desinformacdo, porém, quando a
maior parte do publico enxerga a imprensa como isenta, da a ela o poder de gerar uma
nocdo de realidade, e o que efeito cria na opinido publica pode ser prejudicial para

organizagfes em crise, como o caso da Petrobras.

As postagens da categoria Respostas a imprensa ndo representam o cerceamento
da liberdade de expresséo para pautas negativas, que questionam a companhia, e sim um

respaldo para que tudo o que foi dito pela Petrobras esteja a disposicao dos leitores.
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O produto acabado nem sempre reflete as negociacGes travadas nos
bastidores, mas, ainda assim, o comportamento autoritario deixa
pistas. Uma delas é a predominéncia da ideia de noticia como algo que
expressa a verdade dos fatos, quando ja se discute ha bastante tempo
gue 0 maximo que se pode encontrar na midia sdo indicadores de
versdes. (SOUSA, 2007, p. 151)

A midia cria, portanto, uma nocéo de realidade. E gera um efeito que pode ser
prejudicial, por exemplo, para uma organizacdo em crise. Se a opinido publica encarar a
versdo da midia como definitiva e incontestavel, sera necessario um grande esforco para
desconstruir versdes contrarias ao que a organizacao pretende esclarecer. Quando um
jornalista reporta um fato, descrevendo os acontecimentos a partir de relatos diversos,
ele naturalmente confronta a subjetividade inerente ao seu discurso, presente na selecéo
das fontes, no destaque dado a cada versdo e em cada escolha que faz ao narrar aquela

historia.
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6.3  Informacéo direto da fonte

Diante de tudo que foi explicitado, demonstra-se que o Fatos e Dados é uma
ferramenta que propde uma comunicagdo sem o intermédio da midia, e portanto, traz na
integra o posicionamento e esclarecimentos da Petrobras. Na CPI de 2009 o blog foi
criado com esse intuito. Nesses cinco anos, 0 Fatos e Dados se tornou a principal
plataforma de producéo de contetdo da companhia, concentrando seus posicionamentos
e divulgacdes nas diversas vertentes, e cada vez mais eficaz como um canal de contato

direto com o publico.

No que diz respeito a visibilidade, o blog teve um média de 11.500 visitas
diérias nos meses de abril e maio de 2014. De janeiro a outubro do mesmo ano, a média
foi de 6.809 visitas. A Vvisibilidade das postagens do blog é um reflexo do
redirecionamento proposta nas demais midias sociais da Petrobras. A pagina da empresa

no facebook atinge 1.398.014 usuarios. No twitter, a Petrobras tem 133 mil seguidores.

i Petrobras
Refinaria de Pasadena recebe prémio de
seguranca nos Estados Unidos ow.ly/wXRku

FIGURA 12: Direcionamento do twitter para o blog.

No exemplo abaixo, os seguidores da pagina da empresa no facebook foram
direcionados para a postagem do Fatos e Dados. A publicacdo no facebook teve mais de
21 mil compartilhamentos, proporcionando um grande alcance, inclusive os que ndo
seguem a pagina da Petrobras. O nimero de interacGes é expressivo e demonstra um
cenario favoravel ao intuito de levar o conteddo informativo da empresa direto ao
publico e tornar o blog a principal fonte de informacéo sobre o caso. Diferente do blog,
os perfis corporativos em midias sociais propiciam uma incorporacdo de publicacdes no
feed de noticias dos usuarios, isso representa facilidade na difusdo de conteudo, que

independe do interesse do usuario em visitar a pagina diariamente.
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Petrobras

rermosnas

Quer saber mais sobre Pasadena? Preparamos estas 10 perguntas e
respostas para vocé: http://fow.ly/w873u

PERGUNTAS EYRESPOSTAS
PARA ENTENDER PASADENA

Curtir - Comentar ¥y 205.407 [17.285 &> 21.667 compartihamentos

Compartilhar

FIGURA 11: Postagem no facebook.

O fato de ser um meio de levar informacédo direto ao publico e a forma
como esse conteldo é trabalhado pode ser relacionado com o que Chaparro (2010)
chama de revolucdo das fontes. Nao por acaso, o modelo brasileiro de assessoria é
exportado para todo o mundo como uma espécie de ruptura com as caracteristicas de
relagbes publicas. A experiéncia de assessoria de imprensa brasileira utiliza as
habilidades técnicas do jornalismo para a producédo de informacdo. As fontes se tornam,
portanto, produtores de contetdo proprio - com formulacgéo e atributos de noticia, e ndo
s0 aqueles que detém as informacdes. Segundo Chaparro (2010, p.19) as fontes “agem e
dizem pelo que noticiam, exercitando aptides que Ihes garantem espaco proprio nos
processos jornalisticos, nos quais agem como agentes geradores de noticias,

reportagens, entrevistas e até artigos.”

A experiéncia da Petrobras com o blog Fatos e Dados € um exemplo da postura

das assessorias de comunicagdo, e representa essa tendéncia para criacdo de conteudo
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jornalistico pelas fontes. Mais do que produzir conteddo, a Petrobras utiliza o Fatos e
Dados como um portal de informacgéo, o fato de ser uma plataforma online facilita a
difusdo do conteudo. Chaparro (2010) aponta a instantaneidade e o fluxo intenso de
informacdes que a tecnologia propicia como uma influencia para esse processo. A
noticia passa a fazer parte do acontecimento e essa disseminacdo ganha relevancia

imediata como uma agao discursiva nos confrontos de interesse.
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7 Consideracoes finais

Desde 0 momento que em que foi criado o blog Fatos e Dados ja representou
uma estratégia inovadora para o gerenciamento de crises. Com 0 aumento da interacdo
que os sites de redes sociais proporcionaram nesses cinco anos, o blog firmou-se como
fonte de informacdo sobre a Petrobras, uma alternativa que garante dependéncia da
divulgacdo através dos grandes veiculos de comunicacdo. O contetdo que o blog
oferece ao seu publico de interesse independe da anélise da midia, do que os veiculos
julgam relevante ser noticiado. Representa na verdade o confronto direto as versdes
sobre 0 caso Pasadena na cobertura midiatica, reforcando sempre a contradi¢cdo na

forma em que a midia expos os valores envolvidos na compra da refinaria.

E importante frisar que ndo se pode minimizar o poder dos meios de
comunicacdo na construcdo do que se é discutido pela opinido publica, nesse sentido, 0
trabalho de assessoria de imprensa € imprescindivel, para lidar com as demandas e
questionamentos durante a crise, e explorar o valioso espac¢o de visibilidade que a midia
fornece. O préprio Fatos e Dados demonstra a importancia da cobertura midiatica
porque trabalha a estratégia de esclarecimento em cima dos questionamentos propostos

pelos meios de comunicagéo.

Essa pesquisa ndo pode afirmar que a estratégia de comunicagdo atravées do blog
foi suficiente para reverter a imagem da Petrobras durante a crise como um todo, porque
ela ainda repercute na midia. A Petrobras se prejudicou por ndo se adiantar e evitar que
a midia publicasse denuncias antes de um posicionamento da companhia. Isso pode
estar relacionado a burocracias juridicas e envolvimentos politicos que acabam

prejudicando ac¢des de comunicacdo durante a crise e limitando os esclarecimentos.

No entanto uso estratégico do blog corporativo se mostra eficaz por estar
alinhado a um novo paradigma de comunicacgdo bidirecional. No caso Pasadena e 0s
outros tantos casos que representam o momento critico que a Petrobras atravessa, 0 blog
Fatos e Dados, como em 2009, foi escolhido pela organizacdo para ser o principal o
canal de comunicacdo da empresa com o proposito de compartilhar informacfes a

respeito da crise.
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