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RESUMO

Com o objetivo de obterem retornos em imagem (e, consequentemente, ganhos financeiros),
organizagdes de grande porte tendem a propor, via processos de comunicacdo organizacional,
sentidos que levam em conta seus aspectos simbdlicos mais importantes. Sob esse raciocinio,
atenta-se para a existéncia de processos de mitificacdo de organizagdes, j4 que um dos
principais aspectos do mito € o seu cardter marcadamente simbdlico. Desde essa perspectiva,
estuda-se o caso da organizacdo Petréleo Brasileiro S/A — Petrobras considerando-se a
existéncia de uma série de atributos simbdlicos (construidos historicamente e também via
linguagem) que lhe conferem caracteristicas de mito, e que sdo utilizados para a atualizagdo e
manuten¢do do seu poder simbdlico (BOURDIEU, 2010). Com isso, realiza-se a anédlise da
trajetoria historica da organizacdo, com o objetivo de identificar as caracteristicas miticas as
quais foram associadas a ela em seu processo histdrico. Estudam-se, também, dez antncios de
sua propaganda institucional, em que se busca verificar as estratégias discursivas utilizadas
para atualizar e (re)afirmar essas caracteristicas. S@o empregados trés procedimentos
metodoldgicos: a pesquisa historica, o uso da nocdo de ethos discursivo (MAINGUENEAU,
2008) e a andlise semioldgica, conforme Barthes (2006, 2010). A partir das andlises
empreendidas, verifica-se que os simbolismos associados a Petrobras em seu processo
histérico sao atualizados e (re)afirmados nas propagandas institucionais estudadas. Conclui-se
que as caracteristicas miticas relacionam-se a importantes estratégias de apresentagcdo de si,
dado que se constituem em conceitos que influenciam os publicos na elaboragdo de imagens
sobre a organizacdo, ajudam a compreender o lugar da Petrobras no imagindrio nacional, e
sdo um valioso conjunto de elementos para a comunica¢do organizacional, instdncia que
organiza e atualiza o discurso da organizacgao.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional. Mito. Discurso Organizacional. Propaganda
Institucional. Petrobras. Identidade.



ABSTRACT

In order to obtain returns on image (and hence financial earnings), large organizations tend to
propose, via processes of organizational communication, senses that take into account their
most important symbolic aspects. Under this reasoning, calls attention to the existence of
processes of mythologizing of organizations as just one of the main aspects of the myth is its
markedly symbolic aspect. Since this perspective, this dissertation studies the case of the
organization Petréleo Brasileiro S/A - Petrobras considering the existence of a series of
symbolic attributes (historically constructed and through language also) that confer to this
organization myth characteristics, in order to update and maintain its symbolic power
(BOURDIEU, 2010). By doing so, takes place an analysis of the historical trajectory of the
organization, aiming to identify which mythical characteristics were associated to Petrobras in
its historical process. Also takes place the study of ten ads of its corporate advertising, which
aims to verify the discursive strategies used to update and (re)affirm these characteristics.
Three methodological instruments are used: historical research, using the notion of discursive
ethos (MAINGUENEAU, 2008) and semiotic analysis, according to Barthes (2006, 2010).
From the analysis undertaken, it appears that the symbolisms associated to Petrobras in its
historical process are updated and (re)affirmed in the corporate ads studied. It can be argued
that the myth characteristics are related to important strategies in which the organization
presents itself, since they are concepts that influence the public in order to form their image
on the organization, help to understand the place of Petrobras in the national imaginary, and
are a valuable set of elements to organizational communication, which organizes and updates
the organization discourse.

Key-Words: Organizational Communication. Myth. Organizational Discourse. Corporate
Advertising. Petrobras. Identity.
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INTRODUCAO

As relagdes que o homem estabelece com o mundo sdo, em larga medida, marcadas
pela existéncia de organizacdes. Entendidas como “uma parte das formas de ordenagdo social
inserida no conceito de organizacdo social, mais amplo, que engloba toda a vida em
sociedade” (LAKATOS, 1997, p. 24), essas se fazem presentes, portanto, em praticamente
todas as instancias da vida humana, e suas a¢des sdo sentidas na coletividade como um todo:
seus impactos e atravessamentos se ddo sobre os mais diversos setores, alcan¢ando, por

exemplo, a politica, a economia e a religido.

Enquanto instincias de sujeitos reunidos em prol de um interesse, as organizacgoes
adquirem, entdo, grande importancia na sociedade contemporanea. Por suposto, ndo se nega
que sdo uma relevante forma de agrupamento social, embora a proeminéncia daquelas que
produzem valor econdmico seja bastante visivel na atualidade, mais ainda quando se
considera o contexto da atual sociedade capitalista. Baumol, Landes e Mokyr (2010), ao
abordarem a importancia do empreendedorismo na sociedade moderna, parecem reforcar essa
perspectiva quando fornecem um panorama sobre o surgimento e a evolucdo dos
empreendimentos econdmicos desde as sociedades orientais antigas (Mesopotamia e China) e
coloniais (India), até a modernidade, indicando os Estados Unidos e a Europa como locus de
inovacdo e desenvolvimento, com o objetivo de mostrar como a atividade empresarial
persistiu através do tempo e como ela desempenhou papel fundamental nas transformacdes
econdmicas e no crescimento da economia mundial. Klein (2002), por sua vez, ao analisar o
processo de formacdo das marcas das corporagdes transnacionais, denuncia as praticas
antiéticas de empresas em relacdo a processos produtivos e as questdes de concorréncia,

atentando para uma espécie de movimento “anti-empresas’.

Ao se reconhecer o peso das organizagdes na sociedade atual, parece que a dinamica
de funcionamento do capitalismo ajuda a explicar as visdes antagOnicas a respeito das
empresas, sobretudo as de carater privado, dedicadas a gerar divisas e lucros. Conforme anota
Halliday (1987), as empresas multinacionais — simbolos da ideologia capitalista — foram
muitas vezes associadas a imagens negativas tanto por pesquisadores como pela opinido

4 b 14 b [ 2 (13 3 2 13 1A
publica: essas empresas ja foram vistas como “ogras”, “vampiras”, “bruxas da economia” e
“anjos assustadores”. Entretanto, a autora observa que as organizacdes buscam minimizar ou

anular todo esse simbolismo negativo, € encontram na comunica¢do, em materiais como as
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propagandas institucionais, uma das formas de exprimir uma retérica em que se mostram

portadoras de predicados e virtudes.

Assim, considerando o alcance e espectro de atuacao das organizagdes, disciplinas do
conhecimento langaram luz sobre seus modos de funcionamento, dentre elas a propria
Comunicacgdo, que veio interessar-se pelas especificidades dos contextos organizacionais. Isso
foi possibilitado, inicialmente, pelo desenvolvimento da drea das relagdes publicas,
principalmente nos Estados Unidos (WEY, 1986), para, ao final do século XX, constituir-se
em area, em certa medida, independente, chamada “comunicacdo organizacional”. Nela
sobressaem as investigacOes sobre o processo de comunicacdo das organizacdes € as
interfaces as quais ele aciona, em que se observam, ainda, as relacOes estabelecidas pela
Comunica¢do com outras dreas do conhecimento como a prépria Administracao, a Sociologia,

a Psicologia, a Histdria, a Antropologia e a Economia.

A forma como as organizacOes se apresentam e sdo representadas é um dos itens que
compdem o rol de interesses das teorias e da pratica da comunicagdo organizacional.
Articulada em torno de elementos como a identidade, a visibilidade e o contexto de insercao
da organizacdo em seu ambiente, além de abarcar as estratégias organizacionais internas, essa

. . e . L .
questdo velo a ser tratada e referenciada como de “imagem” organizacional, e vem adquirindo
importancia a ponto de influenciar e interferir no valor econdmico de empresas, no sucesso ou
no fracasso do langcamento de determinado produto, e na sobrevivéncia no ambiente

mercadoldgico.

Por essa importancia, as organizacdes delineiam diversas estratégias de imagem. Essas
estratégias parecem mais visiveis e eficientes nas organizacdes que se posicionam diante da
sociedade a partir de discursos como o de respeito ao meio-ambiente, de incentivo ao
desenvolvimento sustentdvel e a atuagdo de forma ética, ou que levam em consideragcdo, em
sua comunicacao, aspectos relacionados a identificagdo com a alteridade — publicos —, em um
processo de reconhecimento e integracdo a culturas e identidades nacionais e/ou regionais.
Como resultado de tais estratégias, as organizacdes tendem a colher os frutos ao constarem
em rankings de publicacdes de negdcios como as “empresas mais admiradas do ano”,
adquirem status de celebridades mididticas (dada sua grande visibilidade) e também tendem,
nesse sentido, a ser consideradas exemplos de sucesso e atuagdo, obtendo o respaldo da
alteridade e influenciando o debate publico e politico. Assim, algumas organizagdes acabam

se constituindo, at€ mesmo, em exemplos de conduta “irrepreensivel”.
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Para tanto, propdem sentidos que envolvem a afirmacao e reafirmacao (atualizacdo) de
elementos definidores a seu respeito, ou seja, querem dizer de caracteristicas atribuidas a
organizacdo que parecem consolidadas diante da alteridade, configurando-se em material
fértil para a qualificacdo da imagem. De maior intensidade em organizacdes cujos discursos
encontram-se mais estabelecidos frente aos publicos, esse processo poderia ser considerado
um dos principais fatores para a constituicao de organizagdes miticas (ou organizagdes-mito),

dado o seu forte simbolismo diante do contexto social.

De acordo com Gomes (2007, p. 279), uma importante etapa no processo de
constru¢do da imagem de um ator publico é aquela em que “os materiais da constru¢dao da
imagem (fatos, discursos e apresentacdo) sdo dispostos e organizados com arte e engenho de
modo a se inserir do jeito que se quer e de forma constante na esfera publica predominante”.
Com efeito, essa politica de imagem, materializada em discursos, ird circular entre variados
publicos e em diversos fluxos, rompendo as fronteiras das organizagdes, complexificando o
seu controle. Para Baldissera (2008, p. 199), a imagem “€ atualizada na mente do construtor
(pessoa/publicos), porém isso ndo impede o sujeito-identitirio de informar, orientar ou
seduzir, para que ela tenda a ser construida da forma desejada”. Nesse sentido, assume-se que
0s aspectos miticos (neste caso, referentes a organizagao para qual a comunicagao € realizada)
podem ser selecionados e acionados (colocados em circulacdo) via discurso, por meio dos

processos de comunicagdo organizacional.

Assim, € possivel dizer que as organizagdes procuram construir-se discursivamente de
forma a convencer seus publicos. Apresentar-se de acordo com as expectativas da alteridade
significa encontrar condi¢des para que as politicas de imagem prosperem e oferecam
condi¢Oes para que ocorra, dentre outras coisas, a conquista € o acimulo de poder simbdlico
(BOURDIEU, 2010)'. A partir desse quadro, entende-se que, ao utilizarem ou exprimirem
caracteristicas miticas ao comunicarem-se com a alteridade, as organizacdes tencionam
potencializar os sentidos que desejam propor, de forma a se legitimarem e se constituirem elas
proprias em mitos. Nao obstante, os publicos elaboram imagens sobre as organizagdes a partir
de uma série de materiais — as producdes discursivas — que lhes chegam como informagdes

produzidas e/ou disponibilizadas tanto por elas proprias como por outras instancias como os

' De acordo com Bourdieu (2010, p. 14) [grifo do autor], o poder simbélico é um “poder de constituir o dado pela
enunciacdo, de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo do mundo e, deste modo, a ac¢do sobre o
mundo, portanto o mundo; poder quase magico que permite obter o equivalente daquilo que € obtido pela forga (fisica ou
econdmica), gracas ao efeito especifico de mobilizacdo, s6 se exerce se for recomhecido, quer dizer, ignorado como
arbitrario”.
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meios de comunicacdo de massa, por isso a importancia para as organizacdes em bem

apresentarem-se (ou serem bem apresentadas) nesses discursos.

A partir dessas consideracoes, e de forma a contribuir para uma maior compreensao do
interrelacionamento entre organizacoes e sociedade, o tema desta dissertagdo € a comunicacao
organizacional e sua articulacdo em torno de processos de mitificacdo de organiza¢des. Um
dos pontos basilares da pesquisa € a presunc¢do de uma dinamica de producgdo discursiva que
se realiza tanto nas instancias organizacionais internas como nas instancias externas a elas,
nas quais se assume o pressuposto de que o discurso das e sobre as organizagdes tem a
peculiaridade, em alguns casos, de acionar caracteristicas e aspectos miticos, os quais revelam
facetas dos universos simbdlicos organizacionais. Assume-se, ainda, que a perspectiva da
comunicacdo estd inserida no estudo a partir da visdo de que essa, ao estar em consonancia
com os objetivos organizacionais, ird construir e colocar em circulacio determinados
sentidos, incorporando uma producdo discursiva em que as caracteristicas miticas serdo

afirmadas e reafirmadas.

Nessa direcao, elegeu-se como caso para estudo a organizagao Petréleo Brasileiro S/A
— Petrobras, a partir dos elementos os quais se julga darem a organizacdo o status de
organizacdo mitica. A Petrobras é uma organizagdo multinacional de grande porte e de
presenca em um sensivel ramo da economia mundial, o da geracdo e distribuicio de energia.
Essa peculiaridade a tornou em larga medida um ator de importancia ao se estudar as questoes
relativas a economia nacional e a politica, como se poderd ver no capitulo 4, no qual se
realiza, na perspectiva deste estudo, uma recuperacdo de sua histéria. Maior empresa
brasileira e oitava maior em valor de mercado no mundoz, a Petrobras € uma sociedade
andnima de capital aberto cujo acionista majoritario € o Governo do Brasil. Presente em 30
paises e com atuagdo nos setores de geracdo de energia elétrica, petroquimica, exploragao,
producdo e refino de petréleo e gds, producdo de biocombustiveis e transporte e
comercializacdo de combustiveis e componentes quimicos, a Petrobras opera por meio de

subsididrias que concentram ramos especificos de negdcio.

A Petrobras foi escolhida para estudo especialmente devido ao fato de possuir
considerdvel relevancia no contexto nacional. A organizacdo €, com efeito, assunto e ator de

grande sensibilidade tanto no campo politico como na economia, na histéoria nacional, na area

% Fonte: site institucional da Petrobras. Disponivel em: <http://www petrobras.com.br/pt/quem-somos/> Acesso em 15 ago.
2011.
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académica’ e também nos meios de comunicagdo. Esses atravessamentos emergem por conta
dos simbolismos associados a organizagcdo e configuram um conjunto de fatores que lhe
conferem uma imagem qualificada. Entdo, por meio do que se acredita serem caracteristicas
miticas (e sua consequente manuten¢ao/(re)afirmacdo pela comunicacio organizacional), esse
estatuto tende a ser até mesmo inquestiondvel, pois, como grande patrocinadora de acdes
culturais, esportivas, de responsabilidade social e ambiental, e sendo apresentada e
representada como verdadeira agente do desenvolvimento econdmico do pais e como
“sinonimo de Brasil”, a Petrobras obtém grande legitimag¢do, aumentando seu poder simbdlico

(BOURDIEU, 2010).

Considerando esses fatores, quer parecer que a Petrobras tende a se
apresentar/reapresentar levando em conta suas facetas (caracteristicas) mais importantes, em
uma espécie de processo de (re)afirmagao como mito. Importa, dessa forma, investigar a
composicdo dessas caracteristicas e sua articulacdo com as questdes de comunicagdo,
delimitadas as ofertas de imagem de si em anuncios de propaganda institucional. Assim,

diante de tal inquietude, prop0s-se como problemadtica de pesquisa o seguinte questionamento:

— Que caracteristicas miticas podem ser identificadas associadas a organizacdo
Petrobras, em sua perspectiva histdrica, € como essas caracteristicas foram/s@o atualizadas por

sua comunicagdo organizacional (propaganda institucional)?

Proposta a questdo, tem-se como objetivo geral: verificar a ocorréncia do mito
Petrobras a partir do seu processo histérico e da sua atualizagdo por antncios de propaganda
institucional. Os objetivos especificos sao: a) identificar as caracteristicas miticas as quais
foram associadas a organizagao Petrobras em seu processo historico; b) analisar as estratégias
discursivas empregadas pela comunicacdo organizacional da Petrobras em seus anuncios de
propaganda institucional para atualizar e (re)afirmar suas caracteristicas miticas; e c) verificar
que aspectos identitdrios foram e sdo acionados pela comunicagdo organizacional da

Petrobras para (re)afirmar suas caracteristicas miticas.

Em virtude da problematizacdo e dos objetivos de pesquisa, busca-se unir dois focos:
a) a investigacdo de um “mito Petrobras™ no sentido histdrico, cuja suspeita de existéncia esta

sedimentada nas tramas narrativas sobre a constitui¢ao e desenvolvimento da organizacdo, em

‘A poténcia da Petrobras como objeto de estudos fica evidenciada no nimero de teses e dissertacdes sobre a organizagdo
relacionadas pelo banco online da Coordenagio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - CAPES. Ao todo, a base
de dados abrigava, até o més de agosto de 2011, 1179 trabalhos, ligados as mais diversas dreas como Administragdo,
Economia, Engenharias Civil, Mecanica e Quimica, Tecnologia da Informacio e Comunicacdo, nos quais a Petrobras ou € o
objeto principal da pesquisa, ou é de alguma forma referenciada. O levantamento do estado da arte foi incorporado a
dissertacdo na forma de anexo.
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que importam os atores sociais envolvidos na funda¢do da empresa, bem como os impactos de
sua importancia no cenario politico e econdmico do pais; € b) o exame do mito como
linguagem, no qual as construcdes discursivas, incorporando imagens e linguagem escrita,
irdo produzir determinados sentidos, em que ganha relevo a maneira pela qual a Petrobras diz
de si, em termos de politicas e estratégias de comunicacdo na forma de ethos discursivo
(MAINGUENEAU, 2008, 2011). Esses dois focos parecem estar interrelacionados, pois
ambos revelam o simbdélico associado 2 organizagdo e atualizam-se de modo recursivo®, dado

que fornecem subsidios para que o outro se atualize.

A partir do exposto, em que pese a perspectiva da comunicagdo organizacional, a
pesquisa ndo tem como foco de andlise os aspectos de medi¢do e/ou qualificagdo da
comunicacdo institucional da Petrobras, pois ndo se trata de um estudo sobre mensuracdo de
resultados. Também ndo é objetivo, na pesquisa, verificar que imagens a Petrobras possui
diante de seus publicos, pois parte-se da suposi¢do de que ja existe uma imagem em certa
medida consolidada, objeto de manutencdo por parte dos processos de comunicagdo
organizacional. Importa, a partir do ponto de vista discursivo, o estudo dos elementos que

possam situar a Petrobras como organizagao mitica.

Como justificativa, considera-se que a investigagdo decorre do gosto pessoal pelo
tema da comunicac¢do organizacional, especialmente os assuntos relacionados as questdes do
discurso, da identidade e da imagem organizacionais. Nesse sentido, tenho observado, em
minha pratica como profissional de comunicacdo de uma institui¢do publica federal, que as
questdes relativas ao discurso organizacional no setor publico sdo tratadas de forma diferente
em cada instituicdo. Enquanto algumas dessas organizacOes optam por minimizar a
comunicacdo e as apresentagdes de si (optando quase sempre por apenas dar visibilidade as
suas atribuicdes definidas em Lei), outras potencializam seus discursos elevando-os a um
cardter estratégico, buscando obter maior visibilidade diante dos publicos e propondo sentidos
para que, dentre outras cosas, a alteridade possa vir a elaborar uma imagem consorte, que sera
util a essas organizagdes no enfrentamento de situacdes que demandem acdes de sua

comunicacao organizacional.

Adicionalmente, durante a etapa da pesquisa em que se efetuou o levantamento do

estado da arte’ sobre o tema no pais, ndo se observou na produco académica um estudo que

* A ideia de recursividade ¢ defendida por Morin (2011) no quadro teérico do Paradigma da Complexidade. Para o autor, um
processo recursivo “é um processo onde os produtos e os efeitos sdo a0 mesmo tempo causas e produtores do que os produz”
(MORIN, 2011, p. 74).

> Ver anexo.
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oferecesse um olhar sobre organizacdes € comunicacdo organizacional desde uma perspectiva
mitica. Com efeito, acredita-se que adicionar esse enfoque aos estudos tedrico-empiricos da

area poder4 trazer contribuicdes, dado seu potencial de exploracgao.

Em termos metodoldgicos, ressalta-se que, ao buscar trazer a tona as caracteristicas
miticas da Petrobras e sua atualizacdo e (re)afirmacdo pelos antncios de propaganda
institucional, esta pesquisa direciona-se essencialmente a um aspecto qualitativo. A pesquisa
qualitativa, conforme aponta Flick (2004, p. 20), “é de particular relevancia ao estudo das
relacdes sociais devido a pluralizacdo das esferas de vida”. Nessa perspectiva, o estudo de

caso configurou-se como opg¢ao frente ao problema de pesquisa apresentado. De acordo com

Goldenberg (1997, p. 33),

O estudo de caso ndo € uma técnica especifica, mas uma andlise holistica, a mais completa
possivel, que considera a unidade social estudada como um todo, seja um individuo, uma
familia, uma instituicio ou uma comunidade, com o objetivo de compreendé-los em seus

préprios termos.
Para atingir os objetivos propostos, realiza-se estudo sobre a trajetdria historica da
Petrobras, e, também, analisam-se dez anuncios de sua propaganda institucional, por
entender-se que esses materiais colocam em circulac@o o seu discurso e sua fala mitica. Como

forma de operacionalizar a pesquisa, sdo empregados trés procedimentos metodoldgicos, sob

a seguinte disposicao:

a) pesquisa histdrica — consiste nos levantamentos documental e bibliografico a
respeito da histéria da Petrobras e sobre algumas a¢des de sua comunicagao
organizacional. O estudo serve como base para identificar os principais
simbolismos que emergem de seu processo histérico e em seus ethos
organizacionais (incluindo elementos do seu comportamento organizacional,
identidade, projecao de autoimagem). Essa abordagem histdrica é realizada
no capitulo 4;

b) emprego da noc¢do de ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2008) — como base
analitica para evidenciar as proposi¢Oes de sentido realizadas pela Petrobras
em sua comunicagdo organizacional. Esse procedimento € aplicado no
capitulo 4, quando se realiza, na andlise historica sobre a trajetéria da
organizacdo, a abordagem de algumas das agdes de comunicagdo
organizacional empreendidas pela Petrobras ao longo do tempo, de maneira
a evidenciar questOes relevantes para a constituicdo do mito. Da mesma

forma, no capitulo 5, com o estudo do ethos discursivo, busca-se evidenciar
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sentidos que emergem na andélise das propagandas institucionais, a partir da
identificacio de simbolismos ligados a Petrobras, evidenciados no capitulo 4;
C) andlise semioldgica, a partir das concepcdes de Barthes (2006, 2010) com foco
centrado na categoria de andlise “mito” — para compreender a constitui¢ao
do “mito Petrobras” e suas manifestacdes nas propagandas institucionais. A
pesquisa semioldgica € aplicada no capitulo 5, em conjunto com o ethos
discursivo, no qual se busca evidenciar as caracteristicas miticas, bem como

as figuras de retérica mitica que emergem nesses anincios.

Observa-se que, objetivando mais clareza, o detalhamento dos procedimentos
metodolégicos e a descricdo dos critérios para a constituicdo do corpus de andlise s@o
apresentados na parte introdutéria dos capitulos 4 € 5 em que, na sequéncia, realizam-se as
respectivas andlises. Importa ainda evidenciar que o sentido complementar que se pretende
estabelecer entre os trés procedimentos é reforcado por Thompson (2009), em cuja proposta
tedrico-metodoldgica da hermenéutica de profundidade (HP) ressalta e sugere que a adogao
de métodos complementares para a andlise das formas simbdlicas constitui-se em
procedimento adequado, especialmente quando da andlise de fotografias e/ou outras imagens.
Dessa maneira, como assinalado, os antncios de propaganda institucional da Petrobras, ao
estruturarem-se em torno de imagens, figuras e texto escrito, tornam-se objetos receptivos a

essa configuracdo metodoldgica.

Esta dissertacdo estd organizada em seis capitulos. Apds este primeiro capitulo, de
introducdo, aborda-se, no capitulo 2, a questdo do mito, explicitando-a em duas direcdes
principais: a primeira refere-se ao mito como fendmeno antropoldgico-historico, a partir das
concepcoes de autores como Eliade (2000), Lévi-Strauss (1978) e Chaui (2000), que
relacionam intimamente os mitos a trajetoria das sociedades, em suas produgdes culturais e
simbdlicas; sob tal abordagem, sdo tecidas, adicionalmente, consideragdes sobre a relacdo
entre mito e imaginario. A segunda dire¢do trata do mito enquanto questdo de linguagem, cuja
abordagem tedrica ganha corpo com as contribui¢des de Barthes (2006, 2010), especialmente
no que diz respeito ao mito como possibilidade de significa¢do a partir de qualquer material

que possa constituir-se como discurso, e as formas retéricas das quais pode revestir-se.

No capitulo 3, discute-se a comunica¢do organizacional, demarcando-a como instancia
discursiva e de producdo e proposicao de sentidos. Aborda-se a comunicagdo organizacional
como um “processo de constru¢do e disputa de sentidos no ambito das relagdes

organizacionais” (BALDISSERA, 2008, p. 169), como elemento fundamental para o existir
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das organizacbes (DEETZ, 2010), e que coloca os diversos agentes organizacionais em
interacdo, consistindo, portanto, em um processo social e dialégico (OLIVEIRA; PAULA,
2008). Ainda em acordo com a acepcdo discursiva sobre a comunicacdo organizacional,
discute-se a ideia de organiza¢do comunicada (BALDISSERA, 2009b), locus que exprime a
fala autorizada da organizacdo, e sobre a construc¢do do ethos discursivo (MAINGUENEAU,
2008), mecanismo de busca de credibilidade via discurso e utilizado pela comunicacio
organizacional em materiais diversos como antncios institucionais, sites, revistas corporativas

para os publicos interno e externo etc.

No capitulo 4, realiza-se a andlise, de enfoque histérico, da trajetéria da Petrobras.
Apo6s consideragdes sobre os procedimentos metodolégicos que suportam a construcdo do
capitulo, aborda-se o cendrio que antecede a criacdo da organizacdo e o ambiente politico,
econdmico e social sob o qual inicia suas atividades. Realiza-se ainda um retrospecto de
momentos relevantes de sua histdria, suas conquistas e crises enfrentadas ao longo das
décadas. Ademais, s@o tecidas nesta etapa do trabalho consideracdes a respeito de acdes de
comunicacdo realizadas pela Petrobras em certos periodos no tempo, relacionando-as a ideia
de ethos discursivo e as questdes de mito pertinentes ao estudo. E realizada, também, uma

abordagem sobre a marca Petrobras como refor¢adora de caracteristicas miticas.

O capitulo 5 compreende a analise dos antincios de propaganda institucional da Petrobras.
Apoés o detalhamento dos procedimentos metodoldgicos, analisam-se os andncios sob os
enfoques semioldgico e do ethos discursivo. Evidenciam-se as caracteristicas miticas e as

estratégias discursivas para sua atualizacdo e (re)afirmacao.

Por fim, no capitulo 6, sdo apresentadas as consideragdes, retomando a problematica e

os objetivos da pesquisa, em articulacdo com os resultados das andlises empreendidas.
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2 MITO: ASPECTOS, PRODUCAO E ATUALIZACAO

Importa demarcar, inicialmente, que o estudo dos mitos teve grande impulso com o
desenvolvimento da Antropologia a partir do século XIX, cujos interesses se voltaram,
especialmente, para o estudo dos aspectos de determinadas sociedades e suas culturas, em que
se sobressairam os trabalhos de pesquisadores como Mircea Eliade e Claude Lévi-Strauss. Os
antropdlogos logo perceberam que o estudo de uma sociedade e de sua cultura implicava o
exame da questdo mitica, mas igualmente se depararam com a dificuldade de encerrar o mito
em uma conceituacdo definida. Do olhar antropoldgico, ponto de partida desta reflexdo, a
questdo dos mitos evoluiu para tornar-se objeto de outras dreas nas ciéncias sociais, como a
Semiologia, representada principalmente pela arquitetura tedrica de Roland Barthes, principal

compreensdo sobre mito assumida neste trabalho.

2.1 O mito antropolégico-histérico

Ressalte-se, como dito, que foi com a Antropologia que a questdo mitica passou a ser
tratada de maneira mais sistematizada. No senso comum, quando se fala em mito, tende-se,
geralmente, a tratd-lo como algo fantasioso, irreal ou ficcional (basta pensar na suposta
oposic¢ao “verdade versus mito”). Mas, de acordo com a concepg¢ao antropoldgica, entende-se
o mito de outro modo, como algo vivo, real, e que tem implicagdes no desenrolar de uma
narrativa a respeito de uma sociedade (ELIADE, 2000; LEVI-STRAUSS, 1978). Nesse
sentido, embora Eliade (2000) procure afastar o conceito de mito do aspecto relativo ao
fantastico, reconhece que ele esta relacionado a um momento de criagdo, conectado a histdria,
mas, a0 mesmo tempo, colocado em suspenso em relacdo a essa. Ao buscar conceitud-lo, o

autor afirma que

0 mito conta uma histdria sagrada; ele relata um acontecimento ocorrido no
tempo primordial, o tempo fabuloso do “principio”. Em outros termos, o
mito narra como, gracas as facanhas dos Entes Sobrenaturais, uma realidade
passou a existir, seja uma realidade total, o Cosmo, ou apenas um fragmento:
uma ilha, uma espécie vegetal, um comportamento humano, uma instituicao.
E sempre, portanto, a narrativa de uma “criacio™: ele relata de que modo
algo foi produzido e comegou a ser (ELIADE, 2000, p. 11).

Acompanhando o raciocinio de Eliade, tem-se, portanto, que: o mito estd

fundamentado em uma narrativa, em principio real porque repassada entre os membros de
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uma comunidade; estd relacionado a um momento inicial, uma espécie de “ponto zero”, um
marco fundante, de onde emerge e se desenvolve a narrativa. Nesse sentido, percebe-se
“estreita relacdo do mito com a representacdo simbolica de algo importante para a
coletividade que o constréi” (SILVA, 2006, p. 36). Assim, ao relacionar-se a algo/alguém, o

mito providencia uma origem, e a partir dela passa também a ter significacao.

Esse aspecto fundacional do mito é compartilhado por Chaui (2000), que, ao debater a
ideia de “Brasil”, refere-se ao chamado “mito fundador”, expressao empregada para descrever
o mito o qual “impde um vinculo interno com o passado como origem, isto é, com um
passado que ndo cessa nunca, que s€ conserva perenemente presente €, por isSo mesmo, nao
permite o trabalho da diferenca temporal e da compreensdo do presente enquanto tal”
(CHAUI, 2000, p.9). E complementa: “Um mito fundador é aquele que ndo cessa de
encontrar novos meios para exprimir-se, novas linguagens, novos valores e ideias, de tal
modo que, quanto mais parece ser outra coisa, tanto mais € a repeticdo de si mesmo”

(CHAUI, 2000, p. 9).

Lévi-Strauss (1978) afirmava ser bastante t€nue a linha entre histéria e mitologia. De
acordo com o autor, nas sociedades sem escrita € sem arquivos, a mitologia desempenharia
uma funcao histdrica, assegurando que o futuro, para os individuos, seria similar ao presente e
ao passado. Embora se possa dizer que o mito fundador, em certa medida, coloca a historia
em suspensdo, ji que o momento da criacdo (fundacdo) remete “a um momento passado
imagindrio, tido como instante origindrio que se mantém vivo e presente no curso do tempo”
(CHAUf, 2000, p. 9), ndo realiza a supressao total da histéria, dado que, como se verd

adiante, o mito € ele proprio uma fala escolhida pela histéria (BARTHES, 2010).

O momento da fundacdo, mesmo colocado em suspenso em relacdo a historia,
evidencia a transcendéncia e a imanéncia do momento fundador (CHAUf, 2000); € por isso
que Chaui a trata como mito — no caso especifico, o Brasil, como uma cria¢do ideoldgica.
Nesse sentido, também, no mito fundador € revelada a dicotomia entre o sincronico e o

diacronico.

Um outro aspecto — a atualizacdo — se evidencia no mito fundador, conforme aponta

Chaui (2000, p. 10):

O mito fundador oferece um repertdrio inicial de representacdes da realidade
e, em cada momento da formacdo histérica, esses elementos sdo
reorganizados tanto do ponto de vista de sua hierarquia interna (isto €, qual o
elemento principal que comanda os outros) como da ampliacdo de seu
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sentido (isto €, novos elementos vém se acrescentar ao significado
primitivo). Assim, as ideologias, que necessariamente acompanham o
movimento histérico da formagdo, alimentam-se das representacdes

N

produzidas pela fundagdo, atualizando-as para adequi-las a nova quadra
histérica. E exatamente por isso que, sob novas roupagens, o mito pode
repetir-se indefinidamente.

Se o mito tem a capacidade de repetir-se, também pode ser matéria-prima para a
producdo de novos mitos, de acordo com Rocha (1985), dadas as suas multiplas
possibilidades de interpretacdo. Essa possibilidade de constante atualizacdo, ou (re)afirmagao,
revela-se util, dessa forma, para a constitui¢ao da ideologia6. Chaui (2000, p. 32), ao abordar
as origens do mito fundador do Brasil, refere-se ao “verdeamarelismo”, “elaborado no curso
dos anos pela classe dominante brasileira como imagem celebrativa de “pais essencialmente
agrario”, cuja construgdo coincide com a época em que a nocao de nacionalidade era definida

pela extensao territorial e pela densidade demogréfica.

A imagem do verdeamarelismo visava, de acordo com a autora, “legitimar o que
restara do sistema colonial e a hegemonia dos proprietarios de terra durante o Império e o
Inicio da Republica (1889)” (CHAUI, 2000, p- 32-3), e foi se modificando (se atualizando) ao
longo do tempo mesmo com a mudanga das bases materiais que o suportavam: foi util as
elites do sistema colonial, teve uso durante o periodo do Império e da Reptblica Velha, e,
sobreviveu, a despeito das tentativas de seu desmonte, durante a consolidacio do
nacionalismo desenvolvimentista promovido pelo governo Juscelino nos anos 1950, para
mostrar-se vinculado 2 “identidade nacional” (CHAUI, 2000). O verdeamarelismo se expressa
principalmente nas questdes de exaltacdo ao nacional, razdo pela qual eventos esportivos de
grandes propor¢des, como a Copa do Mundo de Futebol (especialmente as conquistas

brasileiras de 1958, 1962 e 1970), sdo disparadores do verdeamarelismo (CHAUf, 2000).

Dessa forma, o mito antropolégico-histérico responde a condi¢des histdricas, mas
pretende, a0 mesmo tempo, tensiond-las ou mesmo superd-las, oferecendo a explicacdo
necessdria para um determinado estado de coisas. Por isso, pode-se dizer que o mito se
reveste de uma qualidade, na medida em que adquire um status simbdlico, exercendo sua

for¢a, por exemplo, pelo fato de ser a rememoracao de algo apotedtico e transcendental (ideia

¢ Thomspon (2009, p. 75), a0 mapear diversos conceitos de ideologia estabelecidos ao longo do tempo e pertencentes ao que
o autor chama de “neutralizacdo do conceito de ideologia”, procura abordar a ideologia a partir do pressuposto de “como as
formas simbdlicas se entrecruzam com relacdes de poder”. Ainda de acordo com o autor, a andlise da ideologia “estd
interessada nas maneiras como o sentido é mobilizado, no mundo social, e serve, para isso, para reforcar pessoas e grupos
que ocupam posi¢des de poder. [...] Estudar a ideologia é estudar as maneiras como o sentido serve para estabelecer e
sustentar relagdes de dominagcdo” (THOMPSON, 2009, p. 76) [grifos do autor]. Nesse sentido, complementa o autor,
“fendmenos ideoldgicos sdo fendmenos simbolicos significativos desde que eles sirvam, em circunstancias sdcio-histdricas
especificas, para estabelecer e sustentar relagcdes de dominacdo” (THOMPSON, 2009, p. 76) [grifo do autor].
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do mito fundador). Esse ato de atualizacio terd algumas fungdes em uma
sociedade/comunidade, como a manuten¢do do poder de um grupo. Assim, uma comunidade,
ao olhar para o seu “marco zero” (que pode ser o periodo de seu surgimento, ou um
acontecimento de grande relevancia para o grupo), pode perceber a importancia dos feitos dos
Entes Sobrenaturais (ELIADE, 2000), e localizar neles um exemplo de conduta e de valor

para seus integrantes.

A partir de sua funcdo ordenadora/modificadora e edificante, o mito justifica, legitima
acoes e se traduz em realidade para aqueles que o vivem. O seu vigor estd no fato de
sobreviver a historia e reportar-se a atos de bravura e a demonstracdes de heroismo, fazendo
com que se torne, inclusive, inquestionavel. De acordo com Campbell (1990), a saga do herdéi
tem inicio com uma situacdo de inconformismo, de retirada ou de falta de algo. Entao, ainda
de acordo com o autor, um sujeito “parte numa série de aventuras que ultrapassam o usual,
quer para recuperar o que tinha sido perdido, quer para descobrir algum elixir doador de vida.
Normalmente perfaz-se um circulo, com a partida e o retorno” (CAMPBELL, 1990, p. 131-2).
Nesse sentido, o herdi percebe o inevitdvel, e age frente a ele. Campbell (1990) complementa
afirmando que o herdi se torna mito justamente porque na proeza heroica hd um ato supremo

de realizacao.

Em face do exposto, Eliade (2000, p. 22) parece resumir alguns dos principais

aspectos dos simbolismos associados ao mito:

1) constitui a Histéria dos atos dos Entes Sobrenaturais; 2) que essa Histdria
€ considerada absolutamente verdadeira (porque se refere a realidades) e
sagrada (porque é obra dos Entes Sobrenaturais; 3) que o mito se refere
sempre a uma ‘“criacdo”, contando como algo veio a existéncia, ou como um
padrdo de comportamento, uma institui¢do, uma maneira de trabalhar foram
estabelecidos; essa a razdo pela qual os mitos constituem os paradigmas de
todos os atos humanos significativos; 4) que, conhecendo o mito, conhece-se
“a origem” das coisas, chegando-se, consequentemente, a domina-las e a
manipuld-las a vontade; ndo se trata de um conhecimento ‘“exterior”,
abstrato, mas de um conhecimento que € “vivido” ritualmente, seja narrando
cerimonialmente o mito, seja efetuando o ritual ao qual ele serve de
justificacdo; 5) que de uma maneira ou de outra, “vive-se” 0 mito, no sentido
de que se é impregnado pelo poder sagrado e exaltante dos eventos
rememorados ou reatualizados.

Desse modo, as caracteristicas atribuidas ao mito em seu sentido antropoldgico
permitem dizer que ele, uma vez evidenciados os aspectos simbdlicos de que se reveste,
configura-se como forma de produgdo de significacOes, as quais afetam um grupo (ou uma

nagdo) e evidenciam uma dindmica de interagdes que podem transformar-se em atitudes como
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a cooperacdo, a persuasdo, ou mesmo a dominacdo. Adicionalmente, pelo fato de o mito
exercer-se junto a coletividade, parece adequado abordar a sua relacio com o imagindrio,

enquanto fendmeno manifestado por formas simbdlicas (RUIZ, 2003).

2.2 A relacao entre mito e imaginario

Refletir sobre o mito como fendmeno coletivo no qual, por meio de uma constru¢ao
narrativa, atos, sentimentos e normas sao vividos, partilhados e transformados em elementos
simbdlicos com o objetivo de explicar ou atualizar um estado de coisas €, também, adentrar
na questdo do imaginario. De inicio, conforme Ruiz (2003), entende-se que o imagindrio s6 €
manifestado a partir das formas simbdlicas, o que sugere, dessa forma, relagdo com a questao

mitica.

Cumpre ressaltar rapidamente que o imaginario foi estudado a partir de diferentes
concepgdes. Maffesoli (2001) aponta que a filosofia, por meio de Bachelard, inaugurou uma
dessas abordagens, florescendo também sob o pensamento de Durand. Entretanto, outras
correntes dedicaram-se a debater o imagindrio, como a psicandlise, por meio de Lacan, e
também as ci€ncias sociais, com Marx e Durkheim, cujas teorias ndo deixavam de observar a
existéncia de uma “correlacdo entre o quadro de representacOes partilhadas e a vida social”

(LEGROS et al, 2007, p. 28).

Assim como em relagdo ao mito, hda uma reconhecida dificuldade em conceituar o

imagindrio. Tal dificuldade parece ratificada por Ruiz (2003, p. 30) quando o autor afirma que

nenhuma explicacdo racional por muito densa ou extensa que se pretenda
poderd exaurir todas as possibilidades de conceber e existir o imagindrio. O
imagindrio sempre deverd ser descrito pelos seus efeitos, pois nunca podera
ser explicado por meio de defini¢des conclusivas.

Ainda de acordo com Ruiz (2003), com frequéncia, a ideia de imagindrio &
confrontada com a de imagina¢do. Contudo, existe uma distingdo importante entre ambas,
pelo fato de que a imaginacdo € um produto do imagindrio. Nessa relacdo reside um dos

motivos para que os termos nao sejam usados indistintamente. O autor ressalta que

O imaginério corresponde ao aspecto insondédvel do ser humano, em que se
produz, além de todos os condicionamentos psiquicos e sociais, o elemento
criativo; ele constitui o sem-fundo inescrutidvel da pessoa humana, que
possibilita a imaginacdo e também a racionalidade como dimensdes prdprias
do humano. A imaginagdo e a racionalidade sdo cria¢cdes do imagindrio, e
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ambas coexistem necessariamente, co-referidas na dimensdo simbolica
inerente ao ser humano. (RUIZ, 2003, p. 32) [grifo do autor]

A partir desse principio é possivel, portanto, refletir sobre o imagindrio como uma
forca que, mesmo parecendo intangivel, acaba por exercer-se na sociedade, em cada
individuo. Realiza-se um contrato: o individuo aceita as regras do imagindrio, participa dele
pela troca de experiéncias, mas pode, também, modificd-lo, por ser um ator social em acao

(SILVA, 2003).

Ao ressaltar seu carater coletivo, por estar impregnado em um grupo e corresponder a
um estado de espirito (do grupo ou até mesmo de um pais), Maffesoli (2001) salienta que, por
meio do imagindrio, sdo estabelecidos vinculos entre seus individuos, razdo pela qual se
constitui em um “cimento social”. Nessa dire¢do, o imaginario pode representar ou traduzir a
cultura’ de um grupo, mas €, a0 mesmo tempo, mais do que essa cultura. Maffesoli (2001)
recorre a Walter Benjamin para explicar: se a cultura pode ser identificada de forma precisa,
por meio de seus artefatos e/ou pela forma de organizacdo da sociedade, o imagindrio
permanece como “uma dimensdo ambiental, uma matriz, uma atmosfera, aquilo que Walter
Benjamin chama de aura. O imaginario é uma forca social de ordem espiritual, uma
constru¢do mental, que se mantém ambigua, perceptivel, mas ndo quantificavel”

(MAFFESOLI, 2001, p. 75).

Assim, importa considerar que, se o imaginario somente pode manifestar-se por meio
de formas simbdlicas, o mito parece ser uma importante forma de expressao desse simbolico.
Nessa direcdo, Ruiz (2003, p. 111) refere-se ao “simbolismo mitificador”, que se difere do
pensamento mitico-mégico® por ndo ser irreal ou produto de uma alucinacdo, e que “responde
a uma dimensdo antropoldgica do ser humano e da sociedade”. Ainda de acordo com Ruiz
(2003, p. 111), uma importante caracteristica do simbolismo mitificador € que “enquanto as
constru¢des mitico-magicas podem e devem ser desconstruidas pela racionalidade, o
simbolismo mitificador ndo pode ser anulado ou superado pelo logos, pois estd implicado

nele”. Assim, pode-se dizer que hd uma consciéncia por trds do simbolismo mitificador, que,

7 Adota-se a concepgio de cultura conforme Thompson (2009, p. 181), que a considera o “estudo das formas simbélicas - isto
é, das acdes, objetos e expressdes significativas de vdrios tipos - em relacdo a contextos e processos historicamente
especificos e socialmente estruturados dentro dos quais, e por meio dos quais, essas formas simbdlicas sdo produzidas,
transmitidas e recebidas”.

8 Ruiz (2003, p. 54) procura estabelecer as diferengas entre o mitico e o mdgico, afirmando que uma confusio conceitual
“diluiu o mitico no mdgico e consolidou a percep¢do de que o mito é uma fase pré-racional do humano, na qual a sociedade e
as pessoas estavam incapacitadas de compreender os mecanismos ldgicos ou cientificos da natureza, da psique e da
sociedade”. Ruiz (2003) enfatiza ainda que, ao longo do tempo, a racionalidade buscou excluir as explicacdes mitico-mdgicas
e as cosmovisdes como forma de interpretar a natureza ou o comportamento humano. Contudo, alerta o autor, o pensamento
mitico-mégico continua vigente e produtivo nas sociedades industriais, tal qual existia nas sociedades ndmades do passado.
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nao obstante, origina-se do imagindrio e atua sobre ele, em recursividade. Nos dizeres de Ruiz
(2003, p. 111), racionalidade e simbolo estao “imbricados de modo paradoxal pelo imaginario
humano que os ativa na produgdo de significagdes sociais”. O simbolismo mitificador integra
o mito e o logos (l6gica) em um processo de produgdo significativa e de transformacao

criativa do mundo.

O simbdlico, como o imagindrio, tem uma estrutura paradoxal. Ele transita
entre os espacos da consciéncia e do inconsciente, liga o sem-fundo humano
e o logos da vigilia, co-implica produtivamente a potencialidade criativa e o
poder objetivador do imagindrio. Na implicacdo paradoxal desses aspectos, o
simbolismo emerge como produtor de novos sentidos, objetivando-os, por
sua vez, a modo de formas culturais (RUIZ, 2003, p. 135).

Por isso, embora o imaginario esteja dotado de uma carga emocional (ndo-racional),
ndo deixam de coexistir, de acordo com Maffesoli (2001), elementos de racionalidade ou
razoabilidade, que se misturam “com o onirico, o lddico, a fantasia, o imaginativo, o afetivo,
0 nado-racional, o irracional, os sonhos, enfim, as constru¢cdes mentais potencializadoras das

chamadas praticas” (MAFFESOLI, 2001, p. 76-7).

Essa noc¢do € importante porque permite, por exemplo, que aspectos de ordem racional
e nao-racional sejam mixados e levados em consideracao por um individuo que adere a
alguma ideologia, apesar de esta ser, originariamente, muito mais um produto da ordem do
racional. Nessa medida, complementa Maffesoli (2001), o imagindrio torna-se palpavel e real,
pois, ao aderir a ideologia, o individuo o estd fazendo por razdes suficientes/necessarias, mas
nao percebe que, nessa adesdo, o lidico, o afetivo e o anseio de estabelecer um lago social sdo

elementos que fazem parte da tomada de decisao.

Desse modo, € nessa intersecdo que parece residir a organicidade do mito, pois ele,
conforme Ruiz (2003, p. 144), “empapa de valor a insignificancia natural dos objetos,
carrega-os de uma espessa e rica densidade simboldgica e abre o humano para um indefinido
e infinito horizonte de criacdo”. Tomando por base esse pensamento, resulta relevante,
portanto, realizar o exame desse processo de atribuicdo de significado pelo mito, o que torna
vélido examina-lo como linguagem, importante instancia que permite a0 homem compreender

e transformar a realidade.
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2.3 O mito como linguagem

Ap6s algumas consideracdes sobre o mito em seu sentido antropoldgico e sua relagao
com o imagindrio, pode-se discorrer, na perspectiva dos objetivos deste estudo, a respeito das
condi¢des sob as quais se ddao sua producdo, circulacdo e atualizacdo — essencialmente, via
linguagem. Nesse sentido, ganha relevo o aporte tedrico de Roland Barthes, um dos principais
autores da semiologia’, que ganhou espaco na Franca a partir dos anos 1950, trazendo, 2
época, como influéncia notdria, as ideias de Saussure (RAMOS, 2008). Embora alicer¢cado na
linguagem, o mito barthesiano € interdisciplinar, ainda conforme Ramos (2008, p. 163): “A
concepgao barthesiana de mito abriga trés influéncias basicas: a importancia da conotagdo
veio de Hjelmslev; o sentido de representacao social saiu das leituras de Durkheim; a ideia de

inversdo teve origem nos textos de Marx, para compor o seu sentido negativo™.

De fato, no livro Elementos de Semiologia, de 1964, Barthes da destaque a conceitos
saussureanos extensamente trabalhados na linguistica estrutural, especialmente as dicotomias:
lingua/fala, significado/significante, sintagma/sistema, denotacdo/conotacdo. Para o autor,
havia a preocupacdo de que a semiologia estivesse constituida na linguistica, que proveria ao
semidlogo conceitos importantes. Ampliar o alcance da semiologia era, pois, fundamental

para Barthes (2006, p. 11):

Prospectivamente, a Semiologia tem por objeto, entdo, qualquer sistema de
signos, seja qual for sua substancia, sejam quais forem seus limites: imagens,
os gestos, os sons melddicos, os objetos e os complexos dessas substincias
que se encontram nos ritos, protocolos ou espetdculos, se ndo constituem
“linguagens”, sdo, pelo menos, sistemas de significag@o.

Em Mitologias, Barthes aborda diretamente a questdo mitica. O autor introduz sua
reflexdo tedrica ao afirmar que “o mito € uma fala” (BARTHES, 2010, p. 199), constituida
como mensagem, ¢ ¢ uma forma, um modo de significagcdo, portanto, ndo uma fala qualquer.
E estabelece uma relagdo com a histéria, pois, para o autor, “a mitologia sé pode ter um
fundamento histérico, visto que o mito é uma fala escolhida pela Histéria: ndo poderia de
modo algum surgir da “natureza” das coisas (BARTHES, 2010, p. 200). A partir da
perspectiva de que tudo pode constituir um mito — desde que possa ser passivel de julgamento

como discurso —, Barthes (2010, p. 200) ressalta que o discurso mitico ndo se limita a

° De acordo com Courtés e Greimas (2008, p. 444), “o termo semiologia, que se mantém, em concorréncia com semidtica,
para designar a teoria da linguagem e suas aplicacdes a diferentes conjuntos significantes, remonta a F. de Saussure, que fazia
ardentes votos pela constitui¢éio, sob esse rétulo, do estudo geral dos “sistemas de signos”.
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oralidade, dado que é uma fala: “Esta fala ¢ uma mensagem. Pode, portanto, ndo ser oral;
pode ser formada por escritas ou representacdes: o discurso escrito, assim como a fotografia,
o cinema, a reportagem, o esporte, os espetdculos, a publicidade, tudo isso pode servir de

apoio a fala mitica”.

Nesse sentido, ressalta ainda Barthes, essa fala propde diversos tipos de leitura.
Tomando-se como exemplo a prépria imagem: ndo se trata, em principio, de um modo tedrico
de representacdo de uma dada imagem realizada em vista de uma dada significagdo. O autor
explica que

a fala mitica € formada por uma matéria jd trabalhada em vista de uma
comunica¢do apropriada: todas as matérias-primas do mito — quer sejam
representativas, quer graficas — pressupdem uma consciéncia significante, e

é por isso que se pode raciocinar sobre elas, independentemente de sua
matéria (BARTHES, 2010, p. 201) [grifo do autor].

Dessa forma, o discurso mitico para Barthes apresenta uma intencionalidade,
apresentando, assim, um uso social. O autor dd o exemplo da representacdo mitica de uma

arvore:

Uma 4rvore € uma 4arvore. [...] Mas uma 4rvore, dita por Minou Drouet, ja
ndo é exatamente uma arvore, € uma arvore decorada, adaptada a um certo
consumo, investida de complacéncias literdrias, de revoltas, de imagens, em
suma, de um uso social que se acrescenta a pura matéria (BARTHES, 2010,
p. 200) [grifo do autor].

Com efeito, ainda de acordo com Barthes, o mito depende da semiologia, pois se
configura como um sistema semioldgico segundo. O sistema primeiro, extraido por Barthes
da linguistica de Saussure, composto por significante, significado e signo (o total associativo
dos dois primeiros), serve de base para o mito (figura 1). A partir dele, o mito se constréi
tendo como item inicial o signo ja constituido no primeiro sistema, que passa a ser o seu
significante. Na figura 1, a seguir, Barthes demonstra os dois sistemas semioldgicos. Assim,

na fronteira do primeiro (lingua), estd localizada a constitui¢ao do mito.
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1. significante | 2. significado
Lingua -
3. signo

l. significante Il significado

Mito
[1l. signo

Figura 1: o primeiro e o segundo sistemas semioldgicos.
Fonte: BARTHES, 2010, p. 205.

No mito, os materiais da fala mitica (fotografia, pintura, discursos orais etc) sdo
reduzidos a uma funcao significante (BARTHES, 2010), considerada a totalidade dos signos,
conformados ao final do sistema semioldgico primeiro e que se transformam em primeiro

termo do sistema semioldgico segundo.

De forma a ilustrar o esquema e o nivel operativo de cada sistema, Barthes fornece
dois famosos exemplos: o das rosas € o da capa de uma edicdo da revista Paris-Match. No
primeiro, tém-se as rosas (o significante), que expressam a paixdo (significagdo); para
Barthes, as rosas estdo “passionalizadas”, de modo que anteriormente, existiam a paixao e as

proprias rosas; que, decompostas, formam um terceiro objeto, que seréd o signo.

No segundo exemplo, Barthes observa a capa de uma edicdo da revista Paris Match
(figura 2) publicada em 1955. Um jovem negro, vestindo um uniforme francés, realiza a
saudacdo militar, olhos erguidos e fixos em uma prega de uma bandeira tricolor,

configurando-se, ai, o sentido da imagem (BARTHES, 2010).



29

LE NAUFRAGE
DE RIVA-BELLA i

Les enquéteurs recharchent
les responsabilités et
ravivant par la photo les
dix minutes d'harreur do

LA TRAGEDIE
DU MANS

Figura 2: capa da revista Paris Match, edicao de 25/06 — 03/07/1955.
Fonte: Amaury Fernandes Producgdo Grafica

Para Barthes, € na leitura da imagem a partir do sistema segundo que se vé o que ela
significa: que a Franca é um grande império'’, e todos, sem distin¢do de cor, a servem com
fidelidade sob sua bandeira, ndo havendo “melhor resposta para os detratores de um pretenso
colonialismo do que a dedicacdo desse jovem negro servindo os seus pretensos opressores”
(BARTHES, 2010, p. 207). Nessa leitura, Barthes (2010, p. 207) [grifos do autor] procura
evidenciar o sistema ampliado (mito): “hd um significante, formado ja ele préprio por um
sistema prévio (um soldado negro faz a saudagcdo militar francesa); ha um significado (aqui,
uma mistura intencional de “francidade” e “militaridade”); hd, enfim, uma presenca do

significado por meio do significante”.

Como forma de diferenciar as terminologias de um e outro sistemas, Barthes
estabelece alguns parametros: no sistema primeiro (lingua), Barthes dd ao significante o nome
de sentido, que passa, no sistema segundo (mito), a se denominar forma; o significado se
denomina simplesmente conceito; e o terceiro, como correlagdo dos outros dois, se torna

significacdo. Com efeito, Barthes julga bastante apropriada a escolha do terceiro termo,

10 Até a metade dos anos 1950, o colonialismo ainda perdurava como importante forma de divisdo geopolitica em diversas
partes do globo. Sobretudo no continente africano, nagdes como Argélia, Niger, Benin, Costa do Marfim, Chade, Congo,
Republica Centro-Africana, Senegal e Gabdo, dentre outras, encontravam-se sob o dominio francés. A partir de 1956,
entretanto, gradualmente as nagdes foram conquistando sua independéncia, seja via reconhecimento por parte do governo
francés, ou por meio de guerras, caso da Argélia (DAVIS JUNIOR, 2005).
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“porque o mito tem efetivamente uma dupla funcdo: designa e notifica, faz compreender e

impoe” (BARTHES, 2010, p. 208).

Uma caracteristica importante do mito é que forma e conceito estdo manifestos, um
nao estd escondido do outro. Afirma o autor: “Por mais paradoxal que isso possa parecer, o
mito ndo esconde nada: tem como fun¢do deformar, nio fazer desaparecer (BARTHES, 2010,
p. 213) [grifo do autor]. Essa deformagdo é possivel, a priori, porque a forma do mito €
constituida por um sentido linguistico. Contudo, mesmo que o conceito deforme o sentido,
ndo o elimina. Essa caracteristica ¢ uma funcdo especifica do mito: transformar um sentido
em forma, constituindo-se, por esse motivo, em “um roubo de linguagem” (BARTHES, 2010,

p.223).

Outra funcdo do mito, ainda de acordo com Barthes, é evacuar o real,
superficializando-o e buscando naturalizd-lo. Pela supressdo do real, retira-se a qualidade
histérica das coisas, € é entdo nesse ponto que a ideologia pode se exercer livremente. Por
isso, com efeito, Barthes ressalta que o mito € uma fala despolitizada, na medida em que retira

essa qualidade historica, fabricada, de um objeto:

O mito n3o nega as coisas; a sua fungdo €, pelo contrdrio, falar delas;
simplesmente purifica-as, inocenta-as, fundamenta-as em natureza e em
eternidade, déa-lhes uma clareza, ndo de explicacdo, mas de constatacio: se
constato a imperialidade francesa sem explicd-la, pouco falta para que a ache
normal, decorrente da natureza das coisas: fico tranquilo (BARTHES, 2010,
p. 239).

Assim, o autor conclui que passando da histéria a natureza o mito realiza uma
operacdo de economia: faz a aboli¢do da complexidade dos atos humanos, conferindo a eles a
simplicidade das esséncias, e suprime a dialética, organizando um mundo sem contradi¢oes,
sem profundidade, evidenciado em uma clareza: “as coisas, sozinhas, parecem significar por

elas proprias” (BARTHES, 2010, p. 235).

Por fim, mais uma contribuicio de Barthes ao estudo do mito como linguagem diz
respeito as formas retdricas que o mito pode assumir. De acordo com o autor, sdo sete as
formas retdricas de que o mito pode se revestir (embora Barthes deixe claro que outras podem
existir, € mesmo surgir) e que correspondem, em certa medida, aos procedimentos de
mitificagao:

a) a Vacina: procedimento mitico que consiste, de acordo com o autor, em esconder

aspectos de um mal indispensavel, substituindo-o por outro, mais acidental e

contingencial. Em vista disso, “o imaginério coletivo € imunizado por meio de
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uma pequena inoculagdo de um mal reconhecido; e defendido, assim, de uma

subversao generalizada” (BARTHES, 2010, p. 243);

a Omissdo da Historia: nessa figura retdérica, a operagdo mitica se dd pela
separacdo do objeto de toda a Histéria. “Nele, a histéria evapora-se,
transformando-se numa empregada ideal: prepara, traz, coloca; o patrdo chega, e
ela desaparece silenciosamente” (BARTHES, 2010, p. 243). A omissdo da histdria

simplifica e eterniza um objeto, eliminando o determinismo e a liberdade;

a Identificacdo: os sujeitos sdo incapazes de imaginar o outro: “Se o outro se
apresenta perante o seu olhar, o pequeno-burgués tapa os olhos, ignorando-o e
negando-o, ou entdo o transforma em si mesmo” (BARTHES, 2010, p. 243). O
outro se reduz a um simulacro, a uma simplificac@o, e o problema da assimilacao
do diferente € resolvido pelo exotismo, em que esse outro € “transformado em puro
objeto, espetdculo, marionete; relegado para os confins da Humanidade, ndo
constitui, doravante, nenhum atentado a seguranca de nossa propria casa”

(BARTHES, 2010, p. 244);

a Tautologia: para Barthes, “a tautologia é um procedimento verbal que define o
mesmo pelo mesmo” (BARTHES, 2010, p.244). Usando como exemplos as
sentengas “o teatro € o teatro”, ou “é assim porque € assim”, Barthes afirma que a
tautologia denuncia a pobreza da linguagem em relacdo ao objeto, e é um refugio,
para quem ndo consegue encontrar uma explicagdo. Nesse sentido, perde-se a

racionalidade, mas sobra a imposicao do argumento (tautolégico) via autoridade;

o Ninismo: operacdo mitica que “consiste em colocar dois contrdrios e equilibrar
um com o outro, de modo a poder rejeitar os dois” (BARTHES, 2010, p. 245).
Pelo ninismo se diz: “ndo quero nem isto nem aquilo” (BARTHES, 2010, p. 245,
grifos do autor). Como numa balanca, o real € reduzido a termos andlogos que sao
pesados e, constatada a igualdade, rejeitados. A recusa se d4 como alternativa a
incapacidade de escolha. Assim, foge-se da realidade ndo-toleravel, passando-se a

um comportamento de imobilidade;

a Quantificacdo da qualidade: nessa forma retdrica, o mito reduz uma qualidade a
uma quantidade, operando pela economia no que tange a inteligéncia:
“compreende o real por um prego reduzido” (BARTHES, 2010, p. 246). Reduz-se

a complexidade do objeto, superficializando o real; e



32

g) a Constatagdo: procedimento em que se tende ao universalismo, a uma recusa de
explicag@o. Nesse sentido, “o mito tende para o provérbio” (BARTHES, 2010, p.
246). Provérbios, ditados e frases impactantes e de efeito sdo recorrentes na figura

da constatagao.

Diante do exposto (mito antropoldgico-histérico e mito como linguagem), entende-se
que as caracteristicas miticas, nas organizacdes, podem ser atualizadas em diversos niveis. O
mito estard presente na linguagem (em sentido de discurso organizacional), mas também, de
acordo com Brito er al. (2008), podera estar contido, por exemplo, nos ritos de admissao e
socializacdo de um empregado, em que se reforcam os valores prezados ou instituidos pelo
fundador da organizacdo; na projecdo idealizada de figuras importantes (como o criador da
organizacdo ou funciondrios de grande destaque); ou na transformacdo de eventos
organizacionais em acontecimentos singulares. Nessa dire¢do, conforme apontam os autores,
“a transformacdo de fatos e pessoas em elementos miticos viabiliza sua permanéncia social e

organizacional” (BRITO et al., 2008, p. 90).

Outra forma de expressdo de caracteristicas miticas nas organizacdes (e na sociedade
como um todo) € por meio da publicidade (RANDAZZO, 1996). Para o autor, a publicidade é
um dos mais importantes meios de criacdo de mitos na contemporaneidade, ja que ela passa a
exercer uma fun¢do anteriormente ocupada por curandeiros e xamas, sendo elemento de
grande importancia em um cendrio de proliferagdo dos meios de comunicagdo eletronicos.
Nesse sentido, a marca, enquanto fendmeno de dotada relevancia no contexto atual, também
agrega uma mitologia propria. A mitologia da marca € definida como tudo o que ela
“representa na mente do consumidor. E geralmente uma mistura de imagens, simbolos,
sentimentos e valores que resultam do inventdrio perceptual especifico da marca, e que
coletivamente definem a marca na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996, p. 29). A
noc¢ao de mitologia de marca parece adequada para se pensar a marca da Petrobras como um
dos mais importantes elementos de identificacdo da organizacdo, e extensamente trabalhada

pela sua comunicagdo organizacional.

Assim, em acordo com as duas acepcoes principais de mito (antropologia e linguagem)
aqui abordadas, e buscando interligé-las ao objeto desta pesquisa, faz-se necessario também
estabelecer algumas consideragdes sobre o modo como os materiais da fala mitica irdo
circular. Nesse sentido, serdo tecidas consideracdes sobre a comunicagdo organizacional, a

partir de sua vis@o como instancia discursiva e produtora de sentidos.
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3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E ETHOS DISCURSIVO

Ao presumir que as caracteristicas miticas da Petrobras sdao em alguma medida
atualizadas e (re)afirmadas por sua comunicacdo, a perspectiva sobre comunicag¢ao
organizacional adotada neste trabalho toma como ponto de partida o fato de que € uma
atividade discursiva, fundada em determinadas préticas. Assim, a partir de referencial tedrico
que envolve os estudos sobre linguagem, e com o auxilio de reflexdes vindas de teorias do
discurso, realiza-se uma abordagem da comunicacdo organizacional como discurso, como
atividade que produz e pde em circulagdo determinados sentidos, em favor, dentre outras
coisas (e considerando-se a perspectiva do estudo), de obtencdo de ganhos em visibilidade e
reconhecimento diante do mercado e da sociedade. Esses ganhos poderdao, em um segundo
momento, ser traduzidos em imagem-conceito'' favordvel, contribuindo para a legitimacio

organizacional.

3.1 Comunicacao organizacional e producio de sentidos

Pesquisadores parecem cada vez mais reconhecer o fato de que as percepgdes a
respeito do que € e qual o papel da comunicacdo organizacional vém se modificando. De
acordo com Deetz (2010), essa transformagdo basicamente consiste no deslocamento da
comunicacdo, no ambiente das organizagdes, de seu cardter de ferramenta de gestdo (na qual
ganham corpo as abordagens que consideram prioritariamente a comunica¢ao como forma de
transmissdo de significado, informacdo e conhecimento), em direcdo ao seu reconhecimento
“como o processo fundamental pelo qual as organizagdes existem e como ponto central para a

andlise da producdo e reproducio organizacional” (DEETZ, 2010, p. 84).

Essa mudanca na visdo a respeito da comunicacdo organizacional pode estar

relacionada, de acordo com alguns autores, a fatores como um cendrio de maior

“wz

"' De acordo com Baldissera, a imagem-conceito “é compreendida/explicada como um construto simbélico, complexo e
sintetizante, de cardter judicativo/caracterizante e provisério, realizada pela alteridade (recep¢do) mediante permanentes
tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais como as informacdes e as
percepgdes sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensdo, a cultura, o imagindrio, a psique, a histéria e o
contexto estruturado” (BALDISSERA, 2004, p. 278).
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competitividade mercadoldgica e de desenvolvimento tecnoldgico, obrigando as organizagoes
a se posicionarem no mercado com estratégias de comunicagdo bem definidas e alinhadas,
exigindo um repensar da drea (TORQUATO, 2009), e também uma mudanca de paradigmas,
em que a area se cerca de novas concepcdes considerando os avangos no campo académico e
cientifico (KUNSCH, 2009). De qualquer forma, a partir do reconhecimento da comunicag¢ao
como instancia fundamental ao existir das organizacdes, parece adequado, conforme enfatiza
Deetz (2010, p. 85), que as novas concep¢des sobre a comunicacdo organizacional tenham
como foco “ndo a transmissdo, mas a formacdo do significado, da informagdo e do
conhecimento”. Sob tal vié€s, sobressaem as orientagcdes voltadas ao estudo da producao de
sentidos pela comunicacdo, em que as nocdes de discurso e os conceitos oriundos dos estudos

sobre a linguagem parecem adquirir importante papel.

Inicialmente, convém partir do principio de que nao se dissocia a ideia de
comunicac¢do organizacional da ideia geral de comunicacdo. Conforme aponta Pinto (2008, p.
81) “a organizacdo é um contexto onde se dd o fendmeno comunicativo que também se
manifesta em outros contextos, tdo legitimos e tdo especificos quanto o de uma organizagdo
ou uma empresa”’. Assim colocado, o enfoque sobre a organizacdo d4 conta de um espaco
localizado, onde, por suposto, a comunicacdo ird se exercer como em qualquer outro
ambiente: primeiramente, ela estard constituida de significagdes para, a posteriori, de acordo
com as escolhas realizadas pelos interlocutores, em interacdo com as escolhas da organizagao,

os sentidos serem efetivamente formados. Assim, estes, sdo “um ser do futuro, um vir-a-ser

[...]: futuro significado em contexto” (PINTO, 2008, p. 83).

Essa compreensdo também leva a crer que os sentidos ndo estdo previamente dados,
nao se configuram como entidades monoliticas, muito embora exista ja uma predisposi¢ao por
conta das organizacdes em conforma-los também a partir de escolhas, sempre com a intencao
de levar a alteridade a aderir aos seus discursos. Entretanto, ndo hd uma garantia efetiva — e,
de certa forma, nem ha como se obter essa garantia, dada a instabilidade do processo

comunicativo (PINTO, 2008) — de alcance desse objetivo.

Conforme anotam Fairhurst e Putnam (2010, p. 102), “as organizac¢des sdao cada vez
mais retratadas como construgdes discursivas”, e o sdo porque “o discurso € a real fundacdo
sobre a qual a vida organizacional € construida” (FAIRHURST; PUTNAM, 2010, p. 105).
Afirmam as autoras que diferentes orientagdes marcam essa abordagem: a) as organizagdes
sdo vistas pelos pesquisadores como objetos ou entidades ja formados, com caracteristicas e

resultados refletidos no discurso; b) as organizagcdes estdo em permanente estado de
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constitui¢do, por meio dos modos como as propriedades discursivas e os padroes de interagao
~ . .12, . ~ ~ . .

dao forma ao organizing °; e c) as organizacdes sdao vistas como fundadas, alicercadas na

acdo, ancoradas em praticas sociais e formas discursivas. Embora Fairhurst e Putnam

enfatizem que essas orientagdes nao sdo excludentes, a visdo sobre as organizagdes

alicercadas na a¢@o e no discurso interessa na medida em que as autoras afirmam que nela se

concebe uma visdao de discurso que “privilegia a linguagem em uso sobre os discursos de

poder/conhecimento” (FAIRHURST; PUTNAM, 2010, p. 123).

Em complemento a essa visdo, de acordo com Baldissera (2008, p. 169), a
comunica¢do organizacional pode ser definida como “processo de construgdo e disputa de
sentidos no ambito das relagdes organizacionais”. Sob o suporte do Paradigma da Teoria da

Complexidade, de Morin (2011), o autor destaca que a ideia de disputa, entretanto,

ndo se refere as disputas fisicas, hierdrquicas e/ou econdmicas, mas, sim,
aquelas que ddo conta de tensdes que se estabelecem entre os sujeitos
(forcas) em relacdo comunicacional (dialdgica, dialética e recursivamente)
para que os sentidos/significados em circulagdo sejam internalizados pelos
diferentes sujeitos. Isso significa admitir que a comunicacio se caracteriza
por exigit/ser relacdo (BALDISSERA, 2009a, p. 154).

A partir dessa compreensdo relacional da comunicacdo, Baldissera (2009a) observa
que a comunicagdo organizacional move diferentes sujeitos na construgdo/atualizagdo de
diferentes sentidos. Dessa forma, sobre ela implica, também, o impacto das questdes relativas
ao poder organizacional (relacdes de poder em constante atualizacdo no ambiente das
organizacodes), que se evidencia nas disputas de sentidos, e dos aspectos concernentes a
identidade e a cultura organizacionais, elementos que tensionam largamente a comunicacao

organizacional, em uma relacdo de recursividade.

Nessa direcao, Oliveira e Paula (2008) destacam que a producgdo de sentidos se da por
meio da articulagdo da linguagem, ndo apenas a verbal. As autoras buscam suporte em
Bakhtin, que concebe a linguagem como um processo social compartilhado, inerente a vida
social, para localizar a prdtica da comunica¢do no espago organizacional, marcado pelo

. . 13 . ~ L. . .
dialogismo ~. Segundo as autoras, os sentidos se ddo, em termos de praticas discursivas, como

12 Para Fairthurst e Putnam (2010, p. 121), o termo “organizing” nio deve ser confundido com “organizacio™: o organizing
(organizando) “emerge por meio de uso da linguagem, processo de interacdo e/ou formagdes discursivas”.

13 Conforme Charaudeau e Maingueneau (2008, p. 160), o dialogismo é um conceito aplicado no pensamento bakhtiniano, ao
se referir “as relagdes que todo enunciado mantém com os enunciados produzidos anteriormente, bem como com os
enunciados futuros que poderdo os destinatdrios produzirem”. Ainda de acordo com os autores, Bakhtin e Volochinov
consideravam que o discurso € dialégico mesmo se concebido de maneira monoldgica (forma exterior), dado que sua
estrutura é essencialmente dialdgica, isto €, o discurso sempre encontra o discurso de outrem, estabelecendo com ele a
interacdo.



36

um processo social, historicamente localizado, que implica na mediacdo de
vozes que se alternam entre as instincias de produgdo, circulagdo e
consumo, por meio de repertdrios interpretativos, que, na dindmica da
alternancia, atribuem significagdes aquilo que se apresenta (OLIVEIRA;
PAULA, 2008, p. 94-5).

Em consonancia com Baldissera, para quem a constru¢do de sentidos na comunicagao
se dd na relacdo entre os sujeitos, Oliveira e Paula (2008) enfatizam que o sentido €
essencialmente coletivo (logo, se dd na relagdo), e construido a partir do que a comunicacao
movimenta em termos de praticas discursivas articuladas e interdependentes das instancias de
producdo, circulacdo e consumo. Dessa forma, as enunciac;ées14 sdo da qualidade do social, e
o ato de enunciar consiste, de acordo com o pensamento bakhtiniano, em estabelecer didlogo,
onde “cada palavra se apresenta como uma arena em miniatura onde se entrecruzam e lutam
os valores sociais de orientacdo contraditéria. A palavra revela-se, no momento de sua

expressao, como o produto de interagdo viva das forcas sociais” (BAKHTIN, 1999, p. 66).

Desde essa perspectiva, abrem-se possibilidades para novas significacdes e sua
consequente atualizacdo, sempre considerando a dindmica social e a questdo contextual.
Oliveira e Paula (2008) concluem que as organizacdes podem entdo ser vistas como agentes
discursivos e comunicativos, em processos que se atualizam dentro e fora do ambiente

organizacional.

Toda essa dindmica de produgdo de sentidos no espaco das organizagdes encontra ecos
na teoria bakhtiniana, cara a concep¢ao de comunicagdo organizacional aqui pretendida, e

cujos principais pontos sio assim elencados por Baldissera (2004, p. 126):

a) a constituicdo da lingua se da “na” e “pela” interacdo social dos sujeitos;
b) as relacdes sociais evoluem permanentemente, assim como 0s contextos
nos quais tomam lugar; c) as mesmas palavras podem assumir diferente
significacdo (variabilidade de sentidos) em distintos enunciados de um
mesmo processo dialégico ou em processos diferentes; d) a significacio
experimenta permanente transformagdo/renovagio; e) os enunciados supdem
um direcionamento a um “outro”, seu destinatdrio; f) o signo € indissocidvel
da situac@o social em que se insere (qualquer mudanga nessa relacdo altera a
significacdo); g) compreender é dialogar — cada palavra que o “outro”
enuncia, no processo de compreensdo, € articulada pelo “eu” a outras
palavras, suas réplicas; e h) pela compreensdo ativa e responsiva oS
interlocutores constroem sentidos e sdo relacionados [...].

Isso posto, resulta que as organizagdes sdo produtoras/propositoras de sentidos, € ndao

se perde de vista que ficam expostas as interagdes, na medida em que esses sentidos serdo

' Citando Benveniste, Charaudeau e Maingueneau (2008, p. 193) afirmam que a enunciagio é “a colocacdo em
funcionamento da lingua por um ato individual de utilizacdo”.
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assimilados, modificados ou rejeitados pela alteridade. Dessa maneira, quer parecer que a
construcdo de sentidos ndo se concentra somente nas maos do agente comunicador (a
organizacdo), embora as organizacdes tentem, algumas até com bastante consciéncia e

constancia, controlar a alteridade em termos de resposta aos sentidos propostos.

No nivel operativo, as significagcdes estdo estruturadas na forma de um discurso que,
de acordo com Foucault (1997, p. 122), € “constituido por um conjunto de sequéncias de
signos, enquanto enunciados, isto €, enquanto lhes podemos atribuir significado”. E mais, os

enunciados sdo

a modalidade de existéncia propria dos signos; modalidade que permite ser
algo diferente de uma série de tracos, algo diferente de uma sucessdo de
marcas em uma substancia, algo diferente de um objeto qualquer fabricado
por um ser humano; modalidade que lhe permite estar em relacdo com um
dominio de objetos, prescrever uma posi¢do definida a qualquer sujeito
possivel, estar situado entre outras performances verbais, estar dotado,
enfim, de uma materialidade repetivel (FOUCAULT, 1997, p. 121-2) [grifo
do autor].

O discurso €, assim, a instdncia que organiza os enunciados, € ndo estd contido
unicamente no texto escrito, pois se realiza também na comunicagdo oral, informal, em
reunides, instrucdes de trabalho, comunicados etc. Ocorre que, no conjunto de suportes
utilizados pelas organizacdes, costumam sobressair-se os veiculos nos quais a linguagem
escrita é a prevalente, como os murais, a intranet, os jornais e revistas impressos € os
relatorios, em que se articulam processos do jornalismo empresarial e/ou da comunica¢do em
ambiente digital, elementos do rol da comunicacdo organizacional. Sem prejuizo dessa
prevaléncia e incluindo os processos que nao ficam circunscritos a linguagem escrita, pode-se
dizer também que a comunicag@o organizacional é organizadora, na medida em que colocard

os discursos em certa posi¢ao para, em seguida, por meio de seus processos, movimenta-los,

com o intuito de obter a resposta necesséria (desejada) ao que se propds/esta propondo.

3.2 A organizacao comunicada e a construcio do ethos discursivo

Compreender a comunicagdo organizacional em sua face discursiva, organizadora,
construtora e propositora de sentidos € também observar as diferentes instancias e niveis
sobre os quais circulam os discursos. Nessa dire¢do, Baldissera (2009b) aponta que se pode

pensar em dimensdes nas quais a comunicagdo se realiza/articula/tensiona: a dimensdo da
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“organizacdo comunicada”, a da ‘“organizacdo comunicante” € a da “organizacdo falada”
(BALDISSERA, 2009b). A primeira dimensdo, da “organizacdo comunicada”, compreende
todos os processos formais e planejados da comunicacdo organizacional, sendo, portanto, a
fala autorizada, oficial, da organizacdo. A segunda dimensao, da “organizacdo comunicante”,
agrega, de acordo com Baldissera e Silva (2011, p. 6), a primeira, mas a extrapola na medida
em que “abrange todas as relagdes comunicacionais que os sujeitos estabelecem diretamente
com a organizacdo”. Nessa dimensao estdo contidos, por exemplo, os fluxos de comunicacao
informal que ocorrem na organizagao. Por fim, a terceira dimensao, da “organizacao falada”,
refere-se a comunicacdo realizada fora do ambiente organizacional, em que, ndo se
estabelecendo relagdo direta com a organizagdo, essa se torna presente, pois que Os

enunciados referem-se a ela (BALDISSERA, 2009b).

A dimensdo da “organizacdo comunicada” interessa enquanto lugar de fala
organizacional autorizada. Idealmente, conforme aponta Baldissera (2009b), € o local
apropriado para que a organizagdo diga de si, articule seu discurso e se apresente de acordo
com suas demandas contextuais. Isso, em tese, demanda da comunicac¢do organizacional o
delineamento de estratégias e a realizacdo de escolhas para que o discurso se realize
posteriormente. Nessa perspectiva, convém ressaltar que, mesmo quando ndo existe uma
intencdo ou uma estratégia de comunica¢do, tudo o que estiver disposto nos materiais da
producdo discursiva (site institucional, folhetos, cartazes e outras pecas de divulgacdo e
promocao) ird dizer algo da organizagdo e serd fala oficial, desde, € claro, que esses materiais
tenham surgido via fluxos formais e nao de formas clandestinas (pirataria, uso indevido etc).
Entdo, esses materiais passam a ter a responsabilidade e a competéncia de dar a visibilidade

L, . . . . 15
necessaria ao discurso organlzamonal .

Uma vez disposto o discurso, percebe-se que a forma como a organiza¢do nele se
posiciona tende a obedecer a algumas regras e, como assinalado, tende a dizer de como ela se
vé, ou de como quer ser vista (BALDISSERA; SILVA, 2011). Por conseguinte, a
comunica¢do organizacional se torna um ator nos sistemas organizacdo-entorno ao articular
linguagem escrita, imagens e sons em determinados formatos. Orientando-se discursivamente
de forma a prover uma imagem de si, ou uma autoimagem, as organiza¢des atentam para o

que Maingueneau (2008, p. 56) chama de ethos discursivo, que objetiva ‘“causar boa

15 . . L . . .

Baldissera (2010, p. 204), refor¢ca o papel da linguagem na comunicacdo organizacional ao afirmar que o discurso
organizacional compreende “todas as articulagdes de linguagem (de diferentes semidticas — verbal, imagética, arquitetdnica
etc.) atualizadas pela organizagdo, como atividade de sujeitos inscritos em contextos especificos”.
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impressao mediante a forma com que se constrdi o discurso, em dar uma imagem de si capaz

de convencer o auditdrio, ganhando sua confianga”.

Originalmente, o conceito de ethos esté articulado na retdrica aristotélica, em que essa
forma de conquista de credibilidade integra-se aos conceitos de pdrhos, relativo as emogdes
que o orador provoca na audiéncia, e de logos, relacionado a argumentacdo, o poder que a
palavra exerce sobre o publico (BARBOSA, 2011). Com efeito, Maingueneau (2008)
considera ser o ethos discursivo o mecanismo que possibilita que o orador se torne digno de fé
e, em ultima instancia, estd relacionado a construcdo de uma identidade desse orador, com a
utilizagdo de estratégias de fala que sejam capazes de agradar a audiéncia. No reconhecimento
e na aceitacdo do discurso, que pressupdem o conhecimento, pelo publico, dos cddigos
linguisticos usados pelo orador, estdi uma das condi¢des necessdrias para a conquista da

legitimacao.

O ethos discursivo € parte ainda do que Maingueneau (2011a) chama de “cena de
enunciacdo”, entendida como um campo de inscri¢dao do discurso e também pressuposto para
que este possa ser enunciado. De acordo com o autor, a cena de enunciagdo engloba trés
cenas: a “cena englobante”, correspondente ao tipo de discurso, e que lhe confere seu estatuto
pragmadtico (como o discurso literario, o discurso religioso etc); a “cena genérica”, em que se
evidencia “o contrato associado a um género, uma “institui¢do discursiva”: o editorial, o
sermao, 0 guia turistico, a visita médica” (MAINGUENEAU, 2011a, p. 75); e a “cenografia”,
construida no texto em si, e que se refere ao tom e forma de proferimento do discurso. A
no¢ao de cena de enunciacdo parece importante porque ela prescreve algumas das condig¢des

sob as quais se da a construcao do ethos.

Nessa direcdo, julga-se valido pensar em dois importantes elementos que concorrem
para a sustentacdo e a atualizacdo do ethos (e mesmo da comunicacdo organizacional),
previamente articulados, que sdo, respectivamente, a identidade e a cultura organizacionais.
Destarte, prefere-se assumir uma visdo dinamica sobre a identidade organizacional, ndo
limitada e ndo confundida com a identidade visual. Diferentemente de muitas das orientacdes
tecnicistas que durante algum tempo dominaram a drea da comunicag@o organizacional e das
relagdes publicas'®, entende-se que a identidade organizacional pode ser considerada o
resultado da “acdo de sujeitos em determinado contexto” (BALDISSERA, 2007, p. 235), e

apresenta-se de forma dinamica, ji que ela “ndo estd fechada a priori. Além dos seus

16 A defini¢dio dada por Argenti (2006) parece resumir essa forma de conceituacio de identidade organizacional, ao defini-la
como “a manifestacdo visual de sua realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos,
instalagdes, folheteria, uniformes, [...] pecas [...] criadas pela organizacdo” (ARGENTI, 2006, p. 80-1) [grifo do autor].
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didlogos, disputas e articulacdes internas, sofre influéncias, complexa e dinamicamente, das

transagdes que atualiza com o/no ambiente” (BALDISSERA, 2007, p. 235).

Por isso, entende-se que a identidade organizacional € resultante ainda das identidades
dos diversos sujeitos em relacdo, e sua ideia se complexifica na medida em que, a0 mesmo
tempo que representa os aspectos mais significativos da organiza¢do (mas para além dos
aspectos visiveis — identidade visual), € também influenciada pelas trocas simbolicas
realizadas entre os sujeitos. Também ¢ estabelecida uma relacdo de dependéncia entre
identidade e diferenca, de inseparabilidade, conforme aponta Silva (2000, p. 74-5) [grifo do
autor]: “quando digo ‘sou brasileiro’ parece que estou fazendo referéncia a uma identidade

que se esgota em si mesma. [...] Entretanto, eu s6 preciso fazer essa afirmacao porque existem

outros seres humanos que nao sdo brasileiros”.

Hall (2006), ao analisar a no¢a@o de identidade a partir de alguns paradigmas cientificos
em diferentes épocas, aponta para a existéncia do chamado sujeito pds-moderno, cuja
identidade é fragmentada, provisoria, composta ndo de uma unica, mas de varias identidades,
colocando em xeque a concep¢do de uma identidade fixa ou permanente. Entretanto, em que
pese o fato de a identidade ter se tornado algo flexivel, essa provisoriedade também pode ser
uma estratégia de apresentacdo do si, cuidadosamente posicionado de acordo com uma
determinada demanda/situacdo. Alerta Hall (2006, p. 13): “O sujeito assume identidades
diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo sao unificadas ao redor de um “eu”

coerente”.

Entende-se, dessa forma, que a questdo identitdria tende a ser atravessada pela cultura
da organizacdo, que também se atualiza de maneira dindmica e ndo deve limitar-se as
concepcoes que a consideram somente “o jeito como se fazem as coisas na empresa”. Para
Schein (1999), a cultura nas organizacdes ultrapassa aquilo que € visivel, e se manifesta em
niveis multiplos: o primeiro nivel relaciona-se aos artefatos, em que importam e predominam
aspectos fisicos como a arquitetura, as instalacdes, o clima de trabalho e/ou o tipo de traje dos
funciondrios, por exemplo; no segundo nivel encontram-se expressas a filosofia da
organizacio, suas estratégias e objetivos; e, por fim, no terceiro nivel estdo localizadas as
certezas tdcitas compartilhadas, em que se manifestam aspectos do inconsciente, crencgas,

percepcdes, pensamentos € sentimentos.

Nesse terceiro nivel, ainda de acordo com Schein (1999), estdo os valores e as certezas

com que a organizacdo opera. Enquanto esses aspectos sdo compartilhados, e quanto maior a
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intensidade desse compartilhamento, maior a possibilidade de um ambiente favordvel para a
solidificacdo da cultura organizacional. Embora se possa dizer que a comunicagdo, nas
organizacodes, emerge em todos os niveis, pois mesmo os artefatos comunicam algo, ela tem
importante papel no segundo e no terceiro niveis, uma vez que a produgdo discursiva tende a
se concentrar, especialmente em sentido da comunicacdo no ambito da organizagdo, na
veiculacdo e na partilha desses elementos. Importa pontuar ainda que a cultura organizacional
ndo se separa da identidade: sdo elementos interconectados também em relagdo de

recursividade. Sob essa Optica, conforme Baldissera (2007, p. 241),

a cultura organizacional é pensada sob a perspectiva de dispor de
mecanismos discursivos para tensionar a diversidade identitdria e,
ilusoriamente, representar as diferencas internas como unidade identitaria.
Para representar as culturas organizacionais como unificadas, apds idealizar
a identidade organizacional e de posse das informacdes sobre as codificagdes
de ptblicos de interesse, mediante uma diversidade de estratégias, as
organizacdes podem, e € provavel que o facam, selecionar e por em
circulacdo, na cadeia de comunicacdo, determinados sentidos,
representativos dos padrdes socioculturais dos ptiblicos.

Essa relacao entre identidade e cultura organizacional, se levada em consideracdo e
articulada pela organizacdo em conceitos trabalhados prévia, conceitual e idealmente via
comunica¢do organizacional, pode levar as organizacGes a habilitarem-se ainda mais em
termos de ethos discursivo, integrados a conceitos outros, trabalhados na esfera das estratégias

organizacionais.

Adicionalmente a essa articulacdo, para obterem a legitimacdo pretendida, ha
tematicas das quais as organizagdes se utilizam frente aos publicos, € que sdo tornadas
visiveis e/ou reforcadas pelos processos de comunicacdo organizacional. Halliday (1987),
buscando suporte nos estudos sobre retérica organizacional, analisa de que forma os antncios
institucionais fornecem subsidios a legitima¢do das companhias multinacionais. No estudo, a
autora objetiva identificar a existéncia de uma “retdrica da legitimacdo”, propiciada pela
ocorréncia de “um vocabuldrio comum (as credenciais e temas legitimadores), uma
argumentagao repetida [...], uma textura de discurso semelhante ao contraponto musical e uma
mesma exigéncia situacional — a criagdo, manutencdo ou restauragdo da legitimidade”

(HALLIDAY, 1987, p. 84).

A retérica da legitimacdo, de acordo com Halliday (2009, p. 33), € intrinseca ao
discurso organizacional, na medida em que almeja obter resultados na forma de legitimacao

“de produtos, de servigos, diretrizes, objetivos, desempenho, lucros, projetos, politicas,
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inovagdes, comportamentos, causas € consequéncias — enfim, tudo o que for importante para a

sobrevivéncia organizacional nos melhores termos possiveis”.

Nesse sentido, sobressaem-se dois aspectos. O primeiro € que “ser legitimo”, e dotado
de uma imagem-conceito qualificada, propicia as organizacdes uma espécie de poder de
agéncia, possivel consequéncia do seu poder simbdlico (BOURDIEU, 2010): uma vez
legitimas e reconhecidas, elas podem interferir, por exemplo, nas politicas governamentais
relativas a economia e a industrializacdo de um estado ou municipio. O poder de agéncia tem
implicacdes sociais e politicas, razdo pela qual ndo se pode ignorar o que as organizagdes

movimentam, em termos simbdlicos, em suas trocas com a sociedade.

O segundo aspecto relativo a legitimacdo organizacional (e a prépria comunica¢do
organizacional) é que a comunicagdo opera via recorte de certos aspectos da realidade das
organizacdes, dando-lhes a visibilidade necessdria, em consonancia com a ideia do ethos
discursivo. Portanto, € possivel observar nuances de condi¢cdes sob as quais o edificio da
legitimidade € construido, na medida em que a comunicac¢do acaba por exibir certas facetas da
organizacdo, nunca sua identidade em sentido amplo (em sua complexidade), e € provavel que
a projecdo de aspectos ocorra ora de forma superdimensionada e/ou supervalorizada, ora

subdimensionada e/ou subvalorizada, em razio de exigéncias contextuais/situacionais.

Tendo em vista o exposto, ganham relevo, para o processo de comunicacio
organizacional, os aspectos identitdrios que sdo atualizados na/pela construcio discursiva e as
formas/veiculos de circulagdao do discurso. Fatos, informagdes, procedimentos, sdo todos
elementos tornados simbodlicos, de forma a significarem algo, o que leva a discussao dos
aspectos fundamentais das matérias-primas a serem utilizadas na proposi¢ao de sentidos, e

das maneiras pelas quais o discurso ¢ atualizado.

3.3 A fala mitica na comunicacio organizacional

Estabelecida uma visdao discursiva sobre a comunicagdo organizacional, julga-se
adequado refletir sobre que tipos de proposi¢des de sentido podem ser realizadas de forma a
assegurar as organizagdes a visibilidade, a imagem-conceito e a legitimagdo uteis a
consecucdo de seus objetivos. Nessa direcdo, o mito parece oferecer grande poténcia

funcional para a organizacdo, que dele podera fazer uso via comunicagao.
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E importante ressaltar que o repertério da comunicacio organizacional sempre
consistird de escolhas. Praticamente tudo o que se relaciona a organizacgao (os ritos, a cultura,
a identidade, os fatos) tem a capacidade de se traduzir em discurso e, dessa forma, tornar-se
mito. Na se¢do anterior, viu-se que a comunicacao atua recortando (editando) certas facetas
da organizacgdo, o que evidencia certa moldabilidade das caracteristicas organizacionais, razao

pela qual o mito se constituiria em multiplas possibilidades discursivas.

E possivel pensar em formas pelas quais se expressam caracteristicas miticas nas
organizacdes? Acredita-se que sim, dado que o mito se reveste de uma intencionalidade e de
uma capacidade de ser, ele mesmo, uma metalinguagem (BARTHES, 2010). De acordo com
o tamanho da organizacdo, com sua preponderidncia no entorno em que atua, € com a
envergadura de suas estratégias de comunicagdo, algumas possiveis fun¢des da fala mitica

seriam:

a) A partir do mito em sentido fundador (CHAUI, 2000) e construtor da trama
narrativa da organizagdo, logo, ligado a historia, mas, também, suspenso

em relacdo a ela:

* Assumir um papel de guia orientadora, fundamentando as politicas
e estratégias'’ de comunicacio organizacional e oferecendo base
material para ofertas de sentido realizadas em discursos dirigidos

aos diversos interlocutores da organizacao;

* Atualizar e manter a coesdao da identidade organizacional: operando
pelo mecanismo da “origem fundante” e pelo resgate da memdria, o
mito se daria em termos de sustentacdo/continuidade, mas, também,
assumiria outra fungdo, estratégica, de assegurar os aspectos mais
representativos da identidade organizacional, lembrando aos
integrantes da organizacdo que “ontem, hoje e amanhd ndo
deixaremos de ser a organizagdo que € X, que faz Y, que atua de
forma W”. Em que pese o fato de a identidade organizacional nao
se configurar como algo estitico, mas sim um elemento em
constante tensionamento com o entorno, considera-se que seus

elementos-chave permaneceriam como ponto de partida para a

" No ambito da comunicacio organizacional, emprega-se aqui o termo estratégia como uma atividade de provimento de
orientagdes basilares para a organizag¢@o no que diz respeito as politicas e acdes de relacionamento com seus publicos.
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flexibilidade requerida de acordo com as demandas ambientais, € o

mito, nesse sentido, asseguraria o retorno a esse essencial;

* Permitir, também via mecanismo da “origem fundante”, o
fortalecimento da memoria organizacional, estabelecendo algum
parametro de historicidade da organiza¢do, mas rompendo seus

limites, colocando-a, a0 mesmo tempo, em suspenso, eternizando-a.

b) A partir do mito realizado como linguagem:

* Oferecer conceitos ao processo de consolidagdo das politicas de
imagem (GOMES, 2007) da organizacdo, por meio de sua
incorporagdo aos materiais que suportam a constituicdo das
apresentacdes de si (MAINGUENEAU, 2008), sugerindo uma

autoimagem — imagem mitica, portanto;

e Ser, discursivamente, a resposta simbdlica da organizacdo em
reacdo a periodos ou situagdes de crise, em que se tornaria
necessdria a (re)afirmacdo dos simbolismos relativos a organizacao
e que ocorreria pelo resgate das caracteristicas miticas. Nesse
sentido, as caracteristicas miticas operariam pela neutralizacdo e
pela manutencdo de um status, visando manter a credibilidade e/ou

a legitimidade organizacional.

No caso de organizagdes de grande relevancia em seus ambientes (contextos), pelo
que movimentam em termos econdOmicos e/ou simbdlicos, todas essas virtuais fungdes
assumidas pelas caracteristicas miticas tenderiam a complementar e reforcar as estratégias de
comunicacdo organizacional, potencializando-as. Por isso, Wood (2001) chama a atencao
para o fato de que no atual ambiente, marcado por um processo de simbolizacdo, pela
espetacularizacdo e pelo aumento da complexidade, as organizagdes realizam atividades de
“gerenciamento da impressdo”, definidas como “a arte de projetar e executar uma
determinada forma de comunicagdo ou interacio de modo que a audiéncia chegue a
conclusdes ou comportamentos planejados” (WOOD, 2001, p. 153). A retdrica
organizacional, ainda de acordo com o autor, se manifestaria entdo “como um tipo de

performance orientada para a construcao de determinados sentidos” (WOOD, 2001, p. 155)
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[grifo do autor]. Parece ser nesse sentido, portanto, que as caracteristicas miticas adquirem

protagonismo no ambiente organizacional e para a prépria comunicagao.

Adicionalmente, observa-se que, sob a dimensdo da organizacdo comunicada
(BALDISSERA, 2009b), ou seja, do espaco de fala oficial, a circulacio do discurso
organizacional obedece a certas regras e formas de producdo. Em uma articulagdo que
envolve, inicialmente, o ato de escolher e organizar o que serd movimentado (sempre
pensando na comunicacdo operada em nivel estratégico), realiza-se, em seguida, outra
escolha, que € estabelecer a(s) maneira(s) pela(s) qual(is) o discurso ird emergir. Assim, o
processo de atualizar, via comunicacdo organizacional, as informagdes e a fala mitica
(caracteristicas e elementos miticos) caras aos objetivos organizacionais, passa, também, pelo
ato de selecionar as formas mais adequadas para que o discurso organizacional seja oferecido

a cada publico.

Desse modo, ganha relevo a no¢do de veiculos de comunicagdo, termo empregado na
area de comunicacdo e utilizado com frequéncia nas abordagens sobre relacdes publicas
conforme Redfield (1980), Cesca (1994) e Fortes (2003). Pode-se entendé-los como o locus
que propicia a disseminagao da fala organizacional, e que obedece a certos principios (modos
de produgdo, organizacio e suporte)'®, sempre levando em consideracio o contexto e os
objetivos da organiza¢do. Esses veiculos sdo, em sentido de uma comunicag@o organizacional
estratégica, auxiliares ao processo de constru¢do, manutengdo ou mesmo de modificacdo dos

simbolismos organizacionais.

Sob tal perspectiva, e de modo a atender os objetivos deste estudo, a propaganda de
cunho institucional € uma das formas de realiza¢do do discurso organizacional e material para
a constru¢do de uma realidade simbdlica para a organizacdo. Em um cendrio de elevada
competi¢ao mercadoldgica, em que o valor econdmico de empresas e organizagdes € também
medido por meio do valor de suas marcas e pela forma como elas se posicionam, a
propaganda institucional ganha relevo dada sua capacidade de geracdo/potencializacdo desse
valor, tornando visiveis, via pecas propagandisticas, atributos assumidos pela organizagdo

diante da alteridade, ou atuando de forma a prevenir e/ou neutralizar crises potenciais.

Importa destacar que, de acordo com Pinho (1990, p. 81), a propaganda institucional,

nos Estados Unidos, aparece no inicio do século XX, como uma iniciativa pioneira da

'8 Conforme aponta Fortes (2003), os veiculos de comunicagdo, no ambito das relacdes publicas, organizam-se sob formas de
comunicacdo de massa (rddio, televisdo, jornais e revistas), e de comunicacdo dirigida, esta em quatro perspectivas
(orientagdes) principais: a) os veiculos dirigidos escritos; b) os veiculos dirigidos orais; c) os veiculos dirigidos auxiliares; e
d) os veiculos dirigidos aproximativos.
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organizacdo American Telephone and Telegraph Company (AT&T), com o objetivo de
“conseguir a aceitacdo publica para um sistema nacional unificado de telecomunicagdes”.
Uma década depois, segundo o autor, muitas outras empresas passaram também a veicular
anuncios institucionais e, especialmente na metade do século, durante a Segunda Guerra
Mundial, essa pratica se consolidou no mercado norte-americano, principalmente pela
inseguranca das empresas em relacdo a seu prestigio no futuro periodo do pds-guerra,

levando-as a manterem investimentos em publicidade mesmo no decorrer do conflito.
Para Argenti (2009, p. 109), a propaganda corporativa'® pode ser caracterizada como

0 uso pago da midia com fins de beneficiar a imagem da empresa como um
todo, e ndo somente de seus produtos ou servicos. Uma vez que todos os
elementos de uma propaganda contribuem para a imagem de uma empresa,
tanto a propaganda de um produto especifico quanto a propaganda
corporativa devem refletir uma estratégia tnica. A propaganda da imagem
corporativa deve “marcar” uma empresa do mesmo modo que a de um
produto marca o produto.

Em perspectiva andloga, Gracioso (2006, p. 36), afirma que a propaganda institucional
tem o objetivo de “criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-as
favordveis a empresa patrocinadora”. Assim, pode-se dizer que, como propdsito geral, a
propaganda institucional € empregada para qualificar a imagem da organizagdo
(oradora/enunciadora), o que a coloca em consonancia com a ideia do ethos discursivo. Nessa
direcdo, com base em Pinho (1990, p. 82-104), destacam-se algumas das principais funcoes
da propaganda institucional: a) assegurar a aceitacdo de uma organizacao junto ao publico em
geral; b) dissipar falsas impressdes ou corrigir concepgdes erroneas; c) obter aceitacdo publica
para uma industria; d) estimular o interesse dos acionistas e obter sua compreensdao e
confianca; e) conquistar a boa vontade dos moradores locais; f) criar uma atitude favoravel

por parte dos legisladores e funciondrios do governo; g) prestar servico publico; e h) obter o

apoio da imprensa.

Pode-se pensar que os propdsitos elencados acima permitem que a fala mitica seja
introduzida como forma de a organizacdo dizer de si discursivamente. Ao oferecer as bases
materiais para que caracteristicas e elementos miticos venham a tona por essa forma de
discurso organizacional, a propaganda da competéncia ao mito para que atue como construtor,

reforcador e/ou modificador de sentidos, de acordo com as fungdes que a fala mitica adquire

' Na drea das relacdes ptblicas e da comunicacdo organizacional, duas terminologias concorrem para descrever a
propaganda de cunho institucional: propaganda institucional (conforme as abordagens de Pinho (1990) e Gracioso (1995,
2006)), e propaganda corporativa (conforme a abordagem de Argenti (2009)). Entende-se que os termos sdo sindnimos, mas
opta-se por preservar, nas falas de cada autor, suas formas de denominar o fendmeno, embora no Brasil pareca ser mais
corrente o uso do primeiro termo.



47

(Ievando em considera¢do o mito histérico/fundador e mito como linguagem). E por isso que
os diversos simbolismos organizacionais (aspectos culturais, fatos, modo de execuc¢do do
trabalho, histéria, identidade e autoimagem, dentre outros) adquirem valor como

comunicacdo, dado que se viabilizam como matéria-prima para a configuracio dessa fala.

ApoOs essas consideracdes, realiza-se, no capitulo a seguir, a andlise da trajetdria
histérica da Petrobras, identificando os elementos que contribuem para conformar as
caracteristicas miticas da organizacdo, e de que forma exercem tensionamentos sobre a
comunicacdo organizacional, evidenciando, por meio do resgate de alguns aspectos da

comunicacdo tal como praticada pela Petrobras, sua relacdo de recursividade com o mito.
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4 DE “O PETROLEO E NOSSO” PARA “0O DESAFIO E A NOSSA ENERGIA”; os

simbolismos da Petrobras

Neste capitulo, o foco estd concentrado em realizar uma recuperagao histérica sobre a
Petrobras, apontando os principais marcos relacionados a sua criacdo e desenvolvimento.
Partindo desse principio, entende-se que tal esforco é parte do trabalho empirico realizado,
dado que a andlise da trajetéria da Petrobras ajuda a compreender a constituicdo de suas
caracteristicas miticas, e como tais caracteristicas se transformaram em material para a

producdo discursiva colocada em circulacio pela comunicagdo organizacional.

Dessa forma, abordam-se, a seguir, os procedimentos metodoldgicos que orientam
esta etapa. Na sequéncia, analisa-se a trajetdria histérica da Petrobras, ao mesmo tempo em
que sao tecidas consideracdes sobre algumas facetas da comunicacdo praticada pela
organizacdo em determinados periodos de sua histdria, considerando a perspectiva do
discurso organizacional e do ethos discursivo, além de serem tecidos comentarios sobre a

marca da Petrobras.

4.1 Procedimentos metodologicos

A luz de uma pesquisa histérica, os levantamentos documental e bibliografico e a
aplicacdo do tépico do ethos discursivo sdo os procedimentos metodoldgicos que deram
suporte a construcdo deste capitulo. Pressupde-se a existéncia de um conjunto de fatos
histéricos e de informagdes a respeito da Petrobras que influenciam sua caracterizagdo como
organizacdo mitica. Por essa razdo, esses fatos e informagdes, olhados sob o prisma da
pesquisa, adquirem cardter simbdlico para a organizagdo que, sob perspectiva de sua
comunicacdo organizacional, os utiliza para propor, atualizar e (re)afirmar sentidos junto aos

publicos, evidenciando uma dindmica de interagdes sociais.

De acordo com Lakatos e Marconi (2010), a pesquisa documental se configura como
forma de levantamento de dados, a partir de variadas fontes, que servem como background a
sustentacdo da pesquisa. No ambito deste trabalho, o levantamento documental forneceu
subsidios para que se compreendesse a constituicdo da trajetdria histérica da Petrobras, e

como esse processo historico fornece elementos para a conformacdo dos principais
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simbolismos que cercam a organizacdo. O levantamento documental também auxiliou a
constituicdo dos materiais de comunica¢do organizacional recuperados e comentados neste

capitulo.

Desse modo, sob tal parametro, foram recuperados trechos de discursos de politicos
brasileiros, cartas e fotografias que ajudam a contextualizar a trajetéria da Petrobras. Esses
materiais foram obtidos em sites, bibliotecas eletrOnicas e museus virtuais na Internet, € em
livros que abordam a Petrobras. Adicionalmente, os materiais de comunicagao organizacional
destacados neste capitulo foram obtidos junto a trés fontes principais: a drea de Comunicacao
Institucional da Petrobras, por meio da Geréncia de Relacionamento Corporativo, que enviou
0s materiais por via eletronica (e-mail), o site institucional da Petrobras, e os bancos de dados
de revistas de circulagdo nacional, especificamente a revista Veja, que mantém uma biblioteca
digital contendo todas as suas edi¢des ja publicadas, correspondendo, em linha temporal, a
boa parte do periodo de existéncia da Petrobras. As origens de cada material, bem como seus
dados essenciais, estdo indicadas por meio de legendas, bem como os enderegos para sua

recuperacao.

A pesquisa bibliografica, por sua vez, também auxiliou a constitui¢do do panorama
histérico da Petrobras. Por meio do exame de livros, teses de doutorado e dissertacdes de
mestrado que abordam a organizagdo, obteve-se um mosaico analitico que contribui para
compreender a historia e a origem de alguns dos simbolismos que a envolvem. Também
importa ressaltar, conforme Gil (2007, p. 50), que, “em muitas situacdes, nao hd outra
maneira de conhecer os fatos passados sendo com base em dados secunddrios”, razdo pela
qual o conhecimento previamente construido sobre a Petrobras foi fundamental ao trabalho de
andlise histdrica. Dessa forma, a cobertura obtida com o levantamento bibliografico permitiu
a articulacdo com ag¢des especificas de comunicacdo organizacional e a realizacdo de novas

inferéncias, considerando os objetivos da pesquisa.

Ainda na perspectiva dos procedimentos metodoldgicos realizados no capitulo, a
adocdo do ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2008) como tdpico de anélise teve o objetivo
de fornecer subsidios para a identificacdo dos sentidos que emergem ao se lancar um olhar
sobre as caracteristicas da comunicacdo organizacional da Petrobras em algumas situacoes
especificas, como o refor¢o de sua legitimidade ou de combate a criticas, ja com o objetivo de

analisar a imagem de si ofertada e algumas das estratégias de mitificacdo. Além disso, esse
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estudo serve para fundamentar a analise dos antncios de propaganda institucional que sera

realizada no capitulo 5%,

O ethos discursivo tem suas bases na andlise do discurso (AD), cuja preocupacio
principal, de acordo com Orlandi (2009), ndo € percorrer um texto e encontrar seu sentido ao

final, mas sim saber como € que esse texto significa. Ainda segundo a autora, a AD

ndo trabalha com a lingua enquanto um sistema abstrato, mas com a lingua no mundo,
com maneiras de significar, com homens falando, considerando a producao de sentidos
enquanto parte de suas vidas, seja enquanto sujeitos seja enquanto membros de uma
determinada forma de sociedade (ORLANDI, 2009, p. 15-6).

Nessa perspectiva, o ethos discursivo, por meio do ato de enunciagdo, compreende a
constru¢do e proposta de significacdes que tem como principio uma forma especifica de
posicionamento do locutor (no ambito desta pesquisa, a organizacdo). Nos dizeres de
Maingueneau (2011b, p. 72), o ethos “possui uma vocalidade especifica, que permite
relaciond-lo a uma fonte enunciativa, por meio de um tom que indica quem o disse: o termo
‘tom’ apresenta a vantagem de valer tanto para o escrito quanto para o oral. Pode-se falar do

‘tom’ de um livro”.

Por configurar-se como uma apresentacdo e uma oferta de si, o ethos representa uma
das maneiras pelas quais é expressa a fala autorizada da organizacdo. Materializado pela
comunicacdo organizacional na forma de anuncios de propaganda institucional, sites
institucionais/corporativos, publicacdes como magazines e revistas etc, o ethos aciona uma

série de caracteres, e €, desse modo, também canal para a expressdo de caracteristicas miticas.

A seguir, realizam-se o resgate e a andlise da trajetoria da Petrobras, e abordam-se
algumas das caracteristicas de sua comunicacdo organizacional, em perspectiva de sua
propaganda institucional, de campanhas de comunicag¢do especificas, e de sua marca

organizacional.

4.2 De 1860 a 1950: os anos “‘pré-Petrobras”

Abordar a constituicio da Petrobras e o seu desenvolvimento é também abordar a

histéria politica e econdmica do Brasil. A organizacdo parece ja surgir como um personagem

20 . . ~ . ~ (s e
Conforme se disse na introducdo, os critérios para a selecdo do corpus de andlise (campanhas institucionais), bem como o
detalhamento de seus procedimentos metodolégicos especificos serdo apresentados no capitulo 5.
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de destaque na historia nacional: Getulio Vargas, em carta datilografada as vésperas de seu
suicidio e distribuida a imprensa, faz referéncia a Petrobras como um agente do
desenvolvimento do pais. Diz o ex-presidente: “Quis criar a liberdade nacional na
potencializacdo das nossas riquezas através da Petrobras, mal comega esta a funcionar a
onda de agitacdo se avoluma. [...] Ndo querem que o trabalhador seja livre. Ndo querem que

. 21
0 povo seja independente”

. Em sua trajetdria, a Petrobras trilhou, também, um caminho de
atuacdo em pesquisas e produgdo de tecnologia, fato constantemente exaltado pela propria
organizacdo e por atores politicos de relevancia nacional. Uma empresa de dimensdes
consideréveis, porta-voz do desenvolvimento, conforme afirmou uma vez seu ex-presidente,
Sérgio Gabrielli: “Desde os tempos da campanha O Petréleo é Nosso a empresa se converteu

em sinonimo do desenvolvimento industrial brasileiro” (OLIVEIRA, 2008, online) [grifo

meu]22.

A histdria da Petrobras também remonta a segunda metade do século XIX, em que se
conecta a corrida pela exploracdo do petréleo, um bem de valor comercial e simbdlico que

moveu na¢des em torno de disputas e guerras, de acordo com Bey (1936, p. 47):

No jogo das forcas que conduzem o mundo, uma predomina: o petréleo. E é
com o petréleo que nos bastidores secretos da vida oficial hoje se escreve a
histéria — ou se faz a histéria. Uma rede de torres de sondagem, de condutos
de dleo e de refinarias circunvolve o globo. E nos escritérios se alapam os
grandes aventureiros modernos, possuidores ou manipuladores do liquido
negro que cada vez mais se torna o elixir da vida desta nossa humanidade.
Amor e 6dio, guerra e paz, tudo € o petréleo que determina.

O nascimento da industria do petréleo em larga escala ocorreu por volta de 1840. O
primeiro poco moderno foi perfurado no Azerbaijao, em 1846, tornando o pais o maior
produtor mundial até o final do século XIX (BEY, 1936). No continente americano, os
primeiros pogos foram perfurados no Canadd, em 1858, e nos Estados Unidos, em 1859. Logo
se percebeu o potencial do petréleo como fonte de energia. Por essa razdo, foram criadas
grandes corporacdes com o objetivo de explora-lo, das quais se destacaram logo no inicio do
século XX a inglesa Anglo-Persian Oil Company (atual British Petroleum) e a americana
Standard Oil of California (Socal), conforme O’Connor (1959), ambas com atividades
concentradas principalmente no Oriente Médio, que se tornaria a regido mais fértil em

petréleo no globo, posi¢cdo mantida até os dias de hoje. No Brasil, a configuracdo de um

2! Trecho extraido da carta de Getidlio Vargas. Integra do texto disponivel em: http://www.rodrigovianna.com.br/plenos-
poderes/discurso-do-pre-sal-e-carta-testamento-de-lula.html. Acesso em 20 ago.2011.

22 OLIVEIRA, Dircio. 1. questio de identidade nacional. Revista  Epoca. Disponivel em:
<http://epocanegocios.globo.com/Revista/Epocanegocios/1,,EDG84755-9292 00 .html> Acesso em 30 ago.2011.



52

agitado cendrio politico e social, com a questdo do petréleo elevada a um nivel de discussado

que envolveu boa parte da nacdo, serviu como pano de fundo para a criacdo da Petrobras.

As primeiras agdes com o objetivo de detectar petréleo em terras nacionais datam
também do final do século XIX. De acordo com Carril (2004), a primeira concessao para a
exploracdo de petréleo no pais foi dada ao inglés Thomas Denny Sargent, em 1864. Suas
buscas em terreno no Estado da Bahia resultaram, no entanto, infrutiferas, assim como as
tentativas do brasileiro Eugénio Ferreira de Camargo no interior de Sao Paulo, em 1892, e
depois 1919 em Marechal Mallet, no Parand, esta sob a responsabilidade do governo.
Somente em 1933 seria descoberta a primeira jazida economicamente vidvel, no municipio de
Lobato, na regido do Recdoncavo Baiano. Embora Oscar Cordeiro e Manoel Indcio Bastos,
responsaveis pela descoberta, tivessem solicitado o auxilio do governo para a exploracao da
jazida, “o Departamento Nacional de Producdo Mineral negou ajuda, alegando que ndo era
viavel” (CARRIL, 2004, p. 77), sob o argumento, por parte dos técnicos do 6rgdo, da

inexisténcia em solo nacional de petréleo em quantidade vidvel para exploracao.

Diversos atores sociais foram decisivos para a criacdo da Petrobras, e o periodo que
aqui se denomina “pré-Petrobras”, que concentra acontecimentos relevantes na historia
nacional do petréleo a partir de 1930, pode também ser considerado uma época de bastante
turbuléncia na histéria do paifs, em que as discussdes sobre o petroleo foram amplificadas. Se
por um lado havia a crenga, por parte de pesquisadores e técnicos, na existéncia de
considerdveis jazidas em territério brasileiro, por outro havia sua contestacdo por diversos
setores (inclusive o governo), e a pouca infraestrutura para pesquisas geoldgicas dificultava
essa comprovacgdo. Somado a descoberta em Lobato, outro fator atuou como gatilho para a
intensificacdo das discussdes, pois havia, conforme aponta Cohn (1968), um problema de
ambito nacional em relagdo ao suprimento do mercado interno. Nos idos de 1920, todo o
petréleo consumido no Brasil era de origem estrangeira, demandando altos gastos em

importagoes.

No entanto, apés 1930 foram sendo descobertas outras dreas contendo jazidas, razao
pela qual se constituiram sociedades privadas para explord-las. No mesmo periodo ja havia,
dentre algumas alas do governo, o sentimento de que a busca pelo petréleo tinha a ver com a
“dignidade nacional”®, caracterizando-se como uma motivacdo de ordem ideoldgica (COHN,

1968). Nessa tensdo, assinala ainda Cohn, marcada pelo reconhecimento, por parte do Estado,

% Cohn (1968) ressalta um discurso do ministro da agricultura Assis Brasil, em 1930, em que questiona o fato de
praticamente todos os paises da América do Sul ji terem descoberto petréleo, e o Brasil ainda ndo: “E uma questdo de
dignidade nacional verifica-lo”, afirmou.
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do problema da demanda interna, mas também por sua paradoxal desconfianca em dispor os
recursos necessarios a exploragdo, e pela acdo dos grupos privados, adiciona-se também um
terceiro e importante elemento, que dinamizaria a questdo do petréleo — “a acdo (efetiva ou
alegada), das grandes companhias internacionais, cujo papel passou entdo a assumir crescente

importancia na definicdo do problema do petréleo no Brasil” (COHN, 1968, p. 13).

Assim, foi montado um cendrio de debates em dmbito nacional a respeito da melhor

forma de conduzir a exploragdo do petréleo. Ainda de acordo com Cohn (1968, p. 19):

A caracteristica basica desse periodo é a polémica entre os 6rgdos de
administracdo publica e grupos ou cidaddos privados no tocante a politica
mais adequada para incrementar a exploragdo do petréleo no pais, sem
incorrer no risco de fazer o jogo dos grandes grupos internacionais. A
ameaca desses grupos — os trustes — era brandida por ambos os lados, mas,
nesse periodo, com mais intensidade precisamente pelos interessados na
exploragdo privada do petréleo. Esses ndo hesitavam em acusar os 6rgaos
oficiais — nomeadamente, o Departamento Nacional de Produ¢do Mineral —
de submissdo, ainda quando ndo deliberada, a esses interesses externos.

Diversos interesses estavam envolvidos na questdo do petrdleo brasileiro. O escritor
Monteiro Lobato, apds retornar do exterior por ter ocupado o posto de adido comercial nos
Estados Unidos, resolveu percorrer o pais em 1931, disposto a encontrar petréleo (CARRIL,
2004), ele mesmo um dos grandes interessados em explord-lo comercialmente. Defensor da
exploragdo livre, Lobato sempre esbarrava nas burocracias criadas pelo governo de forma a
dificultar as concessoes. Cinco anos depois, em 1936, diante de resisténcia governamental em
autorizar as atividades de exploracdo, Lobato publicou o livro O Escdndalo do Petroleo, cuja

tiragem se esgotou rapidamente, para, algum tempo depois, ser censurado por Getulio Vargas.

De acordo com Paim (1994), o livro tornou-se uma espécie de documento de ataque as
dificuldades criadas pelo governo em relagdo a exploracdo do petréleo nacional: Lobato acusa
o governo de conivéncia com os interesses dos grupos internacionais, que nao estariam
interessados em perder o Brasil como um de seus grandes mercados consumidores. Também
chama a aten¢d@o para a ineficiéncia da burocracia estatal (cujos integrantes, de acordo com
Lobato, estariam praticando desvios em relacdo a condugdo das questdes relativas ao setor), €

alerta para os perigos inerentes ao monopolio por parte dos grupos internacionais:

O petréleo estd hoje praticamente monopolizado por dois imensos trusts, a
Standard Oil e a Royal Dutch & Shell. Como dominaram o petréleo,
dominaram também as finangas, os bancos, o mercado do dinheiro; e como
dominaram o dinheiro, dominaram também os governos e as maquinas
administrativas. Essa rede de dominagdo constitue o que neste livro
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chamamos os Interesses Ocultos (LOBATO, 1957, p.9).

Ainda segundo Paim (1994), as dentincias contidas no livro causaram enorme impacto
diante da opinido publica. Primeiro, porque Lobato abria seu texto referenciando o livro A
Luta pelo Petréleo, de Essad Bey, obra que também repercutiu diante do publico por esmiugar
as supostas manobras realizadas na época pelas companhias internacionais para que
expandissem suas atividades, principalmente nos paises ditos coloniais. Lobato, inclusive,
prefaciou a edigdo brasileira do livro de Bey. Segundo, porque, naquele tempo, a sociedade
brasileira estava mais consciente diante das possibilidades de desenvolvimento econdmico do
pais (PAIM, 1994), de modo que o petréleo, ja (re)conhecido como o “ouro negro”,
representava uma janela de oportunidade para que o Brasil atingisse um novo patamar de
crescimento e independéncia. A opinido publica (e também as altas esferas do governo)
chocou-se com as dentncias de Monteiro Lobato, sobretudo com os detalhes com que
expunha as fragilidades e entraves da burocracia. Em 1937, inicio da ditadura do Estado
Novo, o livro foi censurado por Getilio Vargas. Em maio de 1940, em plena ditadura e em
funcdo de uma correspondéncia enderecada a Vargas com o objetivo de persuadi-lo a abrir a
exploracdo petrolifera e, também, recheada de novas criticas, Lobato foi preso e interrogado

(PAIM, 1994).

Na fase “pré-Petrobras”, é importante demarcar que, mesmo resistente em relagdo ao
reconhecimento das jazidas e da importincia de abertura de uma frente de pesquisas
geograficas e geoldgicas, o governo tinha preocupacdo com o importante papel que o petréleo
j& vinha ocupando desde a Primeira Guerra Mundial, e com a constituicdo de uma
infraestrutura adequada diante das expectativas de desenvolvimento industrial, conforme
expde Carra (2008). Consciente também do aumento das discussdes sobre o tema na
sociedade, o governo criou, em abril de 1939, o Conselho Nacional do Petréleo (CNP), ligado
a Presidéncia da Republica, cuja atribui¢@o principal era a de avaliar os pedidos de pesquisa e
lavra de jazidas, além de fiscalizar as atividades de exportacdo, importacdo, transporte,

distribuicdo e comércio do petréleo.

Também via decreto que instituia o CNP o governo dava um grande passo para a
consolidagdo do monopdlio estatal do setor: as jazidas, incluindo as ainda ndo-descobertas,
passavam a ser patrimonio da Unido. Existiam grupos no governo (especialmente os
militares), que simpatizavam com a ideia de constitui¢cdo de um monopdlio estatal e, por isso,

Vargas obteve o apoio necessario a criagdo do CNP.
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Critico contumaz do CNP, Monteiro Lobato teve sua companhia (chamada Companhia
Petréleos do Brasil) fechada pelo 6rgdo naquele mesmo ano, isso apds perfurar, na cidade de
Araqué (interior do Estado de Sao Paulo), um pog¢o a profundidade de 1530 metros (PAIM,
1994). Mesmo com a censura a seu livro, com o fechamento de sua empresa e com a sua
prisdo, Lobato mantinha o folego na defesa de seus ideais a respeito do petréleo. De acordo
com Penna (2004), o escritor, pela ocasido do aniversdrio de Getilio Vargas em 1941, lhe

enviaria mais uma carta, em que propunha a criacdo de uma companhia nacional:
Getilio,

Amanhd é dia de seus anos. Quero dar-lhe um presente. Esse presente é uma
idéia. Essa idéia é a seguinte: assim como o governo formou a Cia.
Nacional Sideriirgica com 500 mil contos de capital, por que ndo funda
também a Cia. Nacional de Petroleo, com outros 500 mil de capital? Era o
meio de ao mesmo tempo solver os problemas do ferro e o do petrdleo, de
igual importdncia.

A solugcdo que proponho apresenta muitas vantagens: acaba com a jd muito
longa luta de morte entre as nossas companhias e o Conselho Nacional de
Petréleo;, permite o aproveitamento de todo o material das vdrias
companhias e do pessoal técnico das mesmas, defende os milhares de contos
da economia popular empregados em agoes de empresas petroliferas.

Se o Sr. Presidente examinar esta minha proposta, verd que é perfeita e
atende maravilhosamente aos altos interesses da nacdo brasileira. Permite
até o aproveitamento do Conselho Nacional do Petroleo. O general
comandante desse Conselho e os mais membros que o compdem, caso
empregados como combustivel nas fornalhas das sondas, dardo para mover
as mdquinas por uns dois ou trés dias - vantagem que positivamente ndo é
de desprezar.

Esperando que o Sr. Presidente tome na devida consideracdo a minha
proposta, e aceite como o meu presente de anos, subscrevo-me.

Respeitosamente,
Monteiro Lobato (LOBATO apud PENNA, 2004, p. 18-9).

Nos idos dos anos 1940, o cendrio de polarizacdo nas discussdes sobre o petréleo
nacional ficou ainda mais evidente. A questdo principal continuava determinar quem
conduziria a industria petrolifera, o que colocava como opositores, de um lado, os defensores
da independéncia, representados pela imprensa, banqueiros, investidores nacionais e
estrangeiros, e, do outro lado, os nacionalistas, suportados pelos militares das Forgas
Armadas, estudantes e politicos de esquerda, que defendiam o monopdlio estatal (CARRA,
2008). Por volta da metade da década, com a deposi¢do de Vargas, uma nova constitui¢ao foi
elaborada, e um dos artigos modificou substancialmente a legislagdo sobre petréleo até entdao
em vigéncia. Uma de suas proposi¢des fundamentais era: “Qualquer empresa com capital e

z

sOcios estrangeiros, desde que organizada (isto €, registrada apenas) no Brasil, poderia
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participar da industria do petréleo” (MIRANDA, 2004, p. 36). A mudanga causou revolta
entre os nacionalistas, que imediatamente acusaram o governo de compactuar com as

chamadas “Sete Irmas”?*.

Intensamente preocupados com a possibilidade de “invasdo” dos trustes, os
nacionalistas passaram também a atacar a mudanca de postura do CNP, segundo eles, criado
primordialmente com o objetivo de defender os interesses nacionais. As criticas foram ainda
mais exacerbadas quando o CNP constituiu uma Comissao para estudar e propor uma nova
legislagdo sobre o tema. De acordo com Miranda (2004, p. 37) “dessa Comissdo saiu o
anteprojeto do Estatuto do Petrdleo, encaminhado, em fevereiro de 1948, pelo presidente da

Republica, general Enrico Gaspar Dutra, a Camara Federal”.

Ainda conforme a autora, o anteprojeto enviado ao Congresso, “se aprovado,
entregaria, praticamente, o ouro negro aos trustes” (MIRANDA, 2004, p. 38). Os principais
itens do documento relacionavam-se a obtencdo de concessodes, por parte das companhias
internacionais, para a exploracdo das jazidas por trinta anos, incluindo o refino e o transporte;
tao logo o mercado interno fosse suprido, poderiam ser constituidas empresas com capital
100% estrangeiro; garantido o consumo interno durante trés anos, 0s concessionarios
poderiam exportar o petrdleo bruto (o que, para os nacionalistas, significava a manuten¢ao do
Brasil na posicao subserviente de sociedade colonial); as companhias internacionais pagariam
ao governo royalties calculados em torno do valor bruto do petréleo extraido (MIRANDA,

2004).

A ofensiva nacionalista veio em reacdo imediata aos estudos do CNP sobre o Estatuto
do Petrdleo. No Rio de Janeiro, o Clube Militar iniciou uma série de conferéncias a respeito
da questdo, novamente contestando a posicdo “entreguista” de algumas alas da sociedade e do
governo. Em 1947, o General Horta Barbosa, que havia presidido o CNP até 1943, proferiu
duas conferéncias no Clube Militar, concluindo pela urgéncia em defender e constituir o
monopolio estatal para a industria do petréleo. Das discussdes no Clube Militar nascia, assim,
o famoso movimento pela causa do petréleo brasileiro, chamado Campanha do Petréleo. Dele
derivou também o lema que se consolidou como o simbolo maior da campanha: “O Petroleo é

Nosso”. De acordo com Miranda (2004), o brado foi lancado pelos estudantes — a Unido

2 «Sete Irmds”, ou “Sete Irmds do Petréleo”, é o apelido dado as sete maiores companhias transnacionais de petréleo, que
dominaram o mercado internacional de explorac@o do petréleo dos anos 1940 até os anos 1960. Compreendia as companhias
Royal Dutch Shell (hoje apenas Shell), Anglo-Persian Oil Company (hoje British Petroleum), Standard Oil of New Jersey
(Esso), Standard Oil of New York (Socony), Texaco, Standard Oil of California (Socal), e Gulf Oil. O termo foi criado por
Enrico Mattei, diretor da empresa italiana Agip-ENI, que acusava as sete organizacdes de formarem um cartel com o objetivo
de dominar o mercado mundial de petrdleo e dificultar a entrada de novas empresas. Mais detalhes: SAMPSON, Anthony.
The Seven Sisters: the great oil companies and the world they shaped. New York: Viking Press, 1975.
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Nacional dos Estudantes (UNE) também havia aderido a causa, e intensas manifestacdoes eram
organizadas pelos diretorios estudantis — e se tornou a mensagem central a ser divulgada em

todos os cantos do pais.

Um dos desdobramentos das acdes do Clube Militar foi a criagdo (figura 3), em abril
de 1948, do Centro de Estudos e Defesa do Petréleo (CEDP), uma entidade civil dedicada a
realizar estudos sobre o petréleo brasileiro e, fundamentalmente, evitar a aprovacdo do
Estatuto do Petréleo, ja em discussdao no Congresso Nacional. Por meio do Centro, observa
Miranda (2004), as atividades de propaganda da campanha eram orientadas no sentido de
chamar a atencdo para o problema, buscando estuda-lo, debaté-lo e esclarecé-lo junto a
populacdo. O CEDP preparava e distribuia materiais impressos, organizava cursos, realizava
comicios e buscava inser¢ao em jornais e revistas. Ainda de acordo com a autora: “Os jornais,
de maneira geral, eram fechados a campanha. Abrigavam, todavia, colaboracdo dos

“entreguistas”, dos oponentes” (MIRANDA, 2004, p. 62)25.

Figura 3: cerimonia de fundacio do Centro de Estudos e Defesa do Petréleo (Rio de Janeiro, 1948).
Fonte: Revista Veja (edig¢do especial, maio/1948, online)

A campanha foi, assim, reforcada por acdes dirigidas diretamente ao povo, buscando
engaja-lo. Os membros do CEDP teriam ainda um valioso refor¢co a causa, materializado no
apoio de parte dos integrantes da ala militar. De acordo com Martins (2006, p. 3-4) [grifo do

autor], o Estatuto do Petréleo foi objeto de discussdo pelo Exército, que

% Integrante do CEDP, Miranda (2004) ressalta a realizacdo da I Convencdo Nacional em Defesa do Petréleo, em outubro de
1948, em que se consolidariam documentalmente as teses fundamentais do CEDP em relagdo a campanha. Ver: MIRANDA,
Maria Augusta Tibiri¢d. O Petréleo é Nosso: a luta contra o “entreguismo”, pelo monopdlio estatal. Sdo Paulo: Ipsis, 2004,
2.ed,p. 149-156.
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demonstrou-se dividido na questio em duas correntes: aqueles que
desejavam o total controle estatal sobre o setor petrolifero, com a exclusio
do capital estrangeiro, alegando que a presenca ‘alienigena’ no campo
energético do pais colocaria em risco nossa soberania; e os que defendiam a
atracdo desse capital para o rdpido desenvolvimento da industria do petréleo
e a consolidacdo de um alinhamento com os EUA na defesa continental
contra o ‘imperialismo soviético’.

De toda forma, os militares pertencentes ao primeiro grupo aderiram fortemente ao
movimento, encabecado pelo General Horta Barbosa. As atividades no Clube Militar
prosseguiram durante todo o ano de 1948. O importante apoio militar e as acdes junto a
populacdo, associados a um corpo-a-corpo realizado com deputados do Congresso Nacional,
simpaticos a causa do CEDP, foram dando ascendéncia ao movimento, de forma que, ainda
em 1948, gracas a coalizdo desses elementos, “o Governo Dutra desistiu de ver o projeto do

Estatuto do Petréleo transformado em Lei” (CARVALHO, 1977, p. 35).

Com a paralisacdo das tramitacdes do Estatuto do Petrdleo, os nacionalistas obtiveram
uma grande vitdria, embora persistisse o problema nacional de suprimento de demanda. Cohn
(1968) observa que o consumo de derivados de petréleo, excluindo-se da lista o asfalto,
triplicou durante o periodo de 1940 a 1950, implicando automaticamente no aumento das
importacdes, desequilibrando a balanca comercial. Ainda em 1948, de acordo com Carvalho
(1977), com o envio de seu plano de governo ao Congresso, o Presidente Dutra retirou o
apoio ao Estatuto, e, em substituicio ao documento, resolveu tratar da questdo por meio do
chamado plano SALTE (sigla para as palavras satde, alimentagdo, transporte e energia),
elaborado pelo Departamento Administrativo de Servigo Publico (DASP), com o objetivo de

orientar os investimentos publicos.

Ainda de acordo com Carvalho, o plano, no que dizia respeito a politica energética,
“contemplava a intensificacdo das atividades de pesquisa do petrdleo, com vistas a atender a
demanda doméstica de derivados, estimada em 50000 barris didrios” (CARVALHO, 1977, p.
36). O plano também consolidava uma politica de importacdo de equipamentos, destinados ao
inicio da exploragdo do petréleo pelo Estado, o que acalmou os dnimos da corrente voltada a
nacionalizacdo. Conforme aponta Paim (1994), o general Juarez Tévora, integrante da ala
militar favordvel a livre iniciativa, criticou as propostas do plano e o chamado “nacionalismo
exagerado”. Para o militar, era improvdvel que o pais conquistasse a autossufici€éncia
mediante o monopdlio. Logo as solu¢des contidas no SALTE se revelariam temporarias,
dados os acontecimentos politicos que culminaram com o processo eleitoral e a eleicdo de

Getilio Vargas para a Presidéncia da Republica em 1950.
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4.3 A criacao e os primeiros anos da Petrobras

O retorno de Gettlio Vargas ao poder colocou outra vez o Presidente frente a questao
do petréleo. A intencdo de Vargas era tratar o problema dos pontos de vista politico e
econdmico. Assim, deu-se inicio a elaboracdo de um novo projeto visando a regular as
atividades petroliferas em territério nacional, suscitando as mesmas discussdes e polémicas

que haviam surgido durante a elaboracdo do Estatuto do Petroleo.

Por meio de uma recém-montada equipe de assessoria econdmica ligada a Presidéncia,
recomegaram os estudos do governo “tendo em vista a elaboracdo de um projeto de lei que
substituisse com vantagens aquele Estatuto do Petréleo” (COHN, 1968, p. 132). No final de
1951, no dia 06 de dezembro, foi enviada uma proposta ao Congresso Nacional de criagdo de
uma empresa responsavel pelas atividades relativas a extracdo, refino e transporte de petréleo.
De acordo com Carvalho (1977, p. 47-8), “o projeto objetivava a criacdo de uma empresa

administrativa e financeiramente flexivel”.

Na mensagem enviada ao Congresso com a exposi¢ao de motivos, Vargas procurava
mostrar a preocupacdo do governo com as crescentes importagdes de petrdleo, e ressaltava
que a criacdo da Petrobrés™ (sigla utilizada na época para identificar a organizacao Petréleo
Brasileiro S/A) era “a solugdo mais adequada para acelerar a exploracdo e o desenvolvimento
dos recursos petroliferos nacionais” (CARVALHO, 1977, p. 48). Na realidade, propor uma
empresa estatal ndo era uma iniciativa inédita do Presidente: em seu governo anterior, Vargas
ja havia criado estatais como a Companhia Sidertrgica Nacional (CSN), em 1940, e a
Companhia Vale do Rio Doce, em 1942, gémeas da Petrobras no que diz respeito aos

objetivos de exploracdo de recursos naturais.

O projeto de lei para a criacdo da Petrobras tramitou durante quase dois anos, sob
grande discussdo dentro do Congresso Nacional. O documento, além de criar a empresa,
outorgava-lhe a prerrogativa de administrar as refinarias governamentais e a frota nacional de
petroleiros, ficando responsével pelo transporte maritimo e terrestre, e, também, afirmava o
monopdlio estatal sobre a pesquisa e as lavras de jazidas (CARRA, 2008). Para isso, Vargas
procurou assegurar a Petrobras uma quantidade considerdvel de recursos financeiros,

equivalente a 500 milhdes de ddlares na época (CARVALHO, 1977). Ainda de acordo com

% Sigla original, contendo o sinal grifico sobre a tltima silaba.
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Carvalho, outro ponto importante e constante do projeto € que a Petrobras poderia vender suas
acdes ao publico, a 6rgdos governamentais € a empresas privadas estabelecidas no Brasil,
fossem nacionais ou estrangeiras. Para evitar que organizagdes estrangeiras se tornassem
acionistas majoritrias, o projeto assegurava ao governo o controle da estatal pela posse de, no

minimo, 51% das ac¢des ordindrias.

Os nacionalistas intensificaram os contatos na Camara dos Deputados, razio pela qual
o projeto foi aprovado em todas as comissdes da Casa. No Senado, houve divisdo: alguns
senadores se mostravam bem menos avessos a entrada do capital estrangeiro; outros, por sua
vez, eram favordveis ao monopolio estatal, como o senador da Bahia, Landulfo Alves, e o
senador Alberto Pasqualini, que, inclusive, foi o relator do projeto na Comissdao de Financas
do Senado, que elaborou o parecer endossando o projeto, afirmando que o mesmo atendia aos
interesses nacionais (PAIM, 1994). Assim, no ambito do Senado, a polémica sobre o projeto
basicamente resumiu-se a oposicdo entre a visdo politica (nacionalista) e a econOmica,

representada pela possibilidade de ingresso de capital internacional.

Finalmente, apds um processo de discussdo que ocupou praticamente dois anos na
agenda politica nacional, no dia 3 de outubro de 1953, Getilio Vargas promulgou a lei que
criava a Petrobras. A data ndo foi escolhida ao acaso, pois possuia um grande simbolismo: 3
de outubro era o aniversdrio do inicio da Revolugdo de 1930, em um golpe de Estado que
levara o proprio Vargas ao poder. A Lei numero 2004 criava (figura 4), entdo, a Petréleo
Brasileiro S/A — Petrobrds, “como instrumento do Poder Publico para exercer o monopdlio

estatal” (PAIM, 1994, p. 203).

Figura 4: Getilio Vargas assinando a Lei nimero 2004, que criou a Petrobras.
Fonte: Museu Geoldgico da Bahia
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Carvalho (1977) aponta algumas implica¢cdes dessa tomada de decisdo de grande peso
por parte dos agentes governamentais. A primeira delas € que, em relacdo ao debate instalado
na Camara, ndo se entrou no mérito econdmico em relagdo as opgdes possiveis de aprovagao,

desaprovacao ou modificacdo do projeto. Nesse sentido, ressalta,

0 objetivo bésico da Petrobrds nao foi formulado pela maioria dos deputados
em termos de uma producdo eficiente de petrdleo, mas em termos de
seguran¢a nacional, uma expressdo capaz de abrigar toda a sorte de pré-
nocdes e preconceitos, tal a sua indefinicio (CARVALHO, 1977, p. 69).

Adicionado a esse fator “sentimental”, longe, na visdo do autor, de um processo de
tomada de decisdo mais racional, um outro aspecto importante era a inexperiéncia do
Congresso Nacional. Embora no Senado as discussdes tivessem atingido um maior
aprofundamento, a maior parte da bancada ndo tinha familiaridade com a operacdo de
empresas governamentais € de companhias internacionais em dareas como exploragdo e
producdo de petréleo (CARVALHO, 1977). Assim, a demora no processo decisorio relativo a
constituicdo da Petrobras também estava relacionada a esse desconhecimento. Cohn (1968),
refletindo sobre quem teve papel decisivo na instituicdo do monopdlio estatal do petréleo,
aponta para uma dindmica de interacdo entre os diversos atores sociais, resultando muito mais
de questdes conjunturais do que efetivamente as acdes ou pressdes de grupos organizados,

mesmo os nacionalistas ou o grupo mais liberal.

O préprio presidente Getilio Vargas viu os debates acerca do petrdleo tomarem
enorme dimensao, tendo se tornado mais um personagem no jogo de interesses que a questao
movimentava. Entretanto, Vargas acabou obtendo com a criagdo da Petrobras um argumento
adicional para consolidar sua posicao populista de escudeiro dos interesses nacionais. Nao por
acaso, uma de suas imagens mais célebres o mostra posando para fotégrafos, em meio a
militares e outras personalidades politicas do periodo, exibindo sua mado molhada com
petrdleo (figura 5), em cerimonia realizada em Candeias, na Bahia, na abertura de um pogo

para exploragdo comercial, no ano anterior a criagido da Petrobras.
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Figura 5: Getiilio Vargas exibindo a mdo com petréleo em Candeias, Bahia (1952).
Fonte: Arquivo Petrobras

Evidentemente, segundo Alveal (1994), em um pais recém-saido de uma sociedade
colonial-escravocrata, ndo se dispunha de infraestrutura adequada a instalacdo de uma
organizacdo do porte da Petrobras. As dificuldades enfrentadas pela organizacdo no inicio de
suas atividades eram, dessa forma, estruturais: a falta de tecnologias e de melhor estrutura

exigia a constituicdo de uma industria de base.

Alveal (1994) aponta que, com a morte de Vargas e a incerteza quanto ao futuro da
companhia, as liderancas da Petrobras, constituidas pouco depois de sua criacdo, viram-se
impelidas a buscar maior autonomia ante a ameaga, com a alteracdo na alta lideranca
governamental, de perda de prestigio. Em tal cendrio, buscou-se primeiramente a obtencao de
apoio do governo sucessorio de Café Filho, para, em seguida, incentivar e dar seguimento a

uma politica de nacionaliza¢do de equipamentos. Diz a autora:

O pioneirismo da Petrobras na definicdo de uma politica de nacionalizacio
de equipamentos frutificou em meio a forca do nacionalismo da década de
50, que incluia um empresariado também pioneiro na estrada da
industrializacdo de grande escala. Provavelmente, uma idéia de relativa
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autarquia animava a liderancga da estatal face a escassez de divisas, problema
que configurava uma ameaga potencial ou real ao crescimento da empresa.
[...] No caso da Petrobrds, é imprescindivel salientar a reunido precoce de
elementos simbdlicos e pragmdticos no estilo de comando. Impedida
legalmente de criar uma subsididria fornecedora de equipamentos, a estatal
articula o setor privado para o mesmo objetivo (ALVEAL, 1994, p.76-7).

Dessa maneira, a Petrobras veio cumprir um papel que, em principio, deveria ser do
Estado. Sabedoras das caréncias de infraestrutura, as liderangas da organizacao procuravam,
de alguma forma, suprir as necessidades por meio de estratégias proprias de atuagdo, a
despeito da interferéncia estatal nos rumos da companhia. A principal tese de Alveal (1994) é
que a forca dessas liderangas permitiu a constitui¢do de uma identidade empreendedora e com
visdo de futuro para a Petrobras, o que lhe permitiria atravessar as décadas e crises que

estavam por Vvir.

As instancias organizacionais da Petrobras foram tomando forma logo apds os
tramites politicos de sua criacdo. Um organograma exposto no “Plano de Organizacdo dos
Servicos Bésicos da Petrobrds”, proposto por Hélio Beltrdo, em 1954, exibia uma estrutura
composta por um Conselho de Administracdo, com uma Diretoria Executiva, logo a seguir
uma Comissdao de Coordenacdo-Geral, e departamentos de Assisténcia de Refinagdo,
Transporte Maritimo, Industrias Petroquimicas, Oleodutos e Outros, ligados as dreas de
negdcio da organizacdo. Logo abaixo, as chamadas areas-meio, contando com as Consultorias
Juridica e Econdmica, Contadoria Geral, Tesouraria Geral, e as Assessorias de Pessoal,

Material, Organizacdo e de Relag¢des Publicas (CARVALHO, 1977).

Considerando os interesses desta pesquisa, julga-se necessdrio estabelecer algumas
relacOes em termos de comunicacdo organizacional, conforme praticada pela Petrobras. Nesse
sentido, nota-se que a Assessoria de RelacOes Publicas, ja estruturada no organograma de
Hélio Beltrdo, teve um papel de grande relevancia para a Petrobras ja em seus primeiros anos.
Por meio dela, eram produzidas campanhas e materiais que buscavam prover o publico de
informacdes bdsicas a respeito da organizacdo, com a explicagdo de conceitos e estatisticas, €
do papel da Petrobras como instrumento para a exploracdo do petréleo nacional. Esses
materiais eram um forma de construir conhecimento sobre a organiza¢do e dar-lhe

visibilidade, a0 mesmo tempo em que exibiam ofertas de si.

Um exemplo é uma campanha de comunicagao realizada no inicio de 1958, dirigida a
populacdo, e que tinha o objetivo de incentivar os brasileiros a comprarem acdes da Petrobras.

Os detalhes dessa campanha foram apresentados na Revista Petrobras de fevereiro daquele
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ano, em uma matéria jornalistica (figura 6):
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Figura 6: matéria da revista Petrobras sobre campanha para compra de acdes, em 1958.
Fonte: Departamento de Comunicag¢do Institucional da Petrobras

Na matéria, eram explicados os conceitos envolvendo a campanha, que englobavam,
fundamentalmente, a questdo nacionalista, (re)afirmando a Petrobras como uma vitdria
nacional. Essa ideia era resumida em uma frase-tema: “O que o seu patriotismo criou lhe
proporcionard agora boa renda”. A matéria ainda exibia em uma das paginas as pecas de
propaganda da campanha (a serem veiculadas em jornais da época), que exploravam esse
idedrio nacionalista que j4 cercava a Petrobras, utilizando, para isso, imagens, como as de um
trabalhador lidando com madquinas, e textos, por meio de frases como “vocé soube plantar...

estd na hora da colheita” .

Ainda em relacdo a acdes da Assessoria de Relacdes Publicas, pode-se enumerar
outras iniciativas por meio das quais a Petrobras realizava apresentacdes de si. Nos anos
seguintes, por exemplo, cartilhas e livretos foram um recurso para a comunicacdo da

Petrobras (re)afirmar discursivamente o papel da organizacdo em relagcdo a politica nacional
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do petréleo e para a prépria economia do pais, como as publicacdes que seguem (figura 7):

@)
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Figura 7: livretos “Petrobrds: Quando? Quantos? Que €?” (1960) e “O mundo fabuloso do petréleo”
(1975).
Fonte: Arquivo do autor / imagens de capa retiradas do site Google Books

Nessas publicacdes, a organizacdo busca apresentar-se como indudstria nacional no
ramo da extracdo de petrdleo, (re)afirmando suas atividades. No livreto “Petrobrds: Quando?
Quantos? Que €7, a Petrobras exibe a estratégia discursiva de estabelecimento de contato
com um interlocutor imagindrio, que faz perguntas sobre as atividades da Petrobras, e que vao
sendo esclarecidas por meio de tépicos: Generalidades (dados bdsicos sobre o monopdlio
estatal do petréleo), Pesquisa e Producdo de Petréleo, Refinacdo, Industria Petroquimica,
Transporte Maritimo, Transporte por Oleoduto, Petréleo de Xisto, Formacdo de Pessoal, e,
por fim, um item destinado a informacdes financeiras (Capital, Subscricdo de A¢des, Lucros,

Recursos para Investimentos) (PETROBRAS, 1960).

Em “O Mundo Fabuloso do Petréleo”, a Petrobras apresenta topicos relativos a
origem, prospeccdo e producdo do petrdleo, fazendo também um répido resgate sobre a
histéria do petrdleo nacional (PETROBRAS, 1975). Nas duas publica¢des, parece evidenciar-
se um ethos discursivo em duas dire¢des principais: um de organizacdo “educadora”,
responsavel, oferecendo contetidos explicativos, e outro de organizacdo util, necessdria e

legitima para explorar o petréleo (como instrumento nacional de execu¢ao do monopdlio).

Ainda em 1958, a Petrobras daria outro importante passo no sentido da sua

comunicacdo organizacional, ao criar a sua primeira marca. De acordo com o texto
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explicativo sobre a marca, publicado no site institucional da organizag€1027,

A primeira marca institucional era composta por um losango amarelo, de
contorno verde, com a palavra Petrobrds (ainda com acento) em azul inserida
no seu interior. A forma e as cores utilizadas procuravam corresponder aos
anseios nacionalistas da época, relacionando a marca da companhia as cores
e formas da bandeira nacional. Esta primeira concep¢do comecou a ser usada
em julho de 1958 (PETROBRAS, 2011, online).

De fato, é bastante visivel que a marca instituida em 1958 tenha se inspirado na
bandeira nacional. A sua prépria descricdo ressalta o carater nacionalista e de identificagdao
com a nacdo brasileira, em perfeita correspondéncia aos discursos pré-Petrobras que sairam
vitoriosos. Assim, com base nos dizeres da organizacdo, a descricdo dessa primeira marca
parece resgatar o mito da origem fundante, na medida em que rememora o cendrio em que a
Petrobras surge, como se sugere no trecho “procuravam corresponder aos anseios

nacionalistas da época [ ...]”.

Conforme se pode observar na figura a seguir (figura 8), as semelhangas na forma e no
uso das cores propdem um espelhamento da primeira marca Petrobras com um dos mais
representativos simbolos nacionais, a bandeira nacional. Pode se considerar esse

espelhamento um possivel resgate/reflexo do verdeamarelismo (CHAUT, 2000).

PETROBRAS

Figura 8: a primeira marca Petrobras, de 1958.
Fonte: site institucional da Petrobras

A marca criada em 1958 foi utilizada pela Petrobras até 1972, ano em que passou por
sua primeira reelaboracdo, sob a justificativa de que eram necessarias sua atualizagdo e

modernizacdo, conforme se verd adiante.

Retornando a trajetdria histérica da organizagdo, a partir da segunda metade dos anos

1950, um cendrio de euforia desenvolvimentista se consolidou no pais, fruto da campanha

%" PETROBRAS. Histéria da Marca. Disponivel em: <http://www petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/a-marca-
petrobras/historia-da-marca/> Acesso em: 01 ago.2011.
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eleitoral de Juscelino Kubitschek de Oliveira para a Presidéncia da Republica, que prometia
cinquenta anos de crescimento nos cinco anos do mandato. Nesse periodo, a Petrobras
experimentou uma grande expansio, possivelmente gracas a propria politica expansionista do
governo. Carvalho (1977, p. 103) afirma que o cendrio de otimismo era ratificado pelas

politicas de Kubitschek:

Pragmaético, o governo procurou recursos nacionais e estrangeiros para
acelerar o programa de industrializagcdo contemplado no seu Plano de Metas.
Recorrendo a organizagdes publicas e privadas, criando novas entidades em
vez de reformar antigas unidades de governo, Kubitschek obteve
surpreendente sucesso em vdrias de suas iniciativas. Entre 1956 e 1961, a
producdo industrial cresceu em 80 por cento.

O Plano de Metas, consistindo de 31 projetos setoriais, privilegiava o setor energético.
Dessa forma, a Petrobras foi dotada de mais recursos para que a expansao da produgdo e do
refino do petréleo pudessem ser concretizados. A chegada de Janary Gentil Nunes a
presidéncia da organizacdo trouxe um novo estilo de conducao dos negdcios da estatal. Ainda
segundo Carvalho (1977, p. 104), Nunes acreditava ser sua mais urgente missao “conquistar a
confianca nacional para a Petrobrds”. Com o estabelecimento de metas, a organizacio
conseguiu elevar consideravelmente a producdo de barris de petréleo. Nunes, a seu turno,
empenhava-se em popularizar a empresa, o que agradava ao grupo do CEDP, que considerava

a Petrobras uma conquista da nacdo brasileira.

No inicio dos anos 1960, a despeito da instabilidade politica que resultou
posteriormente no Golpe Militar e na deposi¢do de Jodo Goulart, presidente da republica, a
Petrobras manteve sua trajetoria de expansao. Com a enorme mudanga politica ocorrida em
1964, a organizacdo viu sua legitimidade ainda mais reforcada. Uma reforma administrativa
ocorrida em 1967 potencializou a atuagdo da Petrobras em funcdo dos interesses
desenvolvimentistas do regime militar, por meio do objetivo de modernizagdo da maquina
estatal. Nesse sentido, o Decreto-Lei n. 200, publicado no mesmo ano, “consagra e real¢a a
intervencdo do Estado na ordem econdmica através de empresas especialmente instituidas
para esse fim, inspirando-se em paradigmas de direito privado” (ALVEAL, 1994, p. 80). O
decreto aumentou a autonomia da empresa, na medida em que ela adquiria, naquele momento,

personalidade juridica de direito privado.

A partir de 1967, o Brasil passou a viver um ciclo de crescimento, conhecido por
“milagre brasileiro”. Ernesto Geisel, que ocupou a presidéncia da Petrobras de 1969 a 1974

(para em seguida assumir a Presidéncia da Republica), assume a companhia em um momento
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de grande vitalidade financeira. Durante os anos de 1968 a 1972, operaram-se algumas acdes
de expansdo da companhia no plano internacional, bem como a consolidacdo do
conglomerado, a época denominado “Sistema Petrobrds” e composto por seis subsididrias —
Braspetro (Petrobrds Internacional S/A), BR (Petrobrds Distribuidora S/A), Petroquisa
(Petrobrds Quimica S/A) Petrofértil (Petrobrds Fertilizantes S/A), Interbrds (Petrobrés

Comércio Exterior S/A) e Petromisa (Petrobrds Mineragdo S/A).

Em termos de comunicagdo organizacional conforme praticada pela Petrobras durante
a década de 1960, uma de suas principais caracteristicas é que a organizacdo utiliza a
propaganda institucional como forma de realizar apresentacdes e oferecer imagens de si. Em
um anuncio de 1961 (figura 9) a Petrobras exibe a estratégia discursiva de mostrar-se como
incentivadora do desenvolvimento nacional, como se pode ver inicialmente no titulo do
anincio — “Estradas para transportar a riqueza do Brasil’ —, ao apresentar-se como
fornecedora de material para a expansao do sistema rodovidrio brasileiro. As motivagdes do
andncio concorrem com o cendrio de crescimento econdmico no pais, estabelecido nos anos
1950 e mantido na década de 1960, apesar da turbuléncia social e politica experimentada com

a ascensdo dos militares ao poder.
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Estradas

PARA TRANSPORTAR A RIQUEZA DO BRASIL

APROXIMANDO As REGIGES ECONGMICAS, ESTREITANDO OS ELOS ENTRE A CIDADE E O CAMPO,
DINAMIZANDO A CIRCULACAO DAS RIQUEZAS, AS ESTRADAS IMPULSIOGNAM O PROGRESSO
NACIONAL, QUE ANO A ANO SE FAZ MAIS ACENTUADO. A PETROBRAS SE ORGULHA DE
VIR CONTRIBUINDO PARA A EXPANSAO DO SISTEMA RODOVIARIO DO PA{S, ATENDENDO COM
A SUA PRODUCAO DE ASFALTO A 100% DOS ATUAIS PROGRAMAS DE PAVIMENTACAO.

PETROLEO BRASILEIRO S. A. PETROBRAS

Figura 9: anincio de propaganda institucional veiculado na Revista Petrobras, em fevereiro de 1961.
Fonte: Departamento de Comunicagio Institucional da Petrobras

Em outro anuncio (figura 10), também veiculado em 1961, a Petrobras realiza
apresentacdo de si como organizacdo preocupada com seus funciondrios, aludindo a questdo
da responsabilidade. Esse ethos, de organizacdo responsdvel, humana e voltada para o bem-
estar das pessoas, € evidenciado discursivamente pela imagem de um caminhao de entrega de
lanches, a0 mesmo tempo em que, textualmente, a Petrobras afirma promover um amplo
programa de assisténcia social a seus empregados e dependentes, ressaltando sua importincia
para os objetivos organizacionais, conforme a passagem “o Homem tem para a Petrobrds um
significado todo especial, como alavanca imprescindivel ao éxito dos seus grandes

programas de trabalho”.



70

&
Y3
[0 0

|

‘UM BEM PRECIOSO, O HOMEM

Preocupagdo permanente da Petrobras campos onde é produzido, como na Bahia,
tem sido, no desempenho de suas multi- quer ainda nas suas unidades de refino

Y

NN

plas e variadas atividades, proporcionar
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., garantindo-lhes seguranca e bem-estar,

consciente dos benéficos reflexos dessa
iniciativa _nos indices de produtividade.
Quer nas regides onde o petroleo é pes-
quisado, como na Amazénia, quer nos

— Landulpho Alves, Presidente Bernardes
e logo mais Duque de Caxias — ou nos
petroleiros que singram os mares trans-
portando o éleo cru e derivados, o Homem
tem para a Petrobras um significado todo
especial, como alavanca imprescindivel
ao éxito dos seus grandes programds de
trabalho.

PETROLEO BRASILEIRO S. A. PETROBRAS

Figura 10: antincio de propaganda institucional veiculado na Revista Petrobras, em maio de 1961.
Fonte: Departamento de Comunicagio Institucional da Petrobras

Retornando a andlise da trajetdria da Petrobras, os cerca de vinte primeiros anos de sua
existéncia (1953-inicio da década de 1970) sdo assim resumidos por Alveal (1994, p. 82-3),

que os refere como sendo a “fase heroica” da organizagao:

Em sintese, ja nos primérdios de sua existéncia a dindmica dos interesses
estruturais que promovem a industrializacdo brasileira define eventos
marcantes para o desenvolvimento da face politica do ator Petrobrds. De
inicio, sdo registradas as condi¢Oes privilegiadas de seu nascimento que lhe
outorgam o monopodlio legal de competéncias e de considerdvel autonomia
através de recursos financeiros e isenc¢do de tributos. Em segundo lugar, a
prépria histéria controvertida de seu nascimento e sobrevivéncia inicial,
marcada pelo questionamento dos seus opositores e o apoio das forcas
politicas a seu favor, fertiliza a constitui¢do precoce de sua identidade
politica.
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Em que pesem as acOes das liderancas da Petrobras na tentativa de conduzi-la a
maneira de uma organizagdo privada, com metas e bom planejamento, € a crescente
legitimidade obtida pela organizacdo, a Petrobras se veria nos tltimos anos da década de 1960
lutando para despolitizar-se, na tentativa de inverter um movimento ocorrido durante o
governo Kubitschek. Ainda assim, a organizacdo continuava sob a observacdo da sociedade e
da imprensa, em razdo dos investimentos nela e por ela realizados, que logo lhe dariam a

posicdo de maior empresa do pais.

4.4 A crise mundial de 1973, a “ressurreicao” organizacional, e o fim do monopélio

Se durante o auge do regime militar a Petrobras se tornou um ator de ainda maior
relevancia na economia nacional — e ocupar essa posicao era confortavel e proposital, dado o
anseio dos militares em impulsionar o desenvolvimento do pais — o que foi propiciado pela
expansdo de suas atividades industriais e comerciais, um novo cendrio internacional se
desenhou logo no inicio da década de 1970, exigindo, outra vez, movimentos a fim de evitar

que a estrutura conquistada pela organizacdo viesse a sofrer algum abalo.

Internamente, a Petrobras buscava dar mais unidade ao seu conglomerado. Ja
ocupando o posto de maior empresa do pafs, a Petrobras exercia a plena capacidade sua
habilidade de lideranca politica (ALVEAL, 1994). Nesse sentido, anota a autora, a Petrobras
objetivava reafirmar-se diante da opinido publica “como simbolo e instrumento da
“emancipag¢do nacional”, reafirmacio também vélida como valor e simbolo da autoconstrucao
de sua identidade politica” (ALVEAL, 1994, p. 111), e sua face de instrumento de politica
nacional dava-lhe flexibilidade no uso de “recursos simbdlicos e ideolégicos no
relacionamento com os atores publicos e privados e com a sociedade” (ALVEAL, 1994, p.
111), uma caracteristica que foi incorporada ao seu ethos empresarial. Com essa flexibilidade,
complementa Alveal (1994), foi possivel a Petrobras, por exemplo, assumir o controle de
todas as operacoes de refino do petréleo (que ndo era absolutamente exclusivo) no pais no
inicio dos anos 1970, sem que fossem levantados quaisquer questionamentos ou

controvérsias.

Em termos de comunicagdo organizacional praticada na década de 1970, a Assessoria
de Relacdes Publicas promoveu a primeira alteracdo na marca da organizagdo, sob a alegagcao

de dar-lhe mais modernidade, j4 que a marca desenvolvida em 1958 estaria em “atraso” em
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relacdo a outras marcas (PETROBRAS, 2011, online) 2 No final de 1972, foi, entdo,

aprovada uma nova marca (figura 11), com o objetivo de dar mais coesdo a identidade visual

do grupo. A nova marca passou a ser empregada por todas as empresas integrantes do Sistema

Petrobras.

PETROBRAS

PETROLEQ BRASILEFRD 5.4

Figura 11: a segunda marca Petrobras, de 1972.
Fonte: site institucional da Petrobras

O novo manual da marca trazia as seguintes explicagdes e justificativas para seu

desenvolvimento:

Desvincula-se o logotipo da marca, considerada a premissa de que o mesmo se
encontrava por ela enclausurado. Busca-se um tipo de letra representativo. A
Helvética, de desenho cientifico e boa qualidade 6tica, € escolhida. [...] Analisa-se o
losango, desmontando-o em seus elementos basicos. Obtém-se uma espécie de V de
angulo varidvel, empregado desde a Antigiiidade grega e egipcia como simbolo de
propriedade e hierarquia, agora adotado universalmente. Atualiza-se o V
aumentando-lhe a espessura. Montam-se dois Vs, obtendo-se uma forma simples,
clara e forte, de nitidos contrastes (PETROBRAS, 2011, online) [grifo meu]”.

Com a nova marca, todas as subsididrias passaram a utilizar a mesma assinatura, a

excecao da Petrobras Distribuidora, administradora dos muitos postos de servico localizados

nas cidades brasileiras, que teve um logotipo criado especificamente para ela (figura 12). De

acordo com o sife institucional da organizag¢ao, o logotipo

foi desenvolvido no inicio da década de 70, pelo designer Aloisio Magalhaes. Além do
logotipo, ele criou também uma forma de utilizar o BR como um simbolo, a fim de
criar uma identidade visual atraente para os postos de servico e para os produtos
comercializados pela Petrobras Distribuidora (PETROBRAS, 2011, 0nline)30.

Cerca de vinte anos depois, em 1994, em uma terceira reformulacdo, a marca BR se

28

PETROBRAS. Historia da Marca. Disponivel em: <http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/a-marca-

petrobras/historia-da-marca/> Acesso em: 01 ago.2011.

29

PETROBRAS. Historia da Marca. Disponivel em: <http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/a-marca-

petrobras/historia-da-marca/> Acesso em: 01 ago.2011.

30

PETROBRAS. Historia da Marca. Disponivel em: <http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/a-marca-

petrobras/historia-da-marca/> Acesso em: 01 ago.2011
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tornaria marca unica para todo o conglomerado da Petrobras, conforme serd abordado mais

adiante.

- 1

Figura 12: estilizacdo da marca BR em cobertura de posto de combustiveis Petrobras.
Fonte: Marcos Elias Design Gréfico

Retornando aos principais marcos da trajetéria da Petrobras e sua significacdo, a crise
mundial do petréleo, deflagrada em 1973, trouxe um quadro de recessdo generalizada ao
redor do globo. A explosdo do aumento dos precos do barril do petréleo por ocasido dos
conflitos envolvendo Egito e Israel no Oriente Médio foi sentida nos mercados em todos os
continentes, ja que os paises drabes promoveram um embargo nas exportacdes em apoio ao
Egito. Iniciou-se, com a crise, uma escalada no aumento de precos do petréleo que, no Brasil,
teve reflexos no preco dos combustiveis, uma situacdo com a qual a Petrobras teria de lidar

até o inicio da década de 1980, sempre sob severas criticas (BUENO, 1980).

A turbuléncia externa somava-se uma espécie de crise de mudanca de postura
institucional da Petrobras que, de acordo com Alveal (1994), buscava uma redefini¢do de seu
papel como ator no Setor Produtivo Estatal (SPE). Até que, em 1974, cumpre ressaltar, foi
descoberta a Bacia de Campos, nas dguas maritimas do Estado do Rio de Janeiro. Alveal
salienta o fato como uma “ressurrei¢cdo” para a Petrobras, dadas as novas opcoes de

exploracdo em fartas reservas em bacias sob o mar.

Embora néo resolvesse o problema de abastecimento do pais (novamente, 0 consumo
interno vinha crescendo desproporcionalmente a capacidade de suprimento), Campos marcava
“o reencontro da estatal com seu idedrio fundador” (ALVEAL, 1994, p. 190). Mesmo assim,
havia também outro aspecto de refundacdo para a Petrobras, via internacionalidade (em

contraste a génese nacionalista da organizac¢do), na medida em que a exploragdo da atividade
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off-shore (plataformas) trazia perspectivas bastante otimistas. Dessa forma, a Petrobras foi se
estabelecendo no exterior a partir de 1972 por meio de sua recém-criada subsididria, a
Petrobrds Internacional S/A — Braspetro, em paises como Madagascar, Colombia e Iraque

(CARVALHO, 1977), em uma a¢ao encarada com preocupac¢do pela militancia nacionalista.

Outra mudanga estratégica importante para a Petrobras nos anos 1970 foi que a
organizacdo passou a celebrar os chamados “contratos de risco”: em suas atividades
internacionais, comprometia-se em investir recursos e perfurar pogos buscando petréleo. Caso
encontrasse, o petréleo pertenceria ao governo local e a Petrobras receberia como recompensa
o direito de comprar o 6leo cru a precos preferenciais, por quinze anos. Caso nao encontrasse
petréleo no periodo de sete anos, o contrato estaria terminado. Carvalho (1977) aponta a
existéncia de uma contradi¢do nessa estratégia, visto que o monopdlio estatal recusava a

formacao de joint ventures em solo brasileiro.

A recessdo causada pela crise do petréleo avancou pelo restante da década e se
agravou. No Brasil, ao final dos anos 1970, foi criada a Secretaria de Controle das Estatais
(Sest), com o objetivo de melhor acompanhar as organizacdes sob responsabilidade do
governo (CARRA, 2008), o que incluia a Petrobras, em um claro sinal de que os efeitos
negativos dos acontecimentos de 1973 ainda estavam sendo sentidos pelo governo. O
desabastecimento doméstico continuava a ser um problema de demasiada gravidade. Em
parceria com o CNP, a Petrobras lancou, ao final dos anos 1970, campanhas de economia de

gasolina, veiculadas nas principais revistas nacionais.

Em relacdo a comunicagdo organizacional praticada pela Petrobras durante a década
de 1970, ao se lancar novamente um olhar sobre algumas de suas propagandas institucionais
produzidas na época, parece revelar-se mais uma vez a atualizacdo da politica discursiva
referente a conexao e a afirmacao dos ideérios nacionais, integrando, a essa oferta de imagem,

as facetas de organizacdo eficiente, moderna, tecnoldgica e com visao de futuro.

Esses propdsitos parecem claros em dois andncios veiculados na revista Veja, em
1971 e 1979, respectivamente. No antincio veiculado em 1971 (figura 13), a Petrobras realiza
uma oferta de si como organizagdo eficiente e como principal provedora do combustivel
gasolina para o pais, conforme a passagem “9 entre 10 litros de gasolina sdo produzidos pela
Petrobras”, um dado, ainda de acordo com o anuncio, que causa “espanto” e “dispensa

comentarios”.
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Figura 13: antincio de propaganda institucional da Petrobras.
Fonte: Revista Veja, edi¢do 148,07/07/1971

Destaque-se, ainda em relagdo ao anuncio da figura 13, a veiculacdo das imagens de
instalacdes industriais e da figura do “Petrolino”, um personagem criado pela drea de
comunicacdo organizacional na década de 1960 e retratado, em revistas em quadrinhos, por
meio de aventuras tendo a Petrobras como pano de fundo. Esses elementos parecem reforcar o

sentido de uma Petrobras genuinamente brasileira e desenvolvida.

No antncio veiculado em 1979, da-se destaque a um acordo de mercado realizado
entre a empresa Confab Industrial S/A e a Petrobras, em que a primeira produziria
equipamento pesado a segunda. O antncio (figura 14) traz a imagem de um trabalhador em
uma linha de produ¢dao manipulando um enorme tubo de aco, evocando a industrializacdo e a

tecnologia. A estratégia discursiva de (re)afirmacdo da Petrobras como incentivadora do
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desenvolvimento nacional € exibida ji no titulo do antncio — “Petrobrds e Confab firmam
novo marco no desenvolvimento industrial do pais” —, e em passagens como “Mais uma vez, a
Petrobrds acreditou e investiu na indistria nacional” e “A firme politica da Petrobrds de
apoio a industria nacional [...] resulta em investimento de excelentes retornos”. Nessas
estratégias discursivas, a Petrobras é apresentada por um terceiro (outra organizacdo) como
ativa e essencial ao processo de industrializacdo do pais, além de, por meio de sua atuacgdo,
proporcionar economia de recursos com a substitui¢do de equipamentos importados por

maquinas produzidas em solo brasileiro.

" Petrobras e Confah
firmam novo marco no

- desenvolvimento
industrial do Pais.

Mais uma vez, a Petrobrids acreditou
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Figura 14: antincio de propaganda institucional da Petrobras / Confab Industrial S.A.
Fonte: Revista Veja, edicdo 571, 26/09/1979
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Ainda em termos de comunicag@o, chama a aten¢do no anuncio da figura 14 a imagem
do enorme tubo de aco, simbolizando essa atuacdo na industria de equipamentos pesados. A
veiculagdo de imagens de equipamentos de grandes proporcdes, € seu uso simbdlico pela
comunicacdo da Petrobras (e mesmo em representacdes sobre a organizacdo na midia) pode
ter como propdsito reforcar a sua identidade de organizacdo de vanguarda em tecnologia e
simbolo do desenvolvimento nacional. Sob esse raciocinio, destaca-se a veiculagdo rotineira
de imagens de plataformas maritimas, que parece ser um dos itens mais significativos para a
Petrobras como forma de oferecimento de imagens fisicas de si, utilizadas para reforcar
determinados sentidos, € mesmo em representacdes sobre a organizacdo no campo midiatico,

como uma de suas imagens-simbolo, como se pode observar na figura 15.

THE ECONOMIST Especial discute AGROTOXICOS Uma cidade
0s avancos do Projeto Genoma do Ceard sem agua potavel

vartaCapital

POLITICA, ECONOMIA E CULTURA www.cartacapital.com.br

COM CONTEUDO

The |
Economist

Figura 15: capa de edicdo da revista Carta Capital exibindo plataforma maritima da Petrobras.
Fonte: Revista Carta Capital, n. 610, 25/08/2010.

Retornando a trajetéria histérica da Petrobras, nos anos 1980, a incapacidade de
reacdo da economia nacional frente aos efeitos da crise da década anterior fez com que a
Petrobras perdesse um pouco de sua face desenvolvimentista, dada a reorientacdo econdmica

do Estado, promovida no sentido de garantir ao Fundo Monetério Internacional (FMI) o fluxo
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de pagamento da divida externa. Para o FMI, investir em estatais se configurava como
despesas e, como tais, deveriam ser cortadas (CARRA, 2008). O baixo crescimento
econdmico, aliado a uma politica macroecondmica que gerou desemprego e elevadissimas
taxas de inflacdo, fez com que a década de 1980 fosse considerada “a década perdida”

(CARRA, 2008).

Ainda que operando com menores investimentos, devido a restricdes financeiras
impostas pelo governo, alguns fatos envolvendo a Petrobras merecem destaque, como o
alcance de profundidades cada vez maiores na perfuracdo em plataformas maritimas, assim
como a descoberta, em 1984, do Campo de Albacora, na Bacia de Campos, de mais uma
jazida de grandes proporgdes, estabelecendo um novo patamar de exploracdo em &4guas
profundas. Ainda no decorrer da década de 1980, a Petrobras intensificou suas acdes de
cardter social, como o Programa da Crianca, criado em 1983 com o objetivo de complementar

a educacdo de criancas carentes (PETROBRAS, 2011, online)31.

Apesar do menor montante disponivel para operar, a Petrobras manteve na década de
1980 a autonomia conquistada nas décadas anteriores. Essa autonomia persistiu até o inicio
dos anos 1990 (inclusive a estrutura do Sistema Petrobras permaneceu intacta), em
consonancia com os interesses do Governo Federal (CARRA, 2008). Nem mesmo o periodo
de tensdo do inicio dos anos 1980, assinalado pela intervencdo do FMI, numa época em que
“o sistema produtivo e o aparelho estatal entraram em crise, resultando na revisdo ideoldgica
do papel do Estado na economia” (CARRA, 2008, p. 87), foi suficiente para tirar a Petrobras

da posig¢ao privilegiada que possuia junto ao governo.

Em 1990, um novo cendrio se desenhou, fruto da redemocratizacdo do pais e das
primeiras elei¢des diretas para a presidéncia. O governo do entdo presidente Fernando Collor
de Mello recebeu do Banco Credit Suisse First Boston um documento que continha um plano
de privatizacdo de companhias estatais, englobando setores estratégicos como a energia,
telecomunicagdes e petroquimica (CARRA, 2008). Collor, em uma ac¢ido que culminou com a
extingdo de diversos Orgdos de governo, optou por eliminar o Conselho Nacional do Petréleo

e algumas das subsididrias da Petrobras.

Ainda na metade da mesma década outro fato teve enorme impacto para a
organizacdo. O governo de Fernando Henrique Cardoso, consolidando a politica de

privatizacdes ensaiada anos antes, quebrou o monopdlio estatal de quase 50 anos sobre as

3 PETROBRAS. Nossa Histéria. Disponivel em: <http://www petrobras.com.br/pt/quem-somos/nossa-historia/> Acesso em:
10 ago.2011.
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atividades petroliferas e de gis em junho de 1995, quando da aprovacdo da Emenda
Constitucional n. 9. Durante esse periodo, voltaram a agenda publica as discussdes sobre o
papel da Petrobras no pais. Dois livros, langados quase a mesma €poca, apresentam visoes
diametralmente opostas a respeito da organizacdo. Em “Petrobrds: uma batalha contra a
desinformagdo e o preconceito”, o jornalista Ricardo Bueno, que havia integrado a redacao do
jornal O Pasquim, realiza uma defesa da Petrobras e da manuten¢do do monopdlio sobre a
exploracdo petrolifera. No prefacio, uma nota do editor Sylvio Massa de Campos afirma o
cardter heroico e libertdrio da Petrobras para a nacdo: “O que na verdade a Petrobras espelha é
a multipla capacidade do homem brasileiro, tornando-se livre das amarras da mesquinha e
forte elite brasileira” (CAMPOS apud BUENO, 1994, p. 5). Gilberto Paim, também jornalista,
faz severas criticas a organizagdo no livro “Petrobrds: um monopdlio em fim de linha”,
alertando para a “ilusdo” da autossuficiéncia®*, os inadequados métodos de gestdo utilizados
pelas liderancas da Petrobras e o fato de o modelo de monopdlio estatal na producdo de
petrdleo estar em declinio em todo o mundo. O prefacio, de Roberto Campos, refere-se a
Petrobras como “Petrossauro” (CAMPOS apud PAIM, 1994), numa alusdo a uma
organizacdo ultrapassada e monolitica.

A Petrobras via-se ainda sob ataques vindos de outras direcdes. A Forca Sindical®,

por exemplo, veiculou antincios na revista Veja na ultima semana de janeiro e no comego de
fevereiro de 1994, que faziam critica direta a0 monopdlio da Petrobras. Um dos antncios
tinha como titulo a frase “A miséria é nossa. Veja o que os monopdlios tém a ver com isso” e
enumerava os problemas que o monopdlio causava, a ele atribuindo qualidades como
“perverso”, “incompetente” e “atrasado”. Citava nominalmente a Petrobras como exemplo de

organizacdo cujos lucros ndo retornavam em forma de beneficios aos cidaddos, razdo pela

qual existiriam, por conta desse e de outros motivos, 32 milhdes de brasileiros passando fome.

Diante disso, a Petrobras acionou sua comunicacao, utilizando antncios institucionais
para (re)afirmar sua politica discursiva de apresentar-se como organizagdo util, necessdria,
indispensavel e sindbnimo de brasilidade e modernidade. Em um desses antincios (figura 16),
de pdgina tripla e veiculado também na revista Veja na semana seguinte ao antncio da Forga

Sindical, a Petrobras responde a algumas dessas criticas. Nele, a organizacao investe-se de sua

32 Cerca de 12 anos depois, em 2006, a produgdo nacional de Petréleo alcancaria a autossuficiéncia, fato amplamente
comemorado e divulgado pelo Governo Federal.

3 A Forca Sindical é uma entidade criada com o objetivo de dar unidade a0 movimento sindical brasileiro. Fundada em
1991, por meio da unido de diversos lideres sindicais e de trabalhadores, a organizacdo veio adquirir importancia politica,
razdo pela qual participa, eventualmente, de processos de decisdo envolvendo a questdo do trabalho no pais. Mais
informagdes: <http://www fsindical.org.br/portal/>
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fala institucional para oferecer contra-argumentos, de modo a evitar prejuizos a sua imagem.

Em outro anuncio (figura 17), veiculado no més de marco de 1994, a organizagado evidencia o

ethos de organizacdo ‘“necessdria” ao pais, afirmando que era tdo importante ter uma
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Ainda em termos de comunicacdo organizacional, mais uma importante mudanca
ocorreu em dezembro de 1994. Cerca de 22 anos apds sua primeira reestiliza¢do, a marca
hexagono-losango foi novamente modificada (CARRIL, 2004), de forma a reintegrar a
identidade visual das subsididrias Petrobras, pois a Petrobras Distribuidora utilizava a marca
BR (figura 18) como identificagcdo, nas cores verde e amarela, principalmente nos postos de

servigos, presentes na maior parte das cidades brasileiras (PETROBRAS, 2011, online)™.

Figura 18: A marca BR como utilizada nos postos de combustiveis Petrobras.
Fonte: site institucional da Petrobras

De acordo com Carril (2004, p. 84):

Pesquisas realizadas em varias capitais brasileiras revelaram o pouco
conhecimento do hexdgono-losango pela populacdo e até mesmo a sua
associacdo com outros ramos de atividade. Ao contrario, a marca BR era
percebida em maior grau representando a empresa Petrobras, suas atividades
e produtos. No Rio de Janeiro, por exemplo, s6 4% dos entrevistados
afirmaram ndo conhecer o simbolo BR, contra 53% que desconheciam o
hexdgono-losango. Em todas as cidades pesquisadas, o conhecimento da
marca BR mostrou ocupar a casa dos 90%.

Assim, a marca BR, antes pertencente a uma das subsididrias, passou a ser marca
corporativa da Petrobras (figuras 19 e 20). O simbolo BR, de acordo com o site institucional
da organizacdo, foi criado no inicio da década de 1970 pelo designer Aloisio Magalhaes, e
atualizado em 1982 por Rafael Rodrigues, assim permanecendo até os dias atuais
(PETROBRAS, 2011, online)35 . Carril (2004) complementa afirmando que o simbolo BR ¢
considerado de maior capacidade de memorizacdo que a marca anterior, embora isSoO possa
também ser atribuido a larga visibilidade da marca nos postos presentes nas vias brasileiras. A

autora enfatiza que o simbolo BR ressalta valores como a brasilidade, e reforca as

* PETROBRAS. Histéria da Marca. Disponivel em: <http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/a-marca-
petrobras/historia-da-marca/> Acesso em: 01 ago.2011.
* PETROBRAS. Histéria da Marca. Disponivel em: <http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/a-marca-

petrobras/historia-da-marca/> Acesso em: 01 ago.2011.
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caracteristicas histdricas ligadas ao nome Petrobras: “a luta pela sua criacdo, o fato de ser uma
empresa genuinamente nacional, de ser a maior empresa brasileira e uma das maiores do
mundo, de haver criado e consolidado a industria brasileira do petréleo, etc” (CARRIL, 2004,
p. 84). A marca BR, dessa forma, representa também um retorno ao verdeamarelismo

(CHAUI, 2000) explicitado pela primeira marca da organizacio, de 1958.

w PETROBRAS

Figura 19: a marca BR, em assinatura horizontal, utilizada a partir de 1994 em todo o Sistema
Petrobras.
Fonte: site institucional da Petrobras

PETROBRAS

Figura 20: a marca BR, em assinatura vertical, utilizada a partir de 1994 em todo o Sistema Petrobras.
Fonte: site institucional da Petrobras

Retornando a trajetdria histdrica da organizacdo, em relacdo ao movimento iniciado
pelo governo em 1995 para a quebra do monopdlio estatal nas atividades de petrdleo e gas,
em um processo com duragdo de quase dois anos, foi aprovada em 1997 a Lei n. 9478/97, que
abriu as atividades de petrdleo e gds a empresas privadas, nacionais ou estrangeiras. De
acordo com Miranda (2004), a aprovacdo da Lei foi vista com tristeza pelos remanescentes da

Campanha do Petréleo e do CEDP, e, também, como sinal de “traicao” por parte do governo:

Mesmo assim, vimos, melancolicamente, ser aprovado o Projeto e
promulgada a Lei 9478/97. O seu autor sabia bem que a Lei 2004-53 fora
obtida com lutas, sacrificios e o sangue dos brasileiros, portanto, intocdvel.
Isto se nota na sua redagdo. S6 no final, como quem diz bem depressa,
consta: ficam revogadas as disposi¢des em contririo e a Lei 2004-53. Estava
derrubado o monopdlio estatal. Num item, o conseguiram. Ao mesmo
tempo, foi criada a Agéncia Nacional do Petréleo (MIRANDA, 2004, p.
488) [grifos meus].
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Sobre esse episddio, Carra (2008, p. 91) demarca um importante acordo selado entre o
senador José Sarney (PMDB/AC) e o presidente Fernando Henrique Cardoso (FHC): havia
um compromisso escrito, por parte do presidente, “de nao privatizar a Petrobras e que ela teria
o privilégio de exploracdo sobre as 29 bacias sedimentares que jd identificara”. Ainda de
acordo com Carra (2008), logo apds a quebra do monopdlio a Petrobras se reestruturou a
partir da adocdo de algumas medidas, dentre elas a ampliacdo do capital privado, a institui¢ao
de um novo modelo de gestdo, o redirecionamento estratégico, a reestruturacio
organizacional e a adequagcdo de competéncias-chave. De acordo com o autor, foram
realizadas alteragdes no estatuto de forma a adaptar a Petrobras a Lei n. 9478/97, e prepara-la

para os desafios da década seguinte.

4.5 “Petrobrax’, a nova ressurreicao com o pré-sal, e a retomada do nacionalismo

Quer parecer que o fim do monopdlio estatal assinalado ao final da década de 1990
ndo alterou o status da Petrobras como organiza¢do de enorme preponderancia no cendrio
nacional. No ano de 2000, foram langadas com sucesso ofertas publicas para aquisi¢des de
acoes da Petrobras nas bolsas de Nova York (Estados Unidos) e Sdo Paulo, fruto da abertura
ao capital externo, iniciada com as modificacdes no estatuto da organizacdo. Ainda em 2000,
a Petrobras comprou participacdes em usinas termelétricas, intensificando sua atuacdo em

outros ramos de geracdo de energia (PETROBRAS, 2011, online)®.

Também no final do ano de 2000 registrou-se outro acontecimento que envolveu a
comunicac¢do da Petrobras, surpreendeu e repercutiu diante da opinido publica, e pode até ser
tratado como um episédio em que nao se compreendeu a for¢a do “mito Petrobras”. No dia 26
de dezembro, o entdo presidente da organizacdo, Henri Phillipe Reichstul, anunciou uma
mudanca na marca da Petrobras, que passaria a se chamar “Petrobrax” (CLEMENTE,;
SANTOS, 2000, online)37. As justificativas dadas pelo executivo em uma entrevista foram a
necessidade de internacionalizacdo da marca, sua fixacdo como simbolo de tecnologia, e
também o fato de que a marca BR era “muito associada ao Brasil e ao Estado brasileiro”, na
contramdo de toda uma estratégia de comunicacdo colocada em prética ao longo das décadas

anteriores. O idealizador da nova marca, Norberto Chama, da agéncia Und, contratada para

3 PETROBRAS. Nossa Histéria. Disponivel em: <http://www petrobras.com.br/pt/quem-somos/nossa-historia/> Acesso em:
22 ago.2011.

37 CLEMENTE, Isabel; SANTOS, Chico. Petrobras muda nome para facilitar expansao internacional. Folha.com. Sdo Paulo,
26 dez. 2000. Disponivel em: <http://www1 .folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u12339 .shtml> Acesso em 22 ago.2011.
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realizar o trabalho, afirmou o objetivo de “tirar a associa¢do excessiva que o nome Petrobras
tem com o Brasil”. Na entrevista coletiva realizada para a imprensa, o presidente da Petrobras

apresentou a nova marca (figura 21), que dava destaque a cor azul e a terminagao “Brax”:

PetroBrax PetroBrax

¥ JPetroBrax PetroBrax

Figura 21: a marca Petrobrax, proposta no ano de 2000, e suas variagdes de assinatura.
Fonte: Ricardo Moreira (site Foro Alfa)

Refletindo sobre as caracteristicas da comunicagdo organizacional empreendida pela
Petrobras até aquele periodo, e pensando sob o prisma mitico, propor essa mudanga na marca
BR e denominé-la “Petrobrax™ significava, dentre outras coisas, estabelecer uma nova
orientacdo ideoldgica organizacional. Desassociando a Petrobras da entidade “Brasil”, havia
espaco para um realinhamento em termos de mercado, que dizia respeito, com efeito, a
ideologia do governo da época, afeito a reestruturacdo do Estado e a ndo-intervencdo em

ramos estratégicos da economia nacional.

Outro ponto a se ressaltar € que a mudanca significaria, em larga medida, o
enfrentamento, ainda que de forma inconsciente, do mito. Esse enfrentamento se daria, em
ultimo grau, com a dissolucdo de uma politica de comunicagdo e de um ethos organizacional
que levava em conta amplamente as caracteristicas miticas: seria efetuado um rompimento
para com os elementos da identidade nacional e com o sentido de brasilidade, explorados

sistematicamente nas campanhas de comunicacdo empreendidas pela Petrobras até entdo.

Apesar de Reichstul ressaltar que a mudancga se restringia a marca, € ndo ao nome da

organizacdo, a acdo foi mal recebida por diversos grupos. Para o presidente da Federacdo
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Unica dos Petroleiros (FUP), Mauricio Franca Rubem, a mudanga era “mais um passo para a
privatizacdo da empresa” (CLEMENTE; SANTOS, 2000, online)*®, a0 passo que rapidamente
o assunto chegou ao Senado Federal, com discussdes a respeito da nova marca, especialmente
em razao dos custos previstos para efetivar a alteragdo, estimados a €poca em mais de 50
milhdes de reais. Em outro movimento, a Frente Parlamentar Nacionalista, formada por
deputados e senadores, decidiu ingressar com uma agdo junto ao Ministério Publico,

questionando os prejuizos relativos a mudanca.

Nao bastasse isso, a reacdo negativa de alguns publicos nos ambientes interno e
externo da Petrobras (FOLHA.COM, 2001, online™ diante da alteracdo repentina, € a surpresa
e o desconhecimento, por parte do presidente Fernando Henrique Cardoso, do anincio ao
publico dessa nova estratégia, fez com que Reichstul e os diretores da organizacdo voltassem
atrds dias depois. Em entrevista ao jornal Folha de S.Paulo, o presidente da Petrobras afirmou:
“Erramos ao achar que o nome Petrobrax seria do gosto do consumidor brasileiro. [...] A
Petrobras € de todos, tem histéria. Somos uma empresa moreninha” (FOLHA.COM, 2001,

online) 40

Talvez sem saber, o presidente da organizacdo estava sucumbindo ao poder do mito
Petrobras, que: a) ja tornado uma das fontes para a expressio do poder simbolico
(BOURDIEU, 2010) da Petrobras, faz pensar na necessidade de retorno constante, por parte
da organizacdo, ao momento da sua fundagdo (mito fundador), utilizando-o como elemento
simbdlico componente de seu ethos organizacional; e b) ja estabelecido e apropriado pela

sociedade, adquirira forca para viver por si s6.

A decisdo de enterrar definitivamente a criagdo da marca Petrobrax (mesmo no
exterior, contrariando o anseio do presidente da Petrobras, Henri Reichstul) coube a Fernando
Henrique Cardoso. A marca BR (figuras 19 e 20), entdo, continuou a ser utilizada dentro do
pais, ao passo que, internacionalmente, foram adotadas variacdes da marca utilizando as cores

verde, amarela, branca e azul (figuras 22 e 23).

¥ CLEMENTE, Isabel; SANTOS, Chico. “Mudanca na marca é mais um passo para privatizar a Petrobras”. Folha.com. Sio
Paulo, 26 dez. 2000. Disponivel em: <http://www]1 .folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u12340.shtml> Acesso em: 22
ago.2011.

¥ NOVA proposta repercute mal dentro e fora da Petrobras. Folha.com. Sdo Paulo, 12 jan. 2001. Disponivel em:
<http://www1 folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u13137 .shtml> Acesso em: 22 ago.2001.

% SOMOS uma empresa moreninha, diz Reichstul. Folha.com. Sdo Paulo: 11 jan. 2001. Disponivel em:
<http://www1 folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u13071 .shtml> Acesso em: 22 ago.2011.
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PETROBRAS

Figura 22: a marca Petrobras utilizada internacionalmente na América do Sul.
Fonte: site institucional da Petrobras

w PETROBRAS S

PETROBRAS

Figura 23: a marca Petrobras utilizada internacionalmente fora da América do Sul.
Fonte: site institucional da Petrobras

Logo apds a celeuma causada pelo caso Petrobrax, um novo revés para a Petrobras
ocorreu no inicio de 2001, com o afundamento da plataforma maritima P-36, na Bacia de
Campos, distante 130 km da costa do Estado do Rio de Janeiro. Com capacidade de producao
de mais de 180 mil barris de petréleo por dia e 7,2 milhdes de metros cibicos de gas natural, a
P-36 era considerada a maior plataforma de producdo de petréleo do mundo. Na madrugada
do dia 15 de mar¢o, ocorreram duas explosdes, matando 11 técnicos da equipe de emergéncia.
Ao inclinar em 16 graus, uma grande quantidade de dgua invadiu a plataforma, que afundou
totalmente cinco dias depois. De acordo com o relatério da Agéncia Nacional do Petréleo
(ANP), a causa do acidente foi atribuida a erros operacionais, de manutencido e de projeto
(LOPES, 2009, online)“. O acidente causou a Petrobras um prejuizo de mais de 500 milhdes
de ddlares, trouxe dano ambiental, e enfraqueceu ainda mais a posicdo de Reichstul, que, ja
desgastado pelo episddio Petrobrax, solicitou sua saida da presidéncia da organizagdo ao final

do mesmo ano.

Em sua campanha eleitoral de 2002, o entdo candidato a presidéncia da republica Luiz
Indcio Lula da Silva propds reforcar o papel da Petrobras como agente do desenvolvimento,
fazendo ressurgir, na memoria de muitos, o discurso nacionalista do inicio da década de 1950.
Uma vez eleito, o novo presidente impds conteido nacional minimo as encomendas da

estatal, como forma de gerar novos empregos, em uma medida criticada pelos acionistas.

4 LOPES, Carlos. O que fez a P-36 afundar sob FH? CMI Brasil — Centro de Midia Independente, 26 mai. 2009. Disponivel
em: <http://www.midiaindependente.org/pt/blue/2009/05/447713 .shtml> Acesso em 22 ago.2011.
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No ano de 2003, a Petrobras comemorou 50 anos de existéncia. A producdo de
petréleo no Brasil e no exterior chegou a marca de dois milhdes de barris/dia, um recorde para
a época e demonstragdo da capacidade produtiva da Petrobras. Uma campanha institucional
comemorativa ao aniversdrio de meio século foi lancada utilizando diversos suportes como
livros, CD-ROM (figura 24), site especifico relativo a data, filmes publicitdrios e pecas

impressas de propaganda institucional (CARRIL, 2004).

E PETROBRAS

PORTUGUES ENGLISH ESPANOL

Figura 24: Tela de abertura do CD-ROM “Petrobras 50 Anos”, editado em 2003.
Fonte: Agéncia Kywall Graphics

Segundo Miranda (2004), a data também foi comemorada pelos integrantes da
Campanha do Petréleo, com solenidades na Assembleia Legislativa do Estado do Rio de
Janeiro, e também no Clube Militar. A autora ressalta ainda o patrocinio da Petrobras a um
livro de poemas de autoria de Mario Lago, em que o escritor dedica alguns versos que, para
Miranda, “comprovam a abrangéncia da campanha do petréleo: das mais altas esferas
politicas, sociais, militares e sindicais a expressiva e decisiva participagcdo popular”

(MIRANDA, 2004, p. 491):
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Isso é historia, companheiro.
Historia que tu escreveste.
As margens dos linotipos,

A margem da rotativa

E das tiras de papel.
Historia que tu escreveste
Tendo ideal, mdo altiva,
Toco de giz ou pincel.

O VOTOE A ARMA DO POVO!
O NOSSO PETROLEO E NOSSO!

Anda comigo e espia pras paredes,

Vé quanta historia ali jd se inscreveu

Sdo pdginas e pdginas de luta

Que escrevemos nos muros com o Povo,

Como Povo, tu e tu.

Sdo pdginas que o tempo ndo apaga

E nem apaga a reagdo.

Sdo pdginas que o Povo a cada dia

Lé quando passa para as oficinas

E guarda, pra reler no coragdo (LAGO apud MIRANDA, 2004, p. 491-2).

Miranda (2004, p. 492) enfatiza a importancia da campanha O Petrdleo é Nosso,

afirmando que, ndo fosse por ela, “nado teriamos a PETROBRAS”.

Ainda por ocasido do cinquentendrio da organizacdo, também foi lancado o slogan “O
desafio é a nossa energia”, com o objetivo de “reforcar os conceitos de desafio, brasilidade,
tecnologia e sucesso empresarial associados a marca Petrobras, projetando a sua visdo de
futuro e rejuvenescendo a sua marca” (PETROBRAS in Folhaonline, 2004, online)42, em uma
importante oferta de si realizada a alteridade. Em 2004, a Petrobras obteve o primeiro lugar
pesquisa do jornal Folha de S.Paulo “As empresas top of mind”, que avaliou as marcas mais
lembradas naquele ano, na categoria “combustivel”. Em comunica¢do enviada ao jornal por
meio de sua assessoria de imprensa, a Petrobras afirmou que a campanha “O Desafio é a
Nossa Energia” fazia parte de uma estratégia que visava a “aumentar o reconhecimento da
importancia e grandeza da empresa para todos os publicos, associar o aniversario da Petrobras
a realizacdo de um sonho brasileiro que deu certo, destacar a histéria de desafios superados
em todas as suas areas de atuagdo e ressaltar o papel dos funciondrios como protagonistas da

histéria de sucesso da Petrobras” (PETROBRAS in Folhaonline, 2004, online) [grifo meu]43.

2 TRANSPORTE: combustivel da cultura. Folhaonline. Sio Paulo, 21 out. 2004. Disponivel em:
<http://www1 folha.uol.com.br/folha/especial/2004/topofmind/fj2110200420 .shtml> Acesso em: 23 ago.2011.

*  TRANSPORTE: combustivel da cultura. Folhaonline. Sio Paulo, 21 out. 2004. Disponivel em:
<http://www1 folha.uol.com.br/folha/especial/2004/topofmind/fj2110200420 .shtml> Acesso em: 23 ago.2011.
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Em 2006, a sonhada (e por vezes criticada) busca pela autossufici€éncia na producdo de
petrleo foi finalmente obtida com a entrada em operagdo, na Bacia de Campos, da
plataforma P-50, elevando a produgdo didria para 1,92 milhdes de barris ao dia. Nessa
ocasido, durante cerimdnia realizada em comemoracdo a conquista, o presidente Luiz Indcio
Lula da Silva imitou o célebre gesto de Getulio Vargas ao colocar a “mdo no petréleo”, e,
vestido como um operdrio (figura 25)*, como ele préprio ja havia sido, em possivel estratégia
de identificar-se com o povo brasileiro, molhou as maos com o petréleo recém-extraido e
imprimiu as marcas no uniforme de um funciondrio da Petrobras. Por sua vez, Sérgio
Gabrielli, entdo presidente da Petrobras, ressaltou a autossuficiéncia como uma realizacio

nacional, explicando o que ela significava:

A auto-suficiéncia do Pais em petréleo, que estd sendo obtida
exclusivamente pela Petrobras, uma empresa genuinamente brasileira, ¢ mais
uma afirmacdo da capacidade de realizacdo do nosso pais. E uma conquista
coletiva firmada ao longo da histdria de 53 anos dessa companhia que muito
nos orgulha. O maior significado € a independ€ncia energética que passamos
a ter em relacdo ao mercado mais sensivel do mundo, que é o de petréleo
(IstoE, ed. 1906, p. 18)

- L

Figura 25: o presidente Luiz Indcio Lula da Silva exibindo as maos com petréleo.
Fonte: Agéncia Reuters

* LULA repete ato de Getilio Vargas em visita 4 P-50. Terra Noticias, 21 abr. 2006. Disponivel em:
<http://noticias.terra.com.br/brasil/noticias/0,,01972845-EI1194 ,00-
Lula+repete+ato+de+Getulio+Vargas+em+visita+a+P html> Acesso em 10 abr.2011.
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Em 2007 ocorreu o ponto alto da trajetéria da Petrobras na década e, possivelmente,
em toda a sua existéncia: a descoberta de uma nova reserva petrolifera nas d4guas maritimas do
Brasil. Localizada no campo da bacia de Tupi, no Oceano Atlantico Sul, a gigantesca reserva

petrolifera estd posicionada na chamada “camada do pré-sal”®

, em profundidades de seis até
sete mil metros. A descoberta, por si sO, gerou assombro entre os especialistas: uma fabulosa
reserva que, de acordo com dados estimados pela ANP em novembro de 2008, pode variar
entre 50 e até 80 bilhdes de barris (JUNIOR, 2008, online)*’, e um valor estimado que pode
ultrapassar a quantia de 1 trilhdo de reais. Os nimeros que vém sendo divulgados e as
estimativas calculadas para cada campo de exploragdo tornaram-se alvo de polémica

(CARNEIRO, 2010, online)47, mas, de qualquer forma, descortinam para a Petrobras um

cendrio extremamente favordvel de expansio e crescimento.

Com a descoberta, o Brasil, que ja é o nono pais dentre as maiores nagdes produtoras
de petréleo no mundo (em nimero de barris/dia) a pode ultrapassar essa posicao,
modificando substancialmente a atual geopolitica de producgdo petrolifera. Nao por acaso, o
Governo Federal foi o responsdvel por anunciar o achado da Petrobras. Logo em seguida,
surgiram os debates sobre a necessidade de investimentos em infraestrutura para a exploragao
do pré-sal. S@o varias as implicacdes econdmicas e politicas envolvidas no pré-sal, vez que
essa descoberta insere o pais definitivamente no cendrio das poténcias produtoras de petréleo,
garante efetivamente a autossuficiéncia para o consumo interno e até mesmo possibilita ao

Brasil a mudanga de seu status de importador para exportador de petréleo.

Com todo esse potencial, o pré-sal pode ser considerado mais uma ressurrei¢io para a
Petrobras. Apds a descoberta, o presidente Luiz Indcio Lula da Silva realizou um discurso, no
ano de 2009, por ocasido do envio ao Congresso Nacional da proposta de um marco
regulatério para a exploracdo do pré-sal. Em alguns trechos, o presidente relembra os
personagens que fizeram a histéria da organizagdo, faz indiretamente uma critica ao governo

de Fernando Henrique Cardoso (acusado por alguns como realizador de uma tentativa de

O pré-sal constitui-se de uma camada geolégica, em profundidade de até 7000 metros a partir da superficie do mar (2000m
de lamina d'dgua), que concentra petrdleo ainda ndo explorado. Por meio de figura, Nascimento (2010, p. 76) demonstra a
sua localizagdo em meio as demais camadas geoldgicas.

% JUNIOR, Cirilo. Blocos do pré-sal tém até 80 bilhdes de barris de petréleo e gés, diz ANP. Folha.com. Sdo Paulo, 07 nov.
2008. Disponivel em: <http://www]1 .folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u465318.shtml> Acesso em: 01 abr.2011.

*" Em matéria publicada no site BBC Brasil, especialistas contestaram a estimativa publicada pela ANP em relacio a um dos
campos (Libra) localizados no pré-sal, mas, de qualquer forma, concordam que “existe bastante petréleo na camada do pré-
sal”. Ver: CARNEIRO, Julia Dias. Novo campo do pré-sal pode ter de 3,7 a 15 bilhdes de barris, diz ANP. BBC Brasil. Sdo
Paulo, 29 out. 2010. Disponivel em: <http://www .bbc.co.uk/portuguese/noticias/2010/10/101029_petroleoanp_pai.shtml>
Acesso em: 01 abr.2011.

8 Posicdio em 2009, de acordo com os dados da US Energy Information Administration. Disponivel em:
<http://www .eia.gov/countries/index.cfm> Acesso em 01 abr.2011.
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desmanche e venda da organizacdo a baixo preco a grupos internacionais), ressaltando a

descoberta do pré-sal — e a Petrobras em si — como uma conquista do povo brasileiro:

Rendo minha homenagem ainda aos que sairam as ruas em todo o pais na campanha
do “O Petroleo é nosso”, levando o presidente Getiilio Vargas a instituir o monopdlio
estatal do petroleo e a criar a Petrobras. Foi uma batalha travada em condicdes
durissimas. Basta ler os jornais da época, alguns em circulacdo até hoje, que
ridicularizavam a campanha nacionalista. E eu digo: bendito nacionalismo, que
permitiu que as riquezas da nagdo permanecessem em nossas maos.

Rendo homenagem muito especial, por fim, a todos os que defenderam a Petrobras
quando ela foi atacada ao longo de sua historia — e ainda hoje — e aos funciondrios e
petroleiros que se mantiveram de pé quando a empresa passou a ser tratada como
uma heranca maldita do periodo jurdssico. Benditos amigos e companheiros do
dinossauro, que sobreviveu a extin¢do, deu a volta por cima, mostrou o seu valor. E
descobriu o pré-sal — patriménio da Unido, riqueza do Brasil e passaporte para o
nosso futuro.

Olho para trds e vejo que hd algo em comum em todos esses momentos, algo que
unifica e dd sentido a essa caminhada, algo que nos trouxe até aqui e ao dia de hoje:
é, sinceramente, a capacidade do povo brasileiro de acreditar em si mesmo e no
nosso pais. Foi em meio a descrenca de tantos que querem falar em seu nome... O
povo — principalmente ao povo — devemos esse momento atual.

E como se houvesse uma mdo invisivel — ndo a do mercado, da qual jd falaram tanto,
mas outra, bem mais sdbia e permanente, a mdo do povo — tecendo nosso destino e
construindo nosso futuro.

Muito obrigado, companheiros. (PORTAL VERMELHO, 2009, online)4g.

Em 2010, durante a inauguracdo da exploracdo do petrdleo no pré-sal na regido da
costa de Vitdria, Espirito Santo, o presidente Luiz Inidcio Lula da Silva novamente realiza o

gesto de molhar suas maos com petréleo (figura 26).

* LULA faz discurso de olho no petréleo, na histéria ¢ em 2010. Portal Vermelho, 31 ago. 2009. Disponivel em:
<http://www .vermelho.org.br/noticia.php?id_noticia=114792&id_secao=1> Acesso em: 22 ago.2011.



92

Figura 26: o presidente Luiz Indcio Lula da Silva exibindo as maos com petréleo, em 2010.
Fonte: Agéncia Estado

Embora extensamente comemorada, a descoberta do pré-sal exige uma grandiosa
concentracdo de recursos e de tecnologia para a exploracao em dguas profundas. Consciente
de tal necessidade, em 2010, a Petrobras realizou a maior captagdo de investimentos para uma
organizagdo na histéria mundial, por meio de uma oferta publica de acdes que trouxe aos seus
cofres cerca de 120 bilhoes de reais (BARRUCHO; SAKATE, 2010)50, que serdo aplicados

na forma de investimentos e infraestrutura para a exploracao da camada.

O pré-sal deflagrou ainda um conflito no campo politico: a divisdo de royalties do
petréleo, um valor repassado aos cofres publicos por conta da exploragdo petrolifera a partir
da sua quantidade, cuja divisdo, até antes do pré-sal, era na propor¢cdo de 40% para a Unido,
22.,5% para Estados e 30% para municipios produtores. Os 7,5% restantes, distribuidos entre

todos os municipios e estados da Federacao.

Com o pré-sal, o governo de Luiz Indcio Lula da Silva passou a defender uma nova
forma de distribuicdo. No entanto, o Congresso rejeitou a proposta € uma emenda de autoria
dos deputados Ibsen Pinheiro (PMDB-RS), Humberto Souto (PPS-RS) e Marcelo Castro
(PMDB-PI) foi aprovada em 2010 propondo uma divisdo para Estados, Municipios e Unido,
sem distin¢do entre produtores e ndo-produtores. O argumento dos parlamentares para a nova

distribuicdo era o de que o petrdleo pertence “a todo o pais” (ESTADAO.COM.BR, 2010,

S0 BARRUCHO, Luis Guilherme; SAKATE, Marcelo. O Petréleo é deles. Veja. Sdo Paulo, n. 2184, 29 set. 2010, p. 102-3.
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online) >' . A proposta gerou imensa repercussio politica e mididtica. Sérgio Cabral,
governador do Estado do Rio de Janeiro, ao saber da aprovacdo da emenda, chorou em
publico, afirmando que seu Estado estava sendo “roubado”. Mas a proposta foi vetada pelo
Presidente da Reptblica e, até o presente momento, ainda sdo feitas articulacdes e debates
acerca da partilha dos royalties. Em agosto de 2011, o assunto foi estabelecido como
prioridade na pauta de discussdes do Senado Federal, com a realizac@o de audiéncias publicas
para discussdo (UOL NOTICIAS/VALOR ONLINE, 2011, online). O projeto entrard como
pauta prioritria para a Camara dos Deputados no ano de 2012 (HAUBERT, 2011, online)’’.

A descoberta do pré-sal também despertou novos sentimentos nacionalistas. O
Sindicato dos Petroleiros (Sindipetro) lancou, em 2008, nos moldes de O Petrdleo é Nosso,
uma espécie de “versdao século XXI” da campanha. Sob o titulo O Petréleo Tem Que Ser
Nosso, as reivindicagdes giram em torno da completa nacionalizacdo da Petrobras, de modo
que fiquem assegurados ao pais os lucros obtidos com a exploracio e a soberania nacional. De
acordo com o sindicato, foi criada a Agéncia Petroleira de Noticias (APN) o principal
responsavel pela difusdo da campanha e organizadora de acdes como cursos e materiais a
respeito do pré-sal, e também pela realizagdo de pecas de comunicacgdo dirigidas ao publico,
como pdsteres e documentdrios. Aparentemente, a estratégia do sindicato tem se revelado
indcua até o presente momento, dada a baixa visibilidade da campanha na midia. Mas o
descrédito pode ser dado também ao fato de outras reivindicacdes parecerem estar integradas
ao movimento, levando a uma multiplicidade de pautas (reforma agréria, educacdo, sauide,
moradia), e, assim, perda de foco, conforme se pode inferir do cartaz-simbolo da campanha

(figura 27):

Sl ENTENDA a polémica sobre a distribuicio dos royalties do petréleo. Estadao.com.br. Sio Paulo, 18 mar. 2010.
Disponivel em: <http://www.estadao.com.br/noticias/nacional entenda-a-polemica-sobre-a-distribuicao-dos-royalties-do-
petroleo,525916,0.htm> Acesso em: 10 abr.2011.

2 GOVERNADORES discutem royalties do pré-sal no Senado. Uol Noticias/Valor Online. Sio Paulo, 30 ago. 2011.
Disponivel em: <http://economia.uol.com.br/ultimas-noticias/valor/2011/08/30/governadores-discutem-royalties-do-pre-sal-
no-senado.jhtm> Acesso em: 01 set.2011.

3 HAUBERT, Mariana. Royalties do pré-sal sio prioridade para a Camara em 2012. Congresso em Foco: Jornalismo para
Mudar, 20 dez. 2011. Disponivel em: <http://congressoemfoco.uol.com.br/noticias/royalties-do-pre-sal-sao-prioridade-para-
camara-em-2012/> Acesso em: 10 jan.2012.

* Mais informagdes: <http://www.apn.org.br/apn/> .
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O PETROLEO TEM
QUE SER NOSSO!

PETROBRAS 100% ESTATAL E PUBLICA

‘energias
_limpas

Figura 27: cartaz da campanha “O Petroleo Tem Que Ser Nosso”, do Sindipetro.
Fonte: APN.

Retomando a andlise da trajetdria histérica da Petrobras, em 2008, colocando em
pratica uma estratégia iniciada na década de 2000 para consolidar-se como uma empresa de
energia (e ndo somente de petrdleo), criou-se a Petrobras Biocombustivel, nova subsididria
responsavel pelo desenvolvimento de projetos de producdo e gestao de etanol e biodiesel. A
empresa estima, para 2013, a producdao de 640 milhdes de litros de biodiesel, além de um
grande volume de producdo de etanol, estabelecendo uma politica de operagdo que busca,
também, produzir energia sustentivel (PETROBRAS, 2011, online)”. Essas novas formas
energéticas devem dar folego adicional a Petrobras, e novas fontes de renda para além das

grandes divisas visualizadas com a explorag¢do do pré-sal.

Buscando suporte em Dias e Filho (2003), Carra (2008, p. 87) sustenta que a Petrobras

> PETROBRAS. Nossa Histéria. Disponivel em: <http://www .petrobras.com.br/pt/quem-somos/nossa-historia/> Acesso em:
22 ago.2011.
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serviu ao Estado no cumprimento de dois objetivos:

O primeiro foi o estratégico, explorando em todo o territério nacional e
construindo um sistema capaz de garantir a seguranca interna do
abastecimento de petréleo e derivados, bem como o de uma rede de
distribuicdo capaz de atender a todo o pais. Para atingir esse objetivo, apds a
crise de 1973, a Petrobras definiu uma meta nunca abandonada: alcancar a
auto-suficiéncia na producdo de petréleo. O segundo papel foi econdmico,
onde a estatal desempenhou quatro fungdes: 1) como geradora de renda
nacional; 2) como poupadora de divisas; 3) como grande investidora,
gerando efeito multiplicador na economia nacional; e 4) como geradora de
superavit primdrio, papel que passou a ter em 1999.

A dinamica histéria da Petrobras e o que a organizagao significa em termos simbdlicos
traz ainda fatos que geram outras implicacdes politicas. Uma delas € que as altas liderancas do
Poder Executivo atuam como “garotos-propaganda” da Petrobras, e a Petrobras atua como
“garota-propaganda” do governo. O ex-presidente Luiz Inicio Lula da Silva e a ex-ministra
da Casa Civil Dilma Rousseff, hoje chefe do Poder Executivo, por diversas vezes foram vistos
e fotografados (Lula nas figuras 25 e 26, Dilma Rousseff na figura 28) vestindo macacdes de
trabalho em cerimonias realizadas nas plataformas, remetendo a simbologia dos trabalhadores
uniformizados. Nao obstante, a natureza mista da Petrobras, sob controle acionario do
governo, a coloca por vezes em posi¢ao de tema pelo Governo Federal ou por outros atores
politicos*®, e mesmo pela imprensa. Dessa forma, a Petrobras capitaliza a atencdo da
sociedade e dos meios de comunicagcdo porque sua atuacdo move simbolicamente diversas

instancias e também porque influencia, em variados niveis, os rumos do pais.

Figura 28: Dilma Rousseff, vestida com uniforme da Petrobras, no ano de 2010.
Fonte: Agéncia Estado

%6 Reportagem da revista Veja publicada em novembro de 2010 afirma que, nas transcri¢des dos cinco debates da campanha
presidencial de 2010, os candidatos Dilma Rousseff e José Serra citaram a Petrobras 57 e 50 vezes cada um, respectivamente.
Ver: CAMARGO, Susana; CORREA, Rafael. Conhego-me, e ndo sou eu. Veja, Sao Paulo, n. 2189, 03 nov. 2010, p. 80-1.
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Na trajetdria da Petrobras, sdo ressaltados pela propria organizacao a luta relativa a sua
criacdo, os feitos e descobertas na exploracdao do petréleo, gis e novas fontes de energia, e a
importancia disso para o pais. Em seu sife institucional, uma linha do tempo fornece um
panorama, através das décadas, dos marcos representativos da histéria da organizagdo,
buscando evidenciar, também, como a Petrobras teve importancia para o desenvolvimento do
Brasil. Nesse sentido, ao apresentar-se e oferecer imagens de si, ficam expostas as escolhas
discursivas realizadas pela organizacdo, evidenciando uma estratégia que combina a narrativa
da histéria organizacional cercada de atos heroicos e triunfantes, a0 mesmo tempo em que a
Petrobras vé a si propria como agente do desenvolvimento, influenciando os rumos do pais.

Desse modo, esses elementos, quando pensados e articulados levando em
consideragdo as caracteristicas do mito, podem ser associados e visualizados como uma
conjuncdo de aspectos que permitem a identificacdo dos principais simbolismos relativos a

Petrobras, a saber:

a) a Petrobras “sinonimo de Brasil”, localizado no nacionalismo expresso pela
luta de membros da sociedade e algumas alas de governo pela instauracdo
do monopdlio estatal, na polaridade de discussdes a seu respeito, € na
expressao, por meio da marca BR (talvez a mais importante marca que
representa o Brasil no mundo) e de pecas de comunicagdo, das cores
identificadas com a nacdo (verde, amarelo, azul) e da evocagdo dos

sentimentos de brasilidade e de pertencimento;

b) a Petrobras ‘“heroica”, simbolismo ligado a histéria do surgimento da
organizacdo e da narracdo (por ela prépria e por terceiros) dos feitos mais
marcantes de sua trajetdria, sempre em relacdo com o ambiente sécio-
politico brasileiro, apresentando-se (e por vezes sendo representada) como
“a” grande e intocavel organizacdo e, a0 mesmo tempo, muito préxima por

“ser” dos brasileiros;

) a Petrobras “empreendedora”, propiciado pelo fato de a autonomia conquistada
pela organizacgao ter lhe dado a legitimidade necessaria para ocupar o posto
de incentivadora da formacdo de uma industria de base — papel que, em

principio, deveria ser do Estado, essencialmente;
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d) a Petrobras “util e necessdria”, simbolismo evidenciado discursivamente pela
afirmacdo constante de seu papel essencial no desenvolvimento do pais, e de
como sua existéncia € determinante para que a economia siga uma trajetdria

de crescimento;

e) a Petrobras “eficiente”, simbolismo que emerge na constante (re)afirmagdo
como uma organiza¢do produtiva, que corresponde aos objetivos para os
quais foi criada, e expresso em nimeros e estatisticas que ajudam a realizar

N

a “prestacao de contas” a sociedade;

f) a Petrobras “moderna e tecnoldgica”, simbolismo associado a inovacdo
(pesquisa e desenvolvimento de novas tecnologias) e aos constantes
investimentos realizados em infraestrutura, seja para desenvolver as
atividades da Petrobras em seus primordios (constituicio de uma
infraestrutura bdsica), ou para afirmar-se como industria de ponta no século

XXI,;

g) a Petrobras “responsavel”, simbolismo evidenciado na preocupacdo com o
bem-estar do povo brasileiro, nas agdes de patrocinio a eventos culturais, no
desenvolvimento de programas de responsabilidade social e de acdes de

respeito/preservacdo ao meio ambiente.

Em vista do exposto, considera-se, com base no quadro tedrico da semiologia de
Barthes e suas acepcoes a respeito do mito, que os simbolismos elencados t€ém o potencial de
se constituirem em elementos de uso mitico. Sempre hd um sistema primeiro que € posto em
suspenso para que se atualize a fala mitica, sob diferentes estratégias, como se pode
depreender dessa recuperacdo historica e das observacoes realizadas a partir de suas agdes de
comunica¢do organizacional. A forca do mito estabelecido parece ter ficado muito evidente
quando da proposta de mudanca de marca de “Petrobras” para “PetroBrax”. O mito, nesse
caso, parece ja viver por si e se exercer em todas as direcdes. Essa reflexdo serd
complementada no préximo capitulo, com a analise de anincios de propaganda institucional

veiculados pela Petrobras ao longo de sua existéncia.
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5 O “MITO PETROBRAS”: ATUALIZACAO E (RE)AFIRMACAO PELA
PROPAGANDA INSTITUCIONAL

Neste capitulo, realiza-se a andlise de antncios de propaganda institucional da
Petrobras. A partir do ponto de vista semioldgico e da nocdo de ethos discursivo, busca-se
analisar as estratégias empregadas pela Petrobras para atualizar e (re)afirmar suas
caracteristicas miticas. Previamente ao trabalho analitico sdo tecidas consideragdes sobre o
corpus de pesquisa (composi¢do e critérios de selecdo), bem como se descrevem os

procedimentos metodoldgicos utilizados no capitulo. Em seguida, procede-se as analises.

5.1 Definicao dos aniincios analisados

O corpus desta andlise compde-se de dez antncios de propaganda institucional
veiculados pela Petrobras em revistas semanais de informagdo. O espaco temporal em que
foram publicados compreende o periodo que vai do inicio da década de 1960 (década
posterior a década em que a Petrobras foi criada, em que se identificaram alguns de seus
primeiros anuncios de propaganda institucional) aos dias atuais. Com base na andlise
histdrica, considera-se que houve periodos em que alguns acontecimentos e fatos repercutiram
sobremaneira interna e externamente a Petrobras, “perturbando” a sua comunicag¢do. Por isso,
parece apropriado investigar de que maneira a comunicagdo organizacional da Petrobras lanca
mao das caracteristicas miticas, nesses periodos, para reforcar sentidos favordveis a si ou

neutralizar virtuais efeitos negativos de algumas dessas ocorréncias.

Sob esse parametro, os antincios foram selecionados levando-se em consideragdao o
contexto em que foram publicados, ou seja, a ocorréncia de fatos que trouxeram algum
impacto para a Petrobras. Outro critério de sele¢ao dos antncios diz respeito a sua veiculacao.
Nesse sentido, definiu-se que os antincios deveriam ter circulado em revistas de comunicacao
de massa do Brasil e, assim, atender aos critérios de: visibilidade e potencialidade para
circulacio de informagdes; propaganda institucional para publico em geral (sociedade
brasileira); conteido estratégico/relevancia (atentando para o contexto em que foram

publicados); e suficiéncia e pertinéncia (material suficiente para as andlises).

A partir de pesquisa documental e com base nesses critérios de selecdo chegou-se ao

total de 10 antincios — corpus desta etapa da pesquisa —, extraidos das revistas semanais de
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informacao Veja57 e IstoE™®, a excecdo do primeiro, de 1961, fornecido pela area de
Comunicacdo Institucional da Petrobras (a partir da pesquisa documental realizada, ndo foi
possivel localizar antincios anteriores ao de 1961 que tenham sido veiculados em revistas

externas). Os antincios selecionados perfazem a seguinte composi¢ao (figura 29):

Corpus de pesquisa - andncios de propaganda institucional da Petrobras

*Aguéle Abrago...” Revicta Petrobras e outras

“Desperte para os prazeres de uma caminhada” Revista Veja 1974

|

“A Petrobras fez uma pesquisa e descobriu...” Revista Vela
“0 talento é nosso® Revlsta Veja
“Pelo visto, a Petrobrés continua a8 mesma” Revista Veja
“0 recorde € nosso” Revista Veja
1 milhSc e 200 mil barris de petrdlea” Revista Veja

“Foi preciso mais do gque tecnologia e conhecimento...” Revista Istok

“A Petrobras é a empresa de todos os brasileiros” Revista Veja 2010

10 “A Petrobras apresenta o seu plano de negtcios...” Revista Vela 2011

Figura 29: linha temporal dos antincios de propaganda institucional analisados.
Fonte: o autor

A seguir apresentam-se os procedimentos metodoldgicos para a andlise dos antincios.

5.2 Procedimentos metodologicos

A pesquisa semiolégica e o ethos discursivo compdem os procedimentos
metodoldgicos adotados neste capitulo. A respeito do ethos discursivo, suas bases tedricas e
sua configuracdo como topico metodoldgico foram abordados previamente nos capitulos 3

(item 3.2) e 4 (item 4.1), respectivamente, mas, neste capitulo, busca-se evidencid-lo de forma

7 A Revista Veja, publicada pela Editora Abril em periodicidade semanal, ¢ a revista de maior circulacio no pais. De acordo
com dados do Instituto Verificador de Circulacdo — IVC, a circulagdo da revista Veja no més de junho de 2011 foi de 1,065
milhdes de exemplares. Fonte: <http://publicidade.abril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais> Acesso em: 01
dez.2011.

3 A Revista IstoE, publicada pela Editora Trés também em periodicidade semanal, ¢ a terceira maior revista em circulacéo
no Brasil dentre as revistas semanais, com cerca de 323 mil exemplares. Fonte: <http://editora3.terra.com.br/istoe.php>
Acesso em: 03 jan.2012.
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mais profunda nos anuncios de propaganda institucional da Petrobras que compdem o corpus
desta etapa. Para isso, o discurso verbal das propagandas é desmembrado em sequéncias
discursivas (SDs), isto é, recortes arbitrarios de trechos do(s) discurso(s) analisado(s) para a
andlise/interpretacdo do pesquisador (BENETTI, 2007). Essas SDs contém as marcas
discursivas que se relacionam as caracteristicas miticas. Os principais sentidos que se deseja

evidenciar encontram-se destacados em cada sequéncia.

Em relacdo a pesquisa semioldgica, convém ressaltar, inicialmente, que tem por objeto
qualquer sistema de signos, qualquer que seja sua substancia. Roland Barthes, seu maior
precursor, considera que as “imagens, os gestos, os sons melddicos, os objetos € os
complexos dessas substancias que se encontram nos ritos, protocolos ou espeticulos, se nao
constituem ‘linguagens’, sdo, pelo menos, sistemas de significagdo” (BARTHES, 2006, p.
11). E enfatiza: “objetos, imagens, comportamentos podem significar, claro estd, e o fazem
abundantemente, mas nunca de maneira autdbnoma; qualquer sistema semioldgico repassa-se

de linguagem” (BARTHES, 2006, p. 12).

Conforme Barthes (2006), mesmo que, inicialmente, o estudo das significagcdes nao
lide com substancias linguisticas, encontra, cedo ou tarde, a “verdadeira” linguagem em seu

caminho. Entretanto, ressalta que essa linguagem

ndo é exatamente a dos lingiiistas: € uma segunda linguagem, cujas unidades
ndo sdo mais os monemas ou os fonemas, mas fragmentos mais extensos do
discurso; estes remetem a objetos ou episddios que significam sob a
linguagem, mas nunca sem ela. A Semiologia é talvez, entdo, chamada a
absorver-se numa translingiiistica, cuja matéria serd ora o mito, a narrativa,
o artigo de imprensa, ora os objetos de nossa civilizacdo, tanto quanto sejam
falados (por meio da imprensa, do prospecto, da entrevista, da conversa e
talvez mesmo da linguagem interior, de ordem fantasmagoérica) (BARTHES,
2006, p. 12-3) [grifos do autor].

Para ele, o objetivo da pesquisa semioldgica é “reconstituir o funcionamento dos
sistemas de significacdo diversos da lingua [...]” (BARTHES, 2006, p. 103). Nessa medida, a
descricdo do objeto € parte importante da empreitada semioldgica, visto que os elementos a
serem analisados s30 apenas os que interessam ao pesquisador. Barthes (2006, p. 103-4)
refere-se a isso como sendo o “principio da pertinéncia”.

A pertinéncia escolhida pela pesquisa semioldgica concerne, por defini¢do, a
significacdo dos objetos analisados: interrogamos os objetos unicamente sob
a relacdo de sentido que detém, sem fazer intervir, pelo menos
prematuramente, isto €, antes que o sistema seja reconstituido tdo longe

quanto possivel, os outros determinantes (psicoldgicos, sociolégicos, fisicos)
desses objetos; ndo devemos, € certo, negar esses outros determinantes, cada
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um dos quais depende de outra pertinéncia; mas eles proprios devem ser
tratados em termos semioldgicos, isto €, seu lugar e sua fun¢do devem ser
situados no sistema do sentido.

Isso posto, destaca-se que, de acordo com a categoriza¢do organizada por Ramos
(2008) em relagdo aos interesses da pesquisa semioldgica barthesiana, esta pesquisa se

concentra essencialmente na categoria “mito”.

Desse modo, o ethos discursivo e a pesquisa semioldgica sdo empregados na anélise:
a) das estratégias discursivas empregadas pela comunicacdo organizacional da Petrobras para
atualizar e (re)afirmar seus principais simbolismos (caracteristicas miticas), na forma de
ethos; e b) das maneiras como ocorrem, a partir da categoria de andlise “mito” (BARTHES,
2010), as figuras de retérica mitica (Vacina, Omissdao da Historia, Identificacdo, Tautologia,
Quantificagcdo da qualidade, Ninismo e Constatacdo) para a atualizacdo e/ou reforco do mito

nos anuncios.

5.3 O mito nas propagandas institucionais da Petrobras

Para fins de melhor sistematizagdo, as andlises seguem o seguinte roteiro: a)
identifica-se o antincio pela sua chamada principal (aqui denominada de titulo) e apresentam-
se informacgdes sobre sua veiculagdo (revista em que foi veiculado, edi¢do e data); b)
identifica-se, a partir de dados histéricos, o contexto em que o anuncio foi produzido; c)
apresenta-se o anuncio como imagem; d) realiza-se a descri¢ao (leitura visual) dos elementos
(imagens, ilustragcdes e/ou textos) que compdem o antincio, com o objetivo de descrever
brevemente o primeiro sistema semioldgico, conforme Barthes (2010) (essa andlise ¢
realizada de modo bastante objetivo — apenas suficiente —, pois que os interesses deste estudo
concentram-se no segundo sistema — mito); €) analisa-se o sistema segundo (mito barthesiano
propriamente dito) de modo a evidenciar os elementos miticos do anuncio, identificando-se,
em particular, a ocorréncia de figuras de retérica assumidas pelo mito, conforme Barthes
(2010); f) apos a andlise semioldgica, identificam-se as principais marcas discursivas que
evidenciam os simbolismos associados a Petrobras (conforme andlise histérica), na forma do
ethos discursivo, verificando de que maneira os anudncios atualizam e (re)afirmam as
caracteristicas miticas (para isso destacam-se e analisam-se sequéncias discursivas — SDs); e

g) realizam-se inferéncias sobre as andlises empreendidas para, mediante a sua articulacao,
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melhor compreender a fala mitica.

A seguir as analises propriamente ditas.

5.3.1 Anincio 01 - “Aquéle abraco...”

Veiculaciao: Revista Petrobras, edi¢do setembro/outubro de 1969, e revistas de informacdo da
época5 ’.

Titulo: “Aquéle abrago...”

Contextualizacdo: A década de 1960 foi um periodo de consolida¢do da Petrobras como um
ator preponderante no SPE brasileiro. Conforme aponta Alveal (1994), o “milagre brasileiro”,
ciclo de crescimento econdmico do pais iniciado em 1967, serviu como pano de fundo para
que a Petrobras atingisse maior independéncia administrativa e assumisse uma postura
empresarial muito mais orientada pela 16gica privada, o que foi refor¢ado pelo Decreto-lei n.
200.

Aliadas a esses fatores, a boa satde financeira e a expansao das atividades para setores
como o petroquimico, dando inicio a formacdo do “Sistema Petrobrds”, amplificaram essa
autonomia, tendo como reflexo direto o aumento de investimentos no parque industrial
brasileiro. Tanto é que esse clima politico favordvel a Petrobras refletiu-se no discurso de
posse de Ernesto Geisel a presidéncia da organizacdo, em novembro de 1969. Nele, o general
(re)afirmava o papel da Petrobras como instrumento executivo da politica nacional de
petréleo, por meio do monopdlio instaurado pela Lei n. 2004, atendendo aos interesses
nacionais e, sobretudo, o abastecimento nacional de petréleo (CARRIL, 1994).

Adicionalmente, em outubro de 1969, a Petrobras comemorou 16 anos de existéncia.

O andncio 01 (figura 30), em andlise, alude ao evento.

0 aniincio 01 foi incorporado ao corpus da pesquisa em virtude da informacdo, fornecida pela drea de
Comunicacdo Institucional da Petrobras por meio de documento eletrdnico (e-mail), de que foi veiculado em
revistas de informacdo da época, embora a organizacdo ndo tenha o registro de quais revistas realizaram a
veiculacdo. Adicionalmente, convém ressaltar que, ainda de acordo com o setor de Comunicacio Institucional, a
Revista Petrobras, tanto a época de sua criacdo como durante a década de 1970, tinha distribui¢do interna e
externa a organizacao.



3 de outubro. Dia de Festa Nacional. Faz 16 anos
que a lei 2004 criov a nossa maior Emprésa.

O monopélio estatal, solugdo brasileira para o
problema do petrélec, & é atividade premiada pelo
progresso. E, com o apoio do Govérno Federal, através
do Ministério das Minas e Energio, o PETROBRAS
ndo pdra mais.

Al8 pessoal das Refinarias Duque de

Caxias, Presidente Bernardes, landulpho Alves,
Gabriel Passos e Alberto Pasqualini! Alé marujos
intrépidos dos petroleiros da FRONAPE!

Al6 distribuidores de derivados dos Postos PETROBRAS!
Al8 pessoal das Fébricas de Asfalto, Borracha

Sintética e Fertilizantes! Al®& pessoal dos oleodutos e
terminais maritimos! Ald homens do petrdleoc dos
campos produtores da Bahia, Sergipe, Alagoas e
Oceano Atléntico! Alé Povo Brasileiro, dono da maior
emprésa da América do Sul!

AQUELE ABRACO!

durisdicionada
PETROBRAS ao Ministério
das Minas e Energia

Figura 30: antincio “Aquéle abrago...”.
Fonte: Revista Petrobras, set/out 1969

Analise semioldgica
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Na perspectiva de andlise do primeiro sistema signico, conforme Barthes (2010), no

anuncio 01, veiculado em pégina tnica, em cores, sdo vistos dois homens se abracando: um

estd vestido de camisa azul, com a marca da Petrobras estampada nas costas, € o outro,
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sorridente, veste uma camisa amarela. A imagem ocupa mais da metade superior do antncio,

complementado por blocos textuais.

Uma primeira leitura do andncio permite observar, com base nos principais
simbolismos da Petrobras destacados no Capitulo 4, como a organizacdo se (re)afirma como
brasileira. Um primeiro sentido de brasilidade é construido a partir do uso das cores nacionais
(como o amarelo, o azul e o verde), e da marca Petrobras (que a época mantinha semelhancas

com a bandeira nacional), veiculada em posi¢do de destaque na imagem.

Outro fator que contribui para a constru¢do desse sentido é o titulo do anuncio,
“aquéle abraco”. Esse é também o titulo de uma can¢@o composta por Gilberto Gil em 1969 e
cantada por ele®, na qual dirige a palavra a personalidades, lugares e comunidades da cidade

do Rio de Janeiro, mandando-lhes “aquele abraco™.

Conforme se disse, o0 mito emerge a partir da ocorréncia de figuras barthesianas de

retorica. No presente anuncio, sdo acionadas as seguintes:

Identificagdo: realiza-se pela identificacdo de sujeitos (com o homem sorridente
abracando um possivel funciondrio da Petrobras) e pela referéncia, no discurso verbal, a
funciondrios de diversas dreas da Petrobras e ao povo brasileiro. A identificacdo também
surge pela atualizacdo de um aspecto cultural: o ato de abracar e sorrir parece condizer com a
visdo de senso comum que se tem do brasileiro como um povo “de bem com a vida”,

hospitaleiro, feliz, amistoso e predisposto ao contato fisico.

A Tautologia é outro procedimento que concorre no anincio, ja que a associagdo ao
sentido de “Brasil” € realizada nesse plano imagético por meio da evocacdo de alguns dos
elementos que dizem respeito a ideia de Brasil, como as cores nacionais (verde, azul e
amarelo) e a marca da Petrobras, em relagdo de semelhanca com a bandeira brasileira (o
maior simbolo nacional). A tautologia também ocorre no plano do discurso verbal, na medida

em que ele ird reforcar essa afirmacao do nacional.

A Constatagdo € outra figura que emerge no sistema mitico: conforme aponta Barthes
(2010), tende-se, com a constatagcdo, ao provérbio, a frases feitas. Nesse caso, em que ocorre a
apropriacdo de uma musica que a época havia sido recém-lancada, de execucdo em radios em

ambito nacional, pode-se atribuir ao enunciado “aquele abraco” esse caréter de frase pronta,

A cancdo Aquele Abrago faz parte do dlbum homdénimo Gilberto Gil, langado em 1969, pela gravadora Universal. Fonte:
site do cantor Gilberto Gil. Disponivel em: <http://www.gilbertogil.com.br/sec_disco_interno.php?id=4> Acesso em: 20
jan.2012.
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de conhecimento popular, e se realiza um empréstimo de sentido que contribui para

conformar a ideia de brasilidade, amistosidade, proximidade, afetividade.

As figuras de retérica mitica encontradas no antncio 01 parecem contribuir para a
(re)afirmacdo do mito de que a Petrobras é uma celebracdo nacional, uma empresa que é
“bem brasileira”. Ela “abraca” o Brasil e os brasileiros, evidenciando seu bem querer e sua
afeicdo. Por isso, pode-se dizer que o mito promove uma operagdo de naturalizacdo. A
organizacdo, aqui, personaliza-se, pois, equiparando-se ao povo brasileiro (e, dessa forma,
evidenciando uma possivel estratégia de identificacdo), hd a possibilidade de humanizar a
relacdo entre ambos, e essa relacdo difere de outras relacdes entre organizacdes e individuos,
em que esse sdo posicionados como consumidores ou investidores de uma organizac¢do. Ainda
nessa direcdo, o mito sedimenta o sentimento de cumplicidade e afeto entre a Petrobras e o

publico, que a toma para si como ilustracdo de um pais que cresce e € feliz.

Analise do ethos discursivo

Do ponto de vista da AD, entende-se, como destacado no capitulo 3, que a no¢do de
ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2008) ajuda a conformar a fala mitica por meio da
apresentacdo de caracteres simbolicos, construtores da realidade organizacional. Nesse
sentido, um dos pontos a destacar no anuncio é que a Petrobras atualiza o seu mito fundador,
conectando-o ao ethos de organizacdo ‘“sinbnimo de Brasil”. A data de criagdo da
organizacdo é rememorada e tratada como uma ocasido de festa para o pais, conforme se
observa na SD1:

[SD1]: “3 de outubro. Dia de Festa Nacional. Faz 16 anos que a Lei 2.004
criou a nossa maior Emprésa. O monopdlio estatal, solugdo brasileira para o
problema do petroleo, jd é atividade premiada pelo progresso. E, com o apoio

do Govérno Federal, através do Ministério das Minas e Energia, a
PETROBRAS ndo pdra mais™.

Na SD1, também € possivel destacar um ethos de organizacdo empreendedora, na
medida em que a Petrobras enuncia que uma lei criou “a maior empresa do pais”, o que a
qualifica como grande organizac¢do, importante para a economia nacional. Lanca-se mao,
também, da estratégia discursiva de apresentar um ethos de organizacdo iitil e necessdria, na
medida em que a organizagdo afirma sua criacdo como uma resposta ao problema nacional
relativo ao petréleo, afirmando seu poder simbdlico. Essa legitimidade, obtida inicialmente
pela sustentagdo governamental, resulta em uma grande capacidade de acdo, que se resume no

enunciado “a PETROBRAS ndo pdra mais”, fornecendo uma ideia de organizacdo em
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desenvolvimento constante, uma empresa com futuro promissor.

Na SD2, a Petrobras dirige-se a funciondrios de diferentes unidades, evidenciando um
ethos de organizacdo heroica, ao destacar os funciondrios de seus petroleiros, chamando-os
de “marujos intrépidos” e induzindo ao pensamento sobre o cotidiano dessas pessoas,
possivelmente um trabalho que os expde a variados desafios, sugerindo uma ideia de
aventura:

[SD2]: “Alé pessoal das Refinarias Duque de Caxias, Presidente Bernardes,

Landulpho Alves, Gabriel Passos e Alberto Pasqualini! Alé marujos
intrépidos dos petroleiros da FRONAPE!”

Vale observar que, em uma narrativa mitica, conforme anota Campbell (2011), o her6i
estd sempre no encal¢co da bem-aventuranga. No discurso, esse sentido € significativo porque
os marujos dos petroleiros sdo os unicos funciondrios citados aos quais a Petrobras atribui
uma qualidade: intrépidos. Pode-se pensar, desse modo, no lugar que o mar ocupa no
imagindrio nacional, seus mistérios, desafios e perigos, e por isso a Petrobras resgata esse
sentido e busca evidenciar os trabalhadores como pessoas importantes e que estdo enfrentando
uma for¢a que ndo pode ser desconsiderada. Observe-se que, se os funciondrios da Petrobras

sao herdis, por associagdo légica, ela também € heroica.

Sao citados outros funciondrios da organizacdo e, mais ao final desse texto verbal, a
Petrobras dirige-se a todo o povo da nacdo, saudando-o como o seu “proprietario”, conforme
se observa na SD3:

[SD3]: “Al6 homens do petréleo dos campos produtores da Bahia, Sergipe,

Alagoas e Oceano Atldntico! Alé Povo Brasileiro, dono da maior empresa da
Ameérica do Sul!”

Reforga-se, ao final da SD3, o sentido de Petrobras grandiosa e nacional. O povo
brasileiro, “dono” dessa grande organizagdo, € lembrado nesse momento celebrativo,
apontando para reflexos do verdeamarelismo, pois comemorar 16 anos de existéncia como a

maior empresa do continente € motivo de celebracao nacional.

Consideracoes sobre o antincio 01

Considerando as anélises semioldgica e do ethos discursivo, entende-se que houve, no
antincio em questdo, um “roubo” de linguagem e a utilizacdo de elementos retéricos que,
associados, serviram para constituir a fala mitica. Conforme aponta Barthes (2010), pelo fato

de o mito ser uma “fala roubada”, faz-se perceber que a Petrobras se apropriou de elementos
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da cangdo de Gilberto Gil para reforcar o mito da brasilidade, de uma Petrobras brasileira,

afetuosa, “do povo”.

Como o mito também tem a funcdo de naturalizar as coisas, os elementos imagéticos,
somados as operacoes realizadas com a lingua (lembrando que a prépria lingua ndo resiste a
constituicdo do mito, conforme afirma Barthes (2010)), solidificam e (re)afirmam a Petrobras
como um sindnimo de Brasil, de organizag@o essencial e com uma histéria que € motivo de
orgulho para a nacdo. Também pode-se inferir que, ao tomar emprestado um elemento de uma
expressao cultural significativa para o pais — a musica, em ritmo de samba —, a Petrobras faz

disso um recurso identificatdrio, buscando aproximar-se dos leitores.

Por sua vez, o ethos discursivo reforca essa oferta de imagem tendo como bases a
brasilidade, a competéncia e a utilidade da Petrobras. E vai além, pois, ao evocar aspectos do
mito fundador e do verdeamarelismo, a Petrobras (re)afirma no anincio um importante
espirito da época: com os militares no poder, o Brasil experimentava o “milagre brasileiro”, o
que faz pensar no papel da organizacdo como um veiculo competente para atualizar o discurso
do desenvolvimento econdmico. No nivel das estratégias de comunicagdo, isso permite, ao
mesmo tempo, que a Petrobras reforce sua identidade organizacional, arraigada em valores
nacionais, € que cultive a estratégia de imagem-conceito de organizacdo competente e

indispensavel ao pafs.

5.3.2 Aniincio 02 - “Desperte para os prazeres de uma caminhada”

Veiculacao: revista Veja, edicdo 315, 18 de setembro de 1974.

Titulo: “Desperte para os prazeres de uma caminhada”.

Contextualizacdo: No ano de 1973 eclodiu a crise internacional do petrdleo, causada por um
problema de déficit de oferta de petrdleo, especialmente em razdo do envolvimento dos paises
arabes participantes da Organizacdo dos Paises Exportadores de Petréleo (OPEP) na Guerra
do Yom Kippur, que opds Israel e Egito. Desejosos de obterem éxito apds a derrota sofrida
pelos egipcios, representantes do mundo islamico, na Guerra dos Seis Dias, frente aos
préprios israelenses, paises como Ira, Iraque, Kwait, Ardbia Saudita, Emirados Arabes e Catar
decidiram unir-se e reajustaram o preco do barril do petréleo em mais de 400%, como forma
de retaliar os Estados Unidos, maior comprador de 6leo bruto, por terem apoiado Israel. Com

tal medida, a escalada nos precos iniciou-se em outubro de 1973 e avangou pelos primeiros
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meses de 1974, causando uma crise mundial de abastecimento (SARKIS, 2006, 0nline)61.

A crise internacional, em adicdo ao problema de abastecimento interno, com a
producdo do petréleo em quantidade insuficiente para suprir a demanda nacional, levou o
Brasil a necessidade de economia no consumo do 6leo cru, ja que, a época, ndo se sabia ao
certo qual era a capacidade petrolifera brasileira mesmo em médio prazo, dado o quase
esgotamento das reservas recuperdveis (CARVALHO, 1977). Nesse contexto € criado, por
exemplo, o Programa Nacional do Alcool, como forma de reduzir a dependéncia nacional em
relac@o ao petrdleo, e incentivar o desenvolvimento de outros combustiveis, a0 mesmo tempo
em que esfor¢os eram intensificados para que fossem encontradas novas jazidas em dreas sob
o mar. Até aquele momento, a Bacia de Campos ainda ndo havia sido descoberta, e a alta
constante no preco do barril demandava um crescente gasto governamental com a compra do
composto. Nesse contexto, a Petrobras veicula o antincio “Desperte para os prazeres de uma

caminhada” (figura 31).

¢ SARKIS, Nicolas. Cronologia da OPEP. Le Monde Diplomatique - Biblioteca Diplé. Disponivel em:
<http://diplo.org.br/2006-05,a1304> Acesso em: 20 dez.2011.
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PETROBRAS

NAG VA DE GARR® AONDE V. PODE IR A PE

Figura 31: antincio “Desperte para os prazeres de uma caminhada”.
Fonte: revista Veja, edicdo 315, 18/09/1974

Analise semioldgica

Em perspectiva da andlise do primeiro sistema semioldgico, no andncio 02, hd a
imagem de trés pessoas (um homem, uma mulher € uma menina), compondo uma familia, que

passeia as margens de uma lagoa ou rio. Ao fundo, ha galhos de arvores e, na margem oposta,
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edificios e montanhas, e um céu azul. Nao se vé€ o rosto da mulher, que parece ter o olhar
dirigido a filha. Nao ha identificacdo dessa familia, e também ndo se deduz a existéncia de
didlogo entre eles, somente o ato de caminhada diante de um cendrio bucdlico nessa paisagem

urbana. A marca da Petrobras estd posicionada no canto inferior direito, no limite da imagem.

Essa primeira leitura do antncio permite realizar os apontamentos sobre a fala mitica
realizada pela Petrobras. Nela, uma importante caracteristica € atualizada: a de organizagao
responsavel, preocupada com o homem e com o meio ambiente. Dessa forma, considerando
sua realidade contextual, a Petrobras atualiza um discurso que adquire ares estratégicos. Por
um lado, contribui para enfrentar a crise nacional de abastecimento, propondo uma alternativa
(saudavel) para que as pessoas consumam menos combustivel. Por outro lado, exibe um
discurso cujos elementos a qualificam na dire¢do de apresentar-se como empresa socialmente

responsavel, atentando, ja naquela €poca, para potenciais ganhos de imagem-conceito.
Em relacdo as figuras de retdrica mitica:

A Vacina é o mais importante procedimento mitico realizado no antincio. Projeta-se
um sentido que camufla uma ameaga que paira(va) sobre o pais: o risco de desabastecimento
torna(va) imperativa a economia de combustivel. Assim, a Vacina projeta o sentido de que
utilizar o carro, quando hd distancias passiveis de serem percorridas a pé, € algo
desnecessario. Desse modo, pode-se dizer que o objetivo do acionamento dessa figura é
neutralizar um mal existente: a crise de petréleo (e, portanto, a necessidade de diminuir o
consumo de gasolina, levando a consequente economia do 6leo). Mas € importante ressaltar
que, a0 mesmo tempo, essa figura leva a uma leitura inversa e benéfica para a Petrobras, pois
permite que seja ofertada uma imagem de si, de organizacdo preocupada com o meio

ambiente.

A Identificacdo é o outro procedimento mitico do anuncio, na medida em que a
familia representa outras familias brasileiras, em uma atividade saudédvel (o ato de caminhar).
Ha um conjunto de caracteristicas que objetivam facilitar o olhar do leitor: as vestimentas das
trés pessoas, em consonincia com os padrdes de época, além do fato de estarem de maos

dadas, simbolizando a unido e o sentido de unidade, reforcam esse sentido de identificacdo.

Ainda sob o ponto de vista mitico, nota-se que a Petrobras ndo deixa de evocar a sua
brasilidade, na medida em que se envolve com uma questdo de importancia nacional e assume
a posi¢ao de guardia da natureza, um presente de Deus dado ao povo brasileiro. A imagem da

crianga, simbolizando o futuro, ajuda a evocar esse sentimento de responsabilidade, de
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necessidade de protecdo, mesmo que as atividades da Petrobras representem um paradoxo em

relacdo a essa oferta de si.

Analise do ethos discursivo

Dois enunciados s@o realizados no antincio 02, em que a Petrobras dirige-se ao leitor e
promove um ethos de organizagdo responsdvel, conforme apontado na SD3:

[SD3]: “Desperte para os prazeres de uma caminhada”. Ndo vd de carro
aonde v. pode ir a pé” .

Ao dizer ao leitor que ndo utilize o seu carro desnecessariamente, a Petrobras
consolida, com os enunciados, sua postura de organizacdo de utilidade publica, assumindo um
papel de educadora/conscientizadora quanto ao uso excessivo de veiculos. Ao mesmo tempo,
por meio da associacdo das leituras da imagem e do texto, conclama o leitor a atentar aos
beneficios que uma caminhada pode proporcionar: o contato com a natureza, 0 convivio
familiar, o exercicio fisico. Assim, oferece uma imagem de si de empresa preocupada com os
brasileiros, pois, conforme a oferta de imagem realizada no anuncio 01 (pagina 102), ela

“pertence” a eles.

Consideracoes sobre o aniincio 02

Com o antncio, a Petrobras realiza uma oferta de imagem como organizacio
“responsavel”. Assumindo esse lugar de fala institucional, ela objetiva, com o discurso, atuar
em duas frentes. A primeira € ajudar a diminuir os danos a0 meio ambiente, incentivando as
pessoas a usarem menos Os seus carros, o que levaria a menores niveis de poluigcdo
atmosférica. A segunda frente relaciona-se a questdo da autossuficiéncia, pois, na década de
1970, a Petrobras ainda ndo era capaz de suprir a demanda crescente de petrdleo, exigindo
cuidados do governo por conta dos gastos com o (muito) elevado preco do barril. Por essa
razdo, o anuncio também se reveste do cardter de “utilidade publica”, ji4 que, a partir da
economia de combustivel realizada pela populag¢do, os problemas do desabastecimento de

petrdleo ndo seriam sentidos em um curto prazo.

A relacdo entre esses elementos aflora no plano mitico: temas universais (o da
preservacdo ambiental e as questdes de bem-estar humano) sdao acionados como poderosa
configuragdo de sentido: estdo ali para exibir a faceta da Petrobras de organizagdo responsavel

e cuidadora do meio ambiente, do petrdleo, das pessoas e do pais.
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Ao mesmo tempo, apresentar-se como responsavel e preocupada com o meio ambiente
significa, para a Petrobras, vacinar-se em relacdo a sua propria atividade-fim. Sendo uma
empresa de extracdo de recursos naturais, cujas agdes trazem grandes impactos ao meio
ambiente, hd uma estratégia de imagem-conceito oposta, de forma a neutralizar a conotacao
negativa das suas atividades. Por isso o uso do mito parece adequado, seja como estratégia

consciente ou nao.

5.3.3 Anitincio 03 — “A Petrobras fez uma pesquisa e descobriu que andam falando mal

dela”

Veiculacao: revista Veja, edicdo 571, de 15 de agosto de 1979.

Titulo: “A Petrobras fez uma pesquisa e descobriu que andam falando mal dela.”
Contextualizacdo: O final da década de 1970 representa um periodo turbulento para a
Petrobras. No cendrio politico-social, havia os sinais de crise do regime militar; diretamente
em relacdo a Petrobras, a organizacdo se via sob diversas criticas, dentre as quais, de acordo
com Bueno (1980): a) o preco da gasolina era caro demais; b) a Petrobras era uma empresa
ineficiente; c) a Petrobras s6 servia “para jogar dinheiro fora e sustentar as mordomias de seus
altos funciondrios” (BUENO, 1980, p. 10). Ademais, a recente celebracdo dos contratos de
risco, com a exploracdo de petrdleo e gas em territorio internacional (CARVALHO, 1977) e
os impactos da crise internacional de 1973, ainda presentes, ajudavam a configurar um

ambiente favordvel a ataques a organizagao.

Nesse contexto, a Petrobras produziu uma série de andncios entre os meses de julho,
agosto e setembro de 1979, e os veiculou em sua Revista Petrobrds e também em revistas de
circulacdo nacional (BRANDAO, 1998). Ainda segundo a autora, “o objetivo desses antincios
era, por meio de uma ‘conversa esclarecedora’, refazer a imagem, na época ‘arranhada’, da

Petrobras” (BRANDAO, 1998, p. 25). O antincio 03, em andlise, faz parte dessa campanha.
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Figura 32: antincio “A Petrobrds fez uma pesquisa e descobriu que andam falando mal dela”.

Fonte: revista Veja, edicao 571, 15/08/1979

Analise semiologica
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Veiculado em preto e branco, o anincio exibe a imagem de uma capa de caderno

contendo a marca da Petrobras, e, em seu centro, exibe-se um rétulo com a palavra

“pesquisa”. A marca também € veiculada na parte inferior do maior bloco textual. O primeiro
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o/

sistema semioldgico, dessa forma, € composto por um sistema linguistico em associa¢ao

imagem do documento de pesquisa.

Convém demarcar, inicialmente, que a fala mitica da Petrobras no antncio 03 ¢é
realizada, basicamente, com o discurso verbal. Por ele, o mito diz respeito a uma Petrobras
disposta a “abrir o jogo” e conversar abertamente com o interlocutor, atualizando as
caracteristicas de modernidade, de eficiéncia produtiva e de empreendedorismo, inclusive no
exterior. Se é possivel afirmar a existéncia de uma estratégia mitica, ela transparece devido ao
acionamento de caracteres que buscam (re)afirmar a imagem de uma grande organizagio, que

atua principalmente em prol do Brasil e que combate, com efeito, as criticas a sua atuacgdo.
Ao se identificar as figuras de retdrica mitica contidas no anuncio:

A figura da Vacina parece predominar. A exemplo do anuncio 02 (pagina 107), um
mal contingente € confessado de forma a evitar a ameaca maior: as criticas a Petrobras sao
respondidas mediante a transformagdo, via argumentos, de percepcdes negativas (para aqueles
desaprovam a Petrobras) em fatos e explicagdes positivos ou neutros. Como se podera
observar mais detalhadamente durante a andlise do ethos discursivo, a Petrobras afirma que
ndo pensa somente em lucro, mas sim em gerar as divisas necessdrias a exploracdo do
petréleo. Diz ainda que ndo descobriu todo o petrdleo necessdrio, porque a natureza (uma

entidade poderosa) ndo permitiu. Ainda segundo sua fala, a Petrobras produz 16% do petréleo

consumido no pais, mas outros paises produzem menos.

A Identificacdo aparece no discurso por meio da busca da adesdo do interlocutor ao
argumento, mediante a apresentacdo de dados favordveis a organizacdo, o que serd verificado
também via ethos. A utilidade da Petrobras para o Brasil € um dado reforcador simbdlico: visa
a criar a identificagdo dos brasileiros com uma empresa ativa, com técnicos brasileiros

competentes, descobridora de petréleo em outras terras além do préprio Brasil.

A Quantificacdo da qualidade é outro procedimento mitico utilizado pela Petrobras no
anuncio: em trechos do discurso, a operacdo mitica se da pela relativizagdo de dados, sem
importar sua contextualizacdo. Quer dizer, os dados sdo reduzidos de qualquer complexidade.
Ao dizer, por exemplo, que Japao, Alemanha e Franca produzem muito menos petréleo para
consumo préprio que o Brasil, o discurso ndo leva em conta as politicas de cada pais em
relac@o a exploracdo ou producdo do petréleo ou as condigdes geoldgicas dessas localidades,

fatores que certamente influenciam a relacdo producao/consumo nacional.

Pelo Ninismo, ou seja, pela pesagem e oposi¢ao de dois dados (fragmentados) do real



115

para, em seguida, ocorrer sua rejeicao, de forma a ratificar seus argumentos, é como se a
Petrobras dissesse, com base nesses dados: “se nds produzimos 16% do petréleo consumido
nacionalmente, Japao, Franga e Alemanha produzem ainda menos”. Barthes (2010) denuncia
essa economia realizada pelo mito: ndo se abarca necessariamente o real, mas sim € realizada
uma operacao de simulacros desse real. Afirma o autor: “De fato, o saber contido no conceito
mitico é um saber confuso, constituido por associagdes frageis, limitadas” (BARTHES, 2010,

p.210).

Esse esvaziamento da complexidade contextual também se verifica na simplificacdo
dos dados da pesquisa a que o anuncio faz referéncia: algumas pessoas falam mal, mas a
grande maioria fala bem da Petrobras. Tal simplificagcdo leva ainda a figura da Constatagdo,
que absolutiza esse universo, construindo uma realidade simplificada acerca do problema de
imagem da organizacdo. Essa figura também emerge em frases de impacto utilizadas no
discurso, tendendo ao lugar comum, como forma de reforcar sentidos. E o que se observa na
SD8 (detalhada na andlise do ethos discursivo), em que a Petrobras afirma que estd
“desenvolvendo um dos maiores esforcos exploratorios..” e “acredite nos técnicos
brasileiros. Eles jd provaram sua competéncia...”, assim como na SD9, pelo resgate do mito

fundador, enunciando que “A luta continua’.

Analise do ethos discursivo

A primeira SD em andlise (SD4) compde o titulo do antincio, em que a Petrobras
afirma ter detectado opinides desfavordveis a seu respeito, e algumas dessas opinides, que
desqualificam a organizacdo em sentido de sua competéncia e de seus objetivos
organizacionais:

[SD4]: “A Petrobras fez uma pesquisa e descobriu que andam falando mal

dela. Onde foi que ela errou?

A Petrobrds s6 pensa em lucro.
A Petrobrds ndo descobre petroleo porque ndo pesquisa o suficiente e por
incapacidade técnica”.

Al estdo algumas opinioes, nada lisonjeiras, que a Petrobrds colheu numa
pesquisa sobre a propria imagem. Ndo sdo muitas, mas a Petrobrds acha
importante discuti-las publicamente”.

Do ponto de vista do ethos discursivo, a Petrobras, inicia o discurso reconhecendo a
existéncia de um problema de imagem — trata-se de uma organizagao honesta, que sabe quem

€ e como ¢ vista —, mas procura minimiza-lo — ndo ha muitas opinides desabonadoras. Ainda
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assim, a organizacdo v€ a necessidade de responder as criticas, e oferece tais respostas em
forma de argumentos, que visam a sanar o problema que o discurso introduz. Sob essa
perspectiva, parece evidenciar-se, em principio, um ethos de organizacdo responsdvel, ja que
a Petrobras reconhece esse problema de imagem e enumera as razdes pelas quais essa imagem

¢, sob seu ponto de vista, equivocada.

Na SDS5, da-se inicio a essa argumentacdo, em que a Petrobras apresenta razdes de
ordem econOmica como contraprova a acusa¢do de geracdo indiscriminada de lucros.
Evidenciam-se os ethos de organizacdo empreendedora e organizacdo moderna e
tecnologica, ja que afirma que os montantes anunciados sdo utilizados no desenvolvimento
das atividades petroliferas no pais. Alia-se a esses simbolismos o fato de a Petrobras
apresentar o ethos de organizacdo titil e necessdria: por meio dela, sdo gerados os recursos
necessarios ao pais nas atividades de exploragdo e produgdo. Assim, o discurso resgata a
legitimidade obtida pela organizag¢ao via monopolio.

[SD5]: “[...] a Petrobras ndo pensa sé em lucro. Nada disso. Ela pensa, isto
sim, em gerar todos os recursos de que o pais precisa para aplicar em
exploracdo e producdo. Em 78, investiu 43 bilhoes de cruzeiros, praticamente
o dobro de seu lucro liquido. Em 79, estd aplicando 58 bilhdes. Feitas as

contas, quem sai lucrando mesmo é o pais: ano passado, economizamos 2
bilhoes de dolares em divisas™.

O ethos de organizacdo eficiente € mostrado na SD6, em que a Petrobras diz de um
grande esfor¢o em suas atividades de exploracdo. Adicionalmente, o heroismo da organizagado

€ outro simbolismo resgatado via ethos discursivo (ethos de organizacdo heroica):

[SD6]: “Em segundo lugar, a Petrobras ainda ndo encontrou todo o éleo de
que o Brasil necessita. Mas descobriu tudo o que a natureza nos permitiu
descobrir até agora. E vocé pode ter certeza de que ela estd desenvolvendo
um dos maiores esforcos exploratorios em todo o mundo. Lembre-se também
que, se produzimos cerca de 16% do nosso consumo, o Japdo produz apenas
0,38, a Franga 0,9% e a Alemanha 4% .

Ressalta-se a Petrobras heroica, lutadora, jd que a organizagdo estd literalmente
lidando com uma forca poderosa e temivel: a natureza. A entidade natureza € a responsavel
pelo fato de a Petrobras ndo ter descoberto o petréleo necessario a autossuficiéncia. Efetua-se,
discursivamente, uma opera¢ao de atenuamento dessa “falta” cometida pela organizacgao, pois

foi a natureza quem nao permitiu que todo o petréleo fosse descoberto.

A Petrobras recorre, ainda, ao artificio da comparagao, realizando-a preferencialmente
com paises desenvolvidos: nem Franca, nem Alemanha e nem Japdo (paises que sdo

referéncias) apresentam percentuais de produg¢do para consumo interno compardveis aos do
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Brasil. Esse fato é refor¢ado pela SD7, com a enunciacdo de outro dado atenuador para o

problema do ndo-suprimento de todo o petréleo necessdrio ao pais:
[SD7]: “Somente 10% dos paises do mundo produzem e exportam petroleo”.

Enuncia-se, também, um terceiro argumento em resposta as opinides desabonadoras a

respeito da Petrobras, como se pode observar na SD8:

[SD8]: “Em terceiro lugar, acredite nos técnicos brasileiros. Eles jd provaram
sua competéncia, localizando petroleo em dguas profundas. Descobriram
também, no Iraque, o maior campo petrolifero dos ultimos 10 anos. [...] E se
encontramos petroleo na terra dos outros, por que ndo em nossa propria
terra?”

Na SD8, observa-se que a Petrobras busca a adesdao do interlocutor a causa. Essa
inser¢dao do interlocutor no espaco discursivo visa criar uma identificagdo do leitor com a
organiza¢do, dando-lhe o voto de confianca. Atualizam-se, ainda, os ethos de organizag¢do
empreendedora e eficiente (0s técnicos brasileiros/da Petrobras ja provaram sua competéncia
e descobriram petréleo nas terras internacionais), portanto, ndo pode ser criticada. Mas ha
também um resgate historico, de um momento fundante para a organiza¢do, como a
descoberta do petrdleo nas dguas maritimas, aludindo ao mito em sentido histdrico (tradi¢ao)

e de identificagdo, com a referéncia expressa a “nossa terra”, evocando os sentidos de

brasilidade e de pertencimento.

O discurso é encerrado pela Petrobras retomando o problema inicial. A organizacdo
dirige-se aos seus detratores colocando-os em posi¢do minoritdria, pois, segundo ela, a
maioria das pessoas tem opinides positivas. Também atualiza-se, ao final do discurso, o
heroismo da Petrobras, por meio da exibi¢do do ethos de organizacdo heroica, retratando-se

como uma “lutadora”, como se pode observar na SD9:

[SD9]: “Af estdo algumas informacdes para quem anda falando mal da
Petrobras. Felizmente, segundo a nossa pesquisa, a grande maioria das
pessoas fala bem. Petrobrds. A luta continua” .

Com efeito, na SD9 héd a retomada, por meio do enunciado “a luta continua”, do
processo histérico de criacdo da Petrobras, em que, notadamente, havia os grupos favoraveis a
uma empresa genuinamente nacional, e os favoraveis a abertura ao capital estrangeiro. Essa
oposi¢do parece importante, porque, ainda sob o ponto de vista da prdtica discursiva, de
acordo com Brandao (1998), a principal caracteristica do anincio 03 € que ha uma dicotomia
em torno da qual se organiza o discurso. Essa dicotomia gira em torno do falar mal versus

falar bem da Petrobras, e se expressa “na polarizagdo, no embate de opinides ‘a favor e
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contra’ a Petrobrds, forjado pelo discurso de um locutor que assume a voz institucional”

(BRANDAO, 1998, p. 97).

Consideracoes sobre o antincio 03

As caracteristicas miticas evidenciadas no antncio 03 dizem respeito a uma Petrobras
proativa, responsavel, e, acima de tudo, capaz e moderna, o que possibilita a organizacao, até
mesmo, relativizar (no discurso) o problema da producdo insuficiente de petréleo,
especialmente ao atribuir a natureza a responsabilidade por esse fato. Mas, essencialmente, a

fala mitica serve para confrontar as criticas lancadas a Petrobras.

Para isso, a Petrobras realiza uma agdo prévia: ela toma a dianteira e realiza uma
pesquisa em que “descobre” que estdo falando mal dela. Essa é uma importante estratégia
mitica, e de comunicacdo organizacional também: ela ndo ficou sabendo de tais opinides

desqualificadoras pelos outros ou pela imprensa, sendo por ela mesma.

A imagem de um caderno ou relatério contendo as informagdes da pesquisa é
reforcadora do sentido de transparéncia que se deseja constituir, especialmente quando se
podera verificar, via anélise do ethos, a enumeragdo de uma série de informagdes que sugerem
que as opinides negativas sobre a organizacdo sio infundadas ou equivocadas. Dessa forma, a
funcdo mitica do anuncio €, além do combate a um cendrio desfavoravel a Petrobras em
termos de imagem, naturaliza-la a partir de uma estratégia de imagem-conceito notadamente
oposta, o que, sob perspectiva da comunicagao, demonstra o potencial de uso do mito em
situacdo de crise, quando hd, para a Petrobras, a necessidade de (re)afirmar-se

simbolicamente.

Em termos de ethos discursivo, importa demarcar, em relacdo ao posicionamento dos
atores no espago da interacdo discursiva evidenciada no antincio, que a Petrobras utiliza como
voz institucional um enunciador/locutor imagindrio, consolidado, na constru¢ido Iéxico-
textual, pelo uso da terceira pessoa do singular, posi¢do assumida em todo o discurso,

facilitando o contato com o interlocutor.

O ethos age, essencialmente, em perfeita integracdo com o mito, de forma a neutralizar
as opinides desfavordveis expostas no inicio do discurso, oferecendo as imagens dessa
Petrobras oposta (e mitica): essas imagens estdo relacionadas ao seu pioneirismo, a sua
modernidade e a sua capacidade técnica e empreendedora, atualizando o mito que €

caracteristico do momento de fundacgado e da razdo pela qual a organizagao foi criada.
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5.3.4 Anuncio 04 — “O talento é nosso”

Veiculacao: revista Veja, edicao 739, de 03 de novembro de 1982.

Titulo: “O talento € nosso”.

Contextualizacio: O inicio dos anos 1980 marcou um periodo movimentado na histéria do
pais e na trajetéria da Petrobras. Na cena nacional, o regime militar mantinha-se com
dificuldades, e o inicio do periodo de dificuldades economicas fez com que o Brasil fosse

avanc¢ando pelo quadro de recessdo (CARRA, 2008).

Do ponto de vista organizacional, a Petrobras ainda se via sob o alvo de criticas
quanto a sua capacidade e competéncia em encontrar petréleo. Dados do ano de 1980
indicavam, de acordo com Bueno (1980), que o Brasil ainda importava mais de 80% do
petréleo que consumia. Outro fator impactante para a Petrobras em termos operacionais e
politicos foi o fato de que a criacdo da SEST, em 1979, reduzira sobremaneira o poder de
acdo das empresas componentes do SPE (ALVEAL, 1994). Isso significou, em ultima
instancia, ainda de acordo com Alveal (1994), o aprofundamento de uma crise financeira

dessas empresas, potencializada pelas acdes de austeridade recomendadas pelo FMI.

Diante desse cenario, o antncio 4 (figura 33), em andlise, parece ter sido produzido e
veiculado com o objetivo de (re)afirmar os simbolismos da Petrobras como uma organizagao

brasileira e “talentosa’.
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Figura 33: antincio “O talento € nosso”.

logica

Veiculado em pagina dupla e em preto-e-branco com o titulo “O talento
traz imagens de pessoas das quais fica-se sabendo

1S€ semio

2

anuncio
fazem e porque sdo relevantes. Essas pessoas sdo identificadas como sendo ‘“talentosas”.

Fonte: revista Veja, edicao 739, 03/11/1982

Anal
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Outras sequéncias de discurso verbal podem ser visualizadas: uma no centro da segunda
pagina (direita), e outra a direita da mesma pagina. Como sentido do primeiro sistema, tem-se,

assim, os cidadaos comuns e os técnicos da Petrobras apresentados como talentosos.

Em termos miticos, tem-se inicialmente que esses brasileiros, dentre os quais estdo os
técnicos da Petrobras, tornam-se personagens que emprestam a organizacdo, por
espelhamento, o sentido de ser “talentoso” e nacional. Nessa direcdo, a Petrobras brasileira
parece ser o mais importante aspecto mitico evidenciado, dado que se procede a evocagao dos
sentidos de orgulho e de brasilidade, a0 mesmo tempo em que a questdo do talento é

@,

desenvolvida nas SDs por meio de ideias que (re)afirmam a Petrobras como “a” grande

organizac¢do nacional, produtiva, eficiente e moderna.

Outra importante consideracdo a ser feita diz respeito ao titulo do antincio. Retirado da
histéria, o slogan “o petrdleo é nosso” € transformado em relagcdo de substituicdo (mas nao de
eliminag¢do) para representar uma nova ideia, trazendo, a exemplo do antincio 01 (pagina
102), a ideia do mito como roubo de linguagem. Isso porque o mito ndo tem a fungdo de
esconder nada, pelo contrario: faz-se necessario que o leitor tenha conhecimento de dados da
realidade para que possa proceder a uma leitura acurada. O slogan permite, a0 mesmo tempo,

que se identifique rapidamente a Petrobras, dado o seu forte simbolismo.

Com efeito, essas caracteristicas miticas sdo suscitadas pela ocorréncia de algumas

formas retoricas:

Emerge, primeiramente, a figura da Identificacdo, na medida em que a Petrobras, seus
técnicos e as demais pessoas apresentadas sdo equiparados em relagdo de igualdade e
transformados em personagens pelos quais emerge a propria voz da organizacdo: eles sdao
brasileiros, e talentosos. Também cria-se a identificacdo de forma que o interlocutor construa
uma conexao com esses brasileiros especiais, de diferentes dreas e, possivelmente, de niveis

sociais também distintos.

A Tautologia ¢é outro procedimento mitico encontrado, pois (re)afirma-se,
discursivamente, o mito da brasilidade, em articulagdo com conceitos de comunicacdo ja

desenvolvidos nas décadas anteriores.

A (re)afirmagdo desses sentidos conduz ainda a figura da Constatacdo, também
expressa nos dados afirmativos a respeito da capacidade de pesquisa e de producdo que a
Petrobras possui, que sdo equiparados aos feitos dos outros personagens apresentados no

discurso. H4 também o uso de frases marcantes, como a ja citada adaptacdao do slogan “o
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petroleo é nosso”.

Por fim, a Quantificacdo da qualidade emerge na transformacdo desses feitos em
ndmeros. Sejam o recorde de producdo de 96 toneladas de couve-flor do senhor José Modesto
e a viagem de 50 mil quildmetros da senhora Ada Rogato, sejam os 200 milhdes de ddlares
que o Brasil economizou com as pesquisas € desenvolvimento de tecnologia da Petrobras,

quantificar € uma forma de trazer a realidade os feitos da organizacdo e dessas pessoas,

tornando esse talento mais palpével.

Analise do ethos discursivo

Em perspectiva do ethos discursivo, inicialmente a Petrobras apresenta pessoas
identificadas pela organizacdo como possuidoras de talentos em diversas dreas, inclusive
funciondrios seus. H4 no antincio, em sequéncia, da esquerda para a direita e de cima para
baixo: a) um homem de meia-idade, apresentado pela Petrobras como o “talento na
agricultura”; b) outro homem, também aparentando meia-idade, identificado como o “talento
em matematica”; ¢) um grupo de homens reunidos em volta de uma mesa, em uma sala. A
Petrobras os apresenta como sendo seus técnicos, equiparando-os aos cidaddos talentosos,

conforme a SD10:

[SD10]: “Técnicos da Petrobras. Com muita criatividade eles desenvolveram
uma tecnologia totalmente nova. E o Programa Fundo do Barril, pelo qual a
Petrobrds, com a mesma quantidade de oleo refinado, vem aumentando a
producdo de odleo diesel, gasolina, gds [...]. Jd este ano o Programa estd
proporcionando economia de divisas da ordem de 200 milhoes de dolares,
com previsdo anual de 1 bilhdo a partir de 1985 .

Na SD10, apés apresentar brasileiros talentosos, a Petrobras realiza uma oferta de si
afirmando a criatividade de seus técnicos em desenvolver novas tecnologias para a producao
de petréleo, incrementando a producdo de gas, diesel, gasolina. Nessa dire¢do, a Petrobras
evidencia dois importantes ethos: o de organizacdo empreendedora e o de organizagcdo
moderna e tecnoldgica, marcados pelo fato de ser uma organizacdo com recursos para
pesquisar e encontrar alternativas para aumentar sua producdo, e de possuir capacidade

técnica para o alcance de feitos de importancia para os objetivos organizacionais.

Retomando a descri¢do das pessoas talentosas, tem-se, em seguida: d) homens usando
capacetes, em volta de uma espécie de maquina (possivelmente uma bomba de extracdo de

petréleo). Eles sdo apresentados conforme a SD11:
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[SD11]: “O talento em bater recordes na produgcdo nacional de petroleo. Com
processos pioneiros no mundo, os técnicos da Petrobrds estdo produzindo
cada vez mais rapido. Extraindo petroleo também do mar e reduzindo nossa
dependéncia externa’ .

Na SD11, a Petrobras retoma, a exemplo da SD10, o ethos de organizacdo moderna e
tecnologica, pois ela utiliza “processos pioneiros no mundo”, e atualiza seu ethos de
organizagdo eficiente, por meio da afirmacdo de que seus técnicos vém produzindo cada vez

mais rapido, reduzindo a dependéncia nacional em relagdo ao petréleo estrangeiro.

Por fim, outras pessoas talentosas sdo apresentadas: €) uma senhora, a frente de uma
aeronave cuja fuselagem d4 destaque a palavra “Brasil”, € apresentada sob a qualificacdo “o
talento tem asas”; e f) um homem, montado em uma bicicleta, aparentemente em uma

competi¢do de ciclismo. Ele é apresentado como “o talento em alta velocidade”.

O discurso inicia-se, dessa forma, com a identificagdo desses brasileiros que fazem
jus, pelos seus feitos, a frase “O talento é nosso”. Mas, tdo importante quanto eles, é a
presenca de funciondrios da Petrobras dentre essas pessoas extraordindrias, o que, por
deducido, leva a projecdo de uma autoimagem (via ethos) de organiza¢do também talentosa.
Ao afirmar que “o talento é nosso” e considerando que os talentosos sdo brasileiros, a
Petrobras assume o lugar de “ser 0”/“estar pelo” Brasil. Se os talentosos sdo brasileiros e a

Petrobras € o Brasil, entdo a Petrobras-Brasil € talentosa.

No bloco textual a direita, e, da mesma maneira que no andncio 03 (pagina 112),
estabelecendo como voz institucional um locutor/enunciador imagindrio, a Petrobras retoma a
tematica do talento brasileiro, afirmando, na SD12:

[SD12]: “Olhe para alguém ao seu lado. Vocé vai descobrir um brasileiro

talentoso. Olhe para vocé mesmo. [...] O mundo inteiro estd descobrindo o
talento do nosso pais. Nos também estamos descobrindo” .

Na SD12, parece evidenciar-se o ethos de organizacdo sinonimo de Brasil, na medida
em que ha um orgulho e uma questdo de afirmacdo nacionais na descoberta desses talentos.
Esse talento, brasileiro, reflete na propria organizacdo e em suas acdes, conforme a
reutilizagdo, no discurso, dos ethos de organizacdo moderna e tecnologica, e de organizagcdo
eficiente, evidenciados nas SDs 10 e 11, como mostra a SD13:

[SD13]: “E com muito esforco e talento que os técnicos da Petrobrds estdo
pesquisando e desenvolvendo novas reservas de energia. [...] De 1974 até
agora nossas reservas de petroleo e gds equivalente aumentaram em mais de
um bilhdo de barris. Um novo processo de refino do petroleo estd

proporcionando, este ano, uma economia de divisas de 200 milhoes de dolares
para o Pais™.
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Na SDI14, ultima sob andlise, a Petrobras enumera as vantagens obtidas com o
aumento na producdo de petrdleo, e retoma, novamente, a tematica do talento, evocando a

brasilidade:

[SD14]: “Com o aumento da nossa producdo de petréleo, gds e com a sua
atuacdo pioneira no dlcool, a Petrobrds jd conseguiu reduzir a nossa
dependéncia externa de petréleo, nos iltimos 4 anos, de 82,8% para 68,0%. E
o talento da nossa terra. Talento até debaixo d’agua. O talento é brasileiro” .

Completa-se, conforme a SD14, uma espécie de personificagdo da Petrobras, dado que
a organizacgdo apresenta-se realmente a partir de caracteristicas humanas. Ao dizer que possui
talento “até debaixo d’dgua”, a Petrobras atribui a si propria uma qualidade que é do humano,
evidenciando um procedimento retérico utilizado com bastante frequéncia pelas organizacdes
em seus discursos, especialmente naqueles em que se posicionam diretamente como
instituicdo. Conforme expde Halliday (1987, p. 31), “a personificacdo € um recurso retorico
que, juntamente com as metéaforas, serve para atribuir sentimentos humanos e comportamento
de pessoa a um objeto ou entidade”. Nessa direcdo, ainda de acordo com a autora, as
organizacoes rotineiramente falam (sobre si mesmas) “como se fossem gente” (HALLIDAY,
1987, p. 31). Tal observagdao importa na medida em que, de acordo com Maingueneau (2011),
0 ethos implica um ‘“carater”, um traco de personalidade, de fundo psicoldgico (logo, da

qualidade do humano) e que fornece indicios de um comportamento global do orador.

Em suma, os ethos discursivos evidenciados no andncio refletem a fala mitica da

(13 29

Petrobras relativa ao seu empreendedorismo, de ser produtiva, e ao fato de “ser
genuinamente brasileira, pelo espelhamento com personagens que, por suas realizacgoes,

sugerem ao interlocutor que sinta orgulho de ser brasileiro.

Consideracoes sobre o antincio 04

Parece evidente, no antincio em questdo, a estratégia da Petrobras em identificar-se
com a nagdo brasileira, ressaltando a questdo do talento de alguns brasileiros e,
consequentemente, também da organizagdo. Isso é propiciado, em linha geral, pelas relagdes
sindbnimas que parecem emergir da leitura global do antincio, que poderiam resumir-se em
uma espécie de equacdo: Brasileiros talentosos + Técnicos talentosos (e brasileiros) =
Petrobras brasileira E talentosa. Por meio dessa forte caracteristica mitica, a Petrobras
aproxima-se da populagcdo nacional, sugerindo que os brasileiros devem se orgulhar de seus

préprios talentos, assim como devem se orgulhar dos feitos do matemaético, da aviadora, do
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ciclista, do agricultor, mas, acima de tudo, devem se orgulhar da talentosa Petrobras.

Também pode-se dizer que a importancia de atualizagdo do mito de Petrobras
brasileira, sinbnimo de Brasil, deve-se ao fato de que a organizacdo, a época do antincio,
havia recentemente comemorado 29 anos de existéncia, o que pode fornecer indicios de uma
politica de (re)afirmacdo organizacional pelo uso de elementos simbdlicos, como a
rememoracdo do lema “o petrdleo é nosso”, dado que, diante de um cendrio politico e
econdmico conturbado, € uma importante caracteristica a ser resgatada como forma de

preservar a legitimidade e a autonomia conquistadas ao longo das décadas.

Em perspectiva do ethos, além de o discurso (re)afirmar a Petrobras “sindnimo de
Brasil”, colocam-se em evidéncia outros ethos (efici€éncia, modernidade/tecnologia e
empreendedorismo), que, ndo obstante, conferem valor as atividades da organizacdo e
demonstram o seu talento. Desse modo, ao serem assim qualificados, tornam-se motivo para

que a populacdo brasileira celebre a organizacdo como um orgulho nacional.

5.3.5 Aniincio 05 — “‘Pelo visto, a Petrobras continua a mesma”

Veiculacgio: revista Veja, edi¢do 956, de 31 de dezembro de 1986.

Titulo: “Pelo visto, a Petrobras continua a mesma”.

Contextualizacdo: Depois de enfrentar criticas no final da década de 1970/inicio da década
de 1980 que colocavam em xeque a sua competéncia em descobrir petréleo em novas dreas no
pais, além das reclamagdes de ineficiéncia e lucros abusivos, a Petrobras, a partir de 1982,
intensificou os esforgos de pesquisa para encontrar novas jazidas. A descoberta da bacia de
Campos, como ja assinalado, havia marcado, no meio dos anos 1970, uma espécie de
ressurrei¢do para a Petrobras (ALVEAL, 1994), dado o grande potencial de exploracdo além-
terra propiciado pelas dguas do Oceano Atlantico. Entdo, em 1984, também na bacia de
Campos, foi detectado o gigantesco campo de Albacora, e, em 1985, o campo de Marlim
(PETROBRAS, 2011, online)62. Nessa época, a Petrobras ja produzia cerca de metade do
petréleo consumido no Brasil. O aumento da capacidade da bacia de Campos, a partir da

descoberta desses campos, € tematizado no anidncio 5 (figura 34), em andlise a seguir.

%2 PETROBRAS. Nossa Histdria. Disponivel em: <http://www .petrobras.com.br/pt/quem-somos/nossa-historia/> Acesso em:
22 jan.2012.
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Figura 34: antincio “Pelo visto, a Petrobrds continua a mesma”.
Fonte: revista Veja, edicdo 956, 31/12/1986

Analise semioldgica

Em perspectiva de identificacdo do primeiro sistema semioldgico, observa-se que sao
exibidas imagens de instalagdes da Petrobras, no mar e em terra, ao lado de uma chamada que
pretende atestar o dinamismo das atividades da organizac¢do. No plano do discurso verbal, sdo
elencados, adicionalmente, nimeros e estatisticas, de forma a ilustrar (justificar) esse

desempenho. No discurso imagético, tem-se o oferecimento de imagens significativas a
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respeito dessa autoimagem.

Pensando tais proposi¢des de sentido em termos miticos, imagens € texto servem para
(re)afirmar uma Petrobras moderna, dindmica e produtiva, além de, novamente, colocarem a
organizacdo em posicdo de vanguarda tecnoldgica. Pela enumeracdo de seus feitos, a
Petrobras notifica ao publico sua bravura: ela enfrenta e domina terra € mar para trazer
riqueza para o pais. Nao ha como nao pensar, dessa forma, na Petrobras como um verdadeiro
heréi, dedicada a “lutar” com outra potente for¢ca sob a motivacdo de gerar beneficios
(produtividade, riqueza) para o pais. Além desse heroismo qualificd-la, evidentemente, como

uma entidade indispensédvel para o Brasil.
Em relacdo as formas retdricas assumidas pelo mito, tem-se que:

A Quantificacdo da qualidade € o principal procedimento mitico que se depreende do
anuncio. Ao trazer a tona os dados numéricos referentes as atividades da organizacdo naquele
ano especifico, obtém-se uma dimensdo da grandiosidade das suas atividades e do que ela
representa para a economia do pafs, € como isso constroi um cenario favordvel de

(re)afirmacdo de sua legitimidade organizacional.

Os elementos da quantificacdo da qualidade acabam por subsidiar também o
procedimento da Identificacdo, que emerge pela projecdo de uma autoimagem em
consonancia com o que se espera de uma grande organizagdo: numeros grandiosos,
suportados pelo discurso de auto-qualificacdo: uma Petrobras que domina a tecnologia, que
aumenta a produgdo de petréleo cada vez mais, e que gera beneficios sociais. Claramente, isso
leva a figura da Tautologia, pois, novamente, ocorre a (re)afirmacao de caracteristicas de uma

Petrobras heroica, empreendedora e eficiente.

A partir desses elementos, 0 mito absolutiza a Petrobras como uma poténcia produtiva
a servig¢o do pais, essencial para o desenvolvimento da nacgdo. Isso € reforcado em termos de
ethos discursivo especialmente em enunciados como “a Petrobrds continua a mesma”, em
andlise na SD19 (pagina 129), que apresentam essas qualificagdes da Petrobras como algo
dado, que sempre persistiu ao longo do tempo, e como trocadilho, confrontando as opinides

desabonadoras.

Analise do ethos discursivo

A exemplo do anuncio 04 (pdgina 119), sdo atualizados ethos que se articulam como
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forma de apresentar essa Petrobras cheia de atividades, projetos e fatos marcantes, o que faz
pensar, inicialmente, no ethos de organizagdo empreendedora, pela exibicdo de um mosaico
de acdes em diversas dreas, ndo somente aquelas relativas a exploracdo do petréleo, conforme
a SDI15:
[SD15]: “As reservas da bacia da Campos foram duplicadas; a tecnologia de
exploracdo em dguas profundas estd sendo dominada; o gds natural pode

mover o futuro; e a producdo de petroleo aumenta cada vez mais. Pelo visto,
a Petrobras continua a mesma’ .

A SDI15 ilustra, ainda, a atualizac@o do ethos de organizacdo moderna e tecnoldgica,
na medida em que a Petrobras afirma dominar a tecnologia de exploragdo em profundidade, o
que traz a questdo da técnica como um importante atributo frente aos desafios impostos a
organizacdo. Evidencia-se, também, o ethos de organizacdo heroica, pois, novamente, a

Petrobras se depara com as for¢as da natureza (ela estd dominando as dguas profundas).

Por fim, nota-se na SD15 a estratégia de referir-se a outras fontes de energia (o gas
natural, como um recurso energético do “futuro”), evidenciando sua preocupag¢do ambiental.
Nos anos 1980, muito se discutia o papel do petréleo como matriz de fonte energética para a

atividade humana (BUENO, 1994).

Na SD16, compde-se um panorama do que o ano de 1986 representou para a
Petrobras, em que ela (re)afirma-se como uma grande organiza¢do. De forma que, se no
antncio 01 (de 1969), a Petrobras apresenta-se como a maior empresa da América do Sul, em
1986 ela € agora a maior do hemisfério sul:

[SD16]: “1986 foi mais um ano de grandes realizacoes da Petrobrdas. Em

todos os campos. Por isso, ela é hoje a maior empresa do hemisfério sul. E
por isso também seus bons resultados ndo param de crescer’ .

Atualiza-se, ainda em relacdo a SDI16, o ethos de organizacdo eficiente, como
evidenciado em “seus bons resultados ndo param de crescer”. Vale ressaltar, conforme Carra
(2008), que existia um reflexo do poderio econdmico da Petrobras nas contas nacionais: como
geradora de renda, a Petrobras ajudava a “fechar as contas” governamentais, o que tornava
essencial o acompanhamento, por parte do governo, da sadde financeira da organizacdo. A
SD17, por sua vez, agrega alguns nimeros que reforcam a oferta de imagem de organizacao
de grande porte, empreendedora e ativa, consolidando-a como organizagao eficiente:

[SD17]: “Veja os niimeros de 1986:
- Producdo de 616.000 barris/dia de petréleo.

- Producdo de 16 milhoes de m3 didrios de gds natural.
- Producdo média de 1,3 milhdo de barris/dia de derivados.
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- Reservas de 2,25 bilhdes de barris de petréleo.
- Reservas de 95 bilhoes de m3 de gds natural”.

Na SDI18, o ethos de organizagdo util e necessdria é evidenciado a partir da
enumerac¢do, sob o ponto de vista da contabilidade governamental, dos beneficios de suas

atividades, em termos de arrecadagio:

[SD18]: “Além disso, a Petrobras recolheu aos cofres federais, estaduais e
municipais cerca de Cz$ 32 bilhoes em impostos, taxas e contribuicoes
sociais. Que vdo gerar escolas, hospitais, estradas, empregos, progresso’ .

Por fim, na SD19, dltima em andlise, a Petrobras encerra o discurso (re)afirmando seu

papel de organizacdo conectada e consonante com os objetivos/anseios do Brasil:

[SD19]: “Por outras palavras, a Petrobrds continua a mesma. Gerando
energia para o Brasil crescer e se desenvolver cada vez mais. E esta é a nossa
maior plataforma’.

Na SD19, a Petrobras atenta discursivamente para a tradi¢cao, no sentido de que afirma
que todo o seu dinamismo e tecnologia sdo coisas consolidadas ao longo do tempo. Atualiza-
se, ainda, o ethos de organizacdo titil e necessdria, afirmando-se como instancia relevante
para o crescimento do pais, conforme refor¢cado no enunciado em que afirma que “esta é a
nossa maior plataforma”, pelo qual os interesses nacionais sao colocados em primeiro lugar,

em concordancia com elementos do seu mito fundador.

Consideracoes sobre o antincio 05

O antncio exibe as estratégias discursivas lancadas pela Petrobras para (re)afirmar as
caracteristicas de organizacao heroica, moderna e tecnoldgica, e empreendedora. O discurso a
qualifica e a absolutiza como essa entidade dotada de um poder praticamente divino. Ela
domina a tecnologia, os recursos naturais, pensa a respeito do futuro, e gera, cada vez mais,
valor em suas atividades. Essa for¢a, de cardater motriz, confere a Petrobras a capacidade de
“gerar” a energia necessdria para que o Brasil cresca e se desenvolva, assim como uma mae é

essencial para a alimentacdo de uma crianca.

Nessa perspectiva, o ethos discursivo organiza e, nem tdo discretamente, evidencia
essa proposicdo de sentidos, oferecendo ao interlocutor essas imagens que, para a
organizacdo, ja vém como dadas, pois sempre lhe foram caras (afinal, a Petrobras “continua a
mesma”). E mais: nesse discurso (re)afirmativo, a Petrobras procura trazer a realidade do
interlocutor toda essa competéncia/qualificagdo, motivagcdo suficiente para que os dados

numéricos adquiram relevancia em termos de argumentacao.
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Adicionalmente, hd que se ressaltar os propdsitos do uso mitico. Em 1984, a Petrobras
havia finalmente ultrapassado pela primeira vez a marca de 500.000 barris produzidos ao dia,
e o fato foi amplamente divulgado, até mesmo por meio de antincios veiculados por vdrios de
seus fornecedores e parceiros comerciais®. Além de esse niimero ser uma marca simbdlica, os
recordes de producgdo e as conquistas tecnoldgicas possuem um importante significado para a
Petrobras, pois combatem os olhares criticos relativos ao seu tamanho e sua (alegada)

proporcional ineficiéncia, a0 mesmo tempo em que a legitimam diante da sociedade.

5.3.6 Anuncio 06 — O recorde é nosso”

Veiculacao: revista Veja, edicao 1193, de 31 de julho de 1991.

Titulo: “O recorde € nosso”.

Contextualizacdo: Com as primeiras elei¢des diretas apés a queda do regime militar,
Fernando Collor de Melo tomou posse da presidéncia do pais e, em uma de suas primeiras
acoes, extinguiu diversos 6rgaos e empresas publicas, o que atingiu a Petrobras. Conforme
Carra (2008), o documento do Banco Credit Suisse First Boston elaborado em 1990, entregue
a Collor, e que continha as linhas gerais para um plano de privatizacdes de empresas publicas,
dedicava um capitulo a Petrobras, sugerindo que fossem adotadas duas estratégias para
privatiza-la: a) privatizar as subsididrias existentes; e b) dividir a Petrobras em novas
subsididrias e privatizd-las. Assim, parte do Sistema Petrobras foi privatizado, sob a
justificativa de que era necessdrio concentrar as atividades da Petrobras no petréleo (CARRA,

2008).

Internamente, a organizag@o via-se em situacdo de autonomia reduzida, em um cendrio
instituido logo apds a promulgacdo da Constituicdo de 1988. Entretanto, obteve uma vitdria
importante relativa a sua legitimidade: quando da votacdo sobre os contratos de risco pelo
Congresso Constituinte, a opcdo por manter o monopoélio foi incontestavel, evocando uma
espécie de revival nacionalista, o que surpreendeu as liderangas da Petrobras, que ndo tinham
a nocdo exata do simbolismo da organiza¢do enraizado no imagindrio politico brasileiro

(ALVEAL, 1994). Isso motivou o Servico de Comunicacdo da Petrobras a encomendar,

 Em edicdo da revista Veja publicada em 18 de julho de 1984, logo apés o antincio do recorde de 500.000 barris de petréleo
produzidos diariamente, foram veiculados dez andncios de fornecedores e parceiros da Petrobras, em que essas organizacdes
a congratulavam pelo atingimento da marca. Tematicamente, os antincios também exploram a competéncia da Petrobras e
sua importancia para o pafs, o que evidencia um processo em que a fala de um terceiro confere a organizagdo o
reconhecimento como instancia fundamental para o Brasil, legitimando o seu poder simbélico.
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ressalta Alveal (1994), uma pesquisa ao Ibope para aferir a imagem organizacional junto a
populagdo. O resultado, confrontado com outra pesquisa realizada em 1989, mostrou que, a
despeito do clima privatizante que vinha crescendo e sendo veiculado macicamente pelos
meios de comunicagdo, “as avaliacdes sobre o desempenho da estatal foram mais favoraveis
em 1991 do que em 1989” (ALVEAL, 1994, p. 196). Ainda em 1991, a Petrobras quebrou
outro recorde — desta vez, o de exploracdo e producdo de petréleo em aguas profundas,

motivando a veiculac@o do antdncio 06 (figura 35), que aborda essa conquista.
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O Brasil acaba de bater mais  festa. Mas o Brasil ndo vai parar  milhdo de bais por dia, até o final
um recorde mundial de produgio  para festejar, O trabalho continua. — de 1994, Uma meta que vai aﬁr
de petrdleo em aguas profimdas.  E o objetivo da Petrobris.agora,  muito esforco, mas que vai
Com tecnologia propma e pioneira, & ir mais fundo ainda. Nossa @ pena. Fc-rque Guem ganha com
a Petrobris ja estd ¢ o proxima meta é produzir um iss0 & 0 nosso Pais.

a 752m de pro , entre a

perfic e i Do Poco ao Posto.
superficie e 0 -

no Campo de Marlin, Bacia de @ PETROBRAS m
Campos. Este recorde é motivo de

Figura 35: antincio “O recorde é nosso”.
Fonte: Revista Veja, edicdo 1193, 31/07/1991

Analise semioldgica

O antincio, em cores, porta a imagem de uma plataforma de exploragdo de petréleo
sobre o oceano azul. Um bloco textual, abaixo do titulo “O recorde é nosso”, em italico,

sugerindo a ideia de velocidade, explica o que a Petrobras fez para garantir a conquista.
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A apreensdo do mito a partir do signo da plataforma e do sistema linguistico que o
suporta inicia-se com o reconhecimento do destaque dado a plataforma e tudo o que ela
simboliza: a prépria Petrobras, e sua capacidade em prover o petréleo de que o pais necessita.
Soberana, essa plataforma paira sobre o oceano, representando nova vitdria da organizac¢io

sobre a natureza.

Discursivamente, sdo (re)afirmados os mitos da produtividade/eficiéncia e da
brasilidade da Petrobras. Isso € propiciado, ainda, pela realizacio de outro “roubo” de
linguagem, mediante a apropriacdo do slogan “o petroleo é nosso”, e sua transformacao
(deformacdo) para “o recorde é nosso”, em perspectiva do resgate de um dos elementos do

mito fundador.
Em relacdo as figuras de retdrica mitica, tem-se:

A Identificacdo e a Constata¢do — emergindo por meio do titulo do antncio. Por esse
enunciado, a Petrobras cria um elo histérico a ser rememorado pelo leitor, que realiza a
associacdo com o enunciado original para identificar a Petrobras antes mesmo que visualize
sua marca ao final do anincio. Uma das caracteristicas marcantes do mito € o seu carater
imediato. Ele “¢€ imediatamente perceptivel; o que se espera dele € um efeito imediato; pouco
importa se, em seguida, ele é desmontado [...] Isto quer dizer que a leitura do mito se esgota

de uma s6 vez” (BARTHES, 2010, p. 222).

A Quantificagdo da qualidade — por meio da enunciacdo de valores (perfuragdo a
“752 metros de profundidade”, “um milhdo de barris™) o feito é quantificado, como forma de

dar-lhe mais concretude.

Por fim, a Vacina — introduzida ao final do discurso; ao dizer que a meta de 1 milhdo
de barris por dia é algo que “vai exigir muito esfor¢o”, a Petrobras vacina-se para o caso de
ndo atingir a marca, pois presume que o esfor¢o, apesar de realizado em grande quantidade,

pode ndo ser suficiente.

Analise do ethos discursivo

Em perspectiva do ethos discursivo, o discurso inicia-se com o resgate, pela Petrobras,
de aspectos do seu discurso fundador, por meio da mimese do lema “o petrdleo é nosso”,

transformando-o em, conforme a SD20:

[SD20]: “O recorde é nosso”.
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Na SD20, estd implicado, além do resgate da narrativa fundante, o ethos de
organizagdo eficiente, pelo estabelecimento desse recorde que tem importancia fundamental,

como explicado na SD21:

[SD21]: “O Brasil acaba de bater mais um recorde mundial de producao de
petroleo em dguas profundas. Com tecnologia prépria e pioneira, a Petrobrds
jd estd produzindo a 752m de profundidade, entre a superficie e o fundo do
mar, no Campo de Marlin, Bacia de Campos™.

Emerge, na SD21, o ethos de organizacdo “sinénimo de Brasil”. De acordo com a
Petrobras, ndo foi ela quem bateu o recorde mundial, mas sim, “o Brasil”. Ainda na SD21,
evidencia-se o ethos de organizacdo moderna e tecnoldgica, em que a Petrobras diz de seu

pioneirismo nas técnicas de perfuragcdo, o que propiciou o atingimento da marca.

Na SD22, o ethos de organizacdo iitil e necessdria parece unir-se ao tema da
eficiéncia. O recorde € parte de um trabalho continuo, cujo objetivo € “ir mais fundo” e
produzir “um milhdo de barris por dia”, até o final daquele ano, indicando a existéncia de

estratégias relativas ao futuro.

[SD22]: “Este recorde é motivo de festa. Mas o Brasil ndo vai parar para
festejar. O trabalho continua. E o objetivo da Petrobras, agora, é ir mais
Jundo ainda. Nossa proxima meta é produzir um milhdo de barris por dia, até
o final de 1994. Uma meta que vai exigir muito esforco, mas que vai valer a
pena. Porque quem ganha com isso é o nosso Pais”.

Ainda em relacdo a SD22, observa-se uma mudanca na posi¢do do enunciador, que
passa da terceira pessoa (um locutor externo, enunciando, por exemplo, “o objetivo da
Petrobras”) para a primeira pessoa do plural, assumindo a prépria voz como voz institucional
(“nossa proxima meta’). Acredita-se que isso pode configurar-se em estratégia reforcadora do
ethos de organizagdo eficiente, reforcando a meta como questdo prioritiria no ambito

organizacional.

Por fim, com o enunciado que se inicia em “uma meta que vai exigir muito esforco”, a
Petrobras apresenta um ethos de organizagcdo heroica, ligada ao destino e aos objetivos da
nacdo. Novamente, emerge o enfrentamento da entidade temivel, a natureza, mas trata-se de
algo compensador, “porque quem ganha com isso é o nosso Pais”, e, consequentemente, 0S

brasileiros.

Consideracoes sobre o antincio 06

Ao afirmar que “o Brasil” quebrou um recorde mundial de exploracdo, a Petrobras
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evoca mais uma vez sua brasilidade, por meio da estratégia de equiparar-se, discursivamente,
a nacdo, tornando-se sinOnimo dessa. Sobre essa base, sdo trazidas outras caracteristicas
miticas relativas a sua eficiéncia, ao seu heroismo (novamente, 0 mar aparece como um
desafio conquistado), o que contribui, adicionalmente, para ratificar sua importancia para a

economia nacional.

Nessa direcdo, o ethos discursivo atualiza as ofertas de si obedecendo a critérios
semelhantes aos ja observados nos antncios 03 (pédgina 112), 04 (pagina 119) e 05 (pdgina
135). H4 um conjunto de conceitos que “mostram” (e, aqui, as figuras miticas da
Quantificagdo da qualidade e da Identificacdo contribuem para simplificar informagdes) ao
interlocutor que ser moderna, eficiente e heroica comporta duas faces, exatamente de forma a
evidenciar seu cardter de organizagdo heroica: é um trabalho envolto em tecnologia, pioneiro

e realizado de forma constante, mas, também “exige muito esforco’.

Convém lembrar, por fim, que a meta (citada no antncio) de atingir (e ultrapassar) 1
milhdo de barris de petréleo produzidos por dia somente foi atingida no final dos anos 1990,
motivando a veiculacdo de outro anincio de propaganda institucional em 1999, que serd

analisado a seguir.

5.3.7 Antncio 07 — ““1 milhao e 200 mil barris de petréleo por dia”

Veiculacao: revista Veja, edicao 1580, de 13 de janeiro de 1999.

Titulo: “1 milhao e 200 mil barris de petréleo por dia”.

Contextualizacdo: Ao final da década de 1990, uma grande mudanga atingiu o modelo de
estrutura organizacional da Petrobras. Com a quebra do monopdlio na exploraciao do petréleo,
assinalada pela Lei n. 9478/97, dando espaco a concorréncia de empresas nacionais e
estrangeiras (CARRA, 2008), a organizacdo se reestruturou de maneira a conduzir o negécio
de forma coerente com essa nova diretriz mercadoldgica, que alterava, inclusive, a geopolitica

do petréleo no Brasil.

Como assinalado anteriormente no capitulo 4, esse periodo foi marcado também pela
existéncia de uma série de discussdes a respeito da possibilidade de privatizar, ou ndo, a
Petrobras, em que a ideologia do governo de Fernando Henrique Cardoso pregava,
essencialmente, a ndo-intervencdo do Estado em determinados setores da economia (empresas

publicas de setores como telecomunicagdes, energia e siderurgia, ja vinham sendo



136

privatizadas desde 1995).

Em dezembro de 1997, a Petrobras atingiu pela primeira vez a marca de 1 milhdo de
barris de petréleo produzidos ao dia (ALMEIDA; CAMACHO, 1997, p. 108)64. No ano
seguinte, a organizagdo estipulou como meta a superacdo dessa marca em 20%. O antdncio 07

(figura 36), em andlise, aborda essa conquista.

% ALMEIDA, Raquel; CAMACHO, Marcelo. Jorro Miliondrio. Veja. Sdo Paulo, n 1525, 10 dez. 1997, p. 108-110.
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Figura 36: antincio “1 milhdo e 200 mil barris de petréleo por dia”.
Fonte: revista Veja, edicdo 1580, 13/01/1999

Analise semioldgica

A marca da Petrobras (marca BR), reformulada em 1994, é veiculada em destaque na
parte superior, onde € possivel ler o titulo “/ milhdo e 200 mil barris de petréleo por dia”. Na

parte inferior, estdo dispostas duas faixas coloridas. A primeira delas é amarela e a segunda,
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mais larga, verde, contendo um slogan: “Qualidade sem limites. Compromisso Petrobras”.
Pode-se, dessa maneira, atribuir um sentido de produtividade da Petrobras como leitura do

primeiro sistema.

Em termos miticos, destaca-se, inicialmente, a importancia atribuida no andncio a
marca BR, que atua como elemento de impacto visual, e, adicionalmente, conforme Carril
(2004), exerce a funcdo de reforcar o mito de brasilidade da Petrobras, assim como as
assinaturas de governo (do Ministério de Minas e Energia e do Governo Federal).
Concomitantemente, realiza-se o resgate do mito de produtividade/eficiéncia e da tecnologia,
fatores celebrados e convertidos em uma questdo de orgulho para o pafs, como se vera

ratificado na analise do ethos discursivo.
Com relacdo as figuras de retdrica mitica:

A Quantificacdo da qualidade € o primeiro procedimento utilizado no anincio. Por
meio dele, afirma-se o sentido de efici€ncia via exibi¢do de nimeros (“/ milhdo e 200 mil”,

“aumento de 74% na produgdo”), tornando-o mais palpédvel ao interlocutor.

Por tratar-se de um discurso afirmativo, a figura da Constatacdo também surge,
reforcando esses nimeros com elogios enaltecedores, como nas passagens “mais do que um
marco”, “esta é uma conquista”, que também configura, pensando em termos de pratica de
comunicacdo organizacional, o emprego de frases de impacto (que tendem a ser usadas com

frequéncia na publicidade), compativeis com essa figura.

A Tautologia parece emergir em trés diferentes dire¢des: primeiramente, pela
repeticdo temdtica da eficiéncia (apresenta-se uma Petrobras produtiva, que alcanga suas
metas); também ocorre ao se verificar que o termo *“I milhdo e 200 mil barris” é (re)afirmado
por trés vezes, em um discurso relativamente curto. E, em terceiro lugar, a tautologia é
apresentada no sentido de brasilidade, na medida em que esse sentido € reforcado pela
composi¢ao visual do antincio, em termos de cores, de uso das assinaturas e da marca de

governo, e da propria marca BR.

Analise do ethos discursivo

Em perspectiva do ethos discursivo, o titulo do antincio configura-se como uma

primeira oferta de imagem de si, conforme a SD23:

[SD23]: “I milhdo e 200 mil barris de petroleo por dia”.
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Na SD23, atualiza-se o ethos de organizacdo eficiente, com a apresentacdo de um
dado de producdo de grande impacto, de importancia capital para o combate das criticas de
ineficiéncia da Petrobras. Esse mesmo ethos € reforcado na SD24, em que se explica o

significado (atingimento de uma meta de producdo) da informacao introduzida no titulo:

[SD24]: “A Petroleo Brasileiro S.A. — Petrobras acaba de atingir a meta
prevista para o ano de 1998, alcancando a producdo de 1 milhdo e 200 mil
barris de petroleo por dia” .

Na SD25, realiza-se uma comparagdo entre os niveis produtivos de épocas anteriores e

a meta alcangada em 1998:

[SD25]: “Nos 4 anos da atual Administragdo Federal houve aumento de 74%
na produgdo de petroleo. Ou seja, em 1994 eram produzidos 690 mil barris de
petroleo por dia. Hoje sao 1 milhdo e 200 mil”.

A Petrobras opta pela comparacdo em relacdo a quantidade de petréleo produzida
anteriormente ao governo de Fernando Henrique Cardoso. Nessa dire¢do, a comparacao serve
como atestado (e propaganda) da eficiéncia do governo, ja que, em cerca de 4 anos do
governo de FHC (1995-1999), a producao de petréleo quase dobrou. O salto na producdo,

desse modo, sugere nova atualizacdo do ethos de organizagdo eficiente.
Por fim, na SD26, tem-se a (re)afirmac¢ao do legado da tecnologia da Petrobras:

[SD26]: “Mais do que um marco, esta é uma conquista inédita para o Brasil
através da tecnologia Petrobras”.

Evidencia-se, na SD26, o ethos de organizacdo moderna e tecnologica, em que a
Petrobras afirma sua posi¢do de vanguarda tecnoldgica. Ainda sob tal perspectiva, pode-se
dizer que emerge o ethos de organiza¢do “sinénimo de Brasil”, na medida em que a meta de
producgdo representa uma conquista nacional, o que é refor¢cado com as assinaturas de governo

e o uso de cores identificadoras do paifs.

Consideracoes sobre o antincio 07

O titulo do antincio, ostentando um dado de producdo, aponta inicialmente para o
sentido de produtividade da Petrobras, representando a vitéria da tecnicidade e da eficiéncia.
Mas, aqui, o mito aponta ainda para uma outra direcdo: esta-se dizendo, também, da efici€ncia

do Governo Federal. Nesse caso, a Petrobras torna-se objeto pelo qual o governo diz de si.

Em vista disso, o mito parece falar de duas coisas: serve para (re)afirmar a posi¢ao de

vanguarda em tecnologia mantida pela organizacdo, mas, a0 mesmo tempo, notifica o
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interlocutor de que o governo € produtivo, de que sob sua guarda a Petrobras produziu mais
etc. Nesse sentido, o governo apropria-se do simbodlico positivo representado pelo
considerdvel aumento de produtividade. Até porque, retomando a questdo do cendrio
brasileiro ao final da década de 1990, as eleicdes presidenciais haviam ocorrido recentemente,
consolidando o segundo mandato de Fernando Henrique Cardoso. A despeito das criticas e
dos boatos de uma possivel privatizagdao, ha que se notar a utilidade da Petrobras como

ilustracao de competéncia do governo.

Por sua vez, o ethos discursivo é evidenciado em consondncia com estratégias
exibidas em anuncios anteriores, o que sugere a existéncia de um repertorio definido de

escolhas tematicas a serem manipuladas de acordo com a demanda contextual.

5.3.8 Anitncio 08 - “Foi preciso mais do que tecnologia e conhecimento...”

Veiculacdo: revista IstoE, edicdo especial 1906, de junho de 2006.

Titulo: “Foi preciso mais do que tecnologia e conhecimento. Foi preciso muita determinagio
e paixao”.

Contextualizacdo: Quando a conquista da autossuficiéncia na exploracdo de petréleo foi
finalmente obtida, no ano de 2006, houve extensa comemoracdo pela Petrobras e pelo
Governo Federal, porque uma das maiores criticas a organizacao era justamente o fato de que
a autossuficiéncia era uma meta sempre postergada: primeiro, a promessa realizada em 1965
de que isso ocorreria cinco anos depois; em 1970, prometeu-se para 1975, e assim por diante

(PAIM, 1994).

Com a entrada em operagdo da plataforma P-50, a produgdo foi elevada a quase 2
milhdes de barris por dia, e o pais passou a ter maior independéncia energética, fato ressaltado
por Sérgio Gabrielli, entdo presidente da Petrobras, conforme apontado no capitulo 4. O
andncio 08 (figura 37) foi veiculado no contexto de um ndmero especial da revista IstoE
contendo um dossié a respeito da trajetoria da exploragdo do combustivel no Brasil,

abordando, também, a trajetéria da Petrobras.
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Foi preciso mais do que
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Figura 37: antincio “Foi preciso mais do que tecnologia e conhecimento...”
Fonte: revista IstoE, edi¢gao 1906, junho 2006

Analise semioldgica

De forma a compreender o primeiro sistema semioldgico, observa-se no antincio os
seguintes elementos: em primeiro plano, hd um homem vestindo um uniforme de trabalho da

Petrobras — macacdo laranja contendo, no bolso esquerdo, a marca BR e a bandeira nacional
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na manga do uniforme. A mao direita desse homem repousa junto ao lado esquerdo do peito.
Na imagem, ao fundo, exibe-se o céu, em tons de azul, e o mar, com uma plataforma de
petréleo. Abaixo, se fazem presentes a marca BR, o slogan “o desafio € a nossa energia”, e as
assinaturas de governo, ja identificando a gestdo de Luiz Indcio Lula da Silva. O sentido do

anuncio, portanto, € estabelecido pelo trabalhador Petrobras com a mao ao peito.

O antincio atualiza a caracteristica da brasilidade, representada, essencialmente, pela
fusido entre a Petrobras e o Brasil. A Petrobras “€é” o Brasil, confunde-se com ele. O
trabalhador honra a organizacdo levando sua mao ao peito esquerdo, em uma saudacao solene
utilizada, por exemplo, nos momentos civicos como a execu¢do do hino nacional brasileiro.
Pode-se pensar na ressignificacdo da Petrobras como sendo a prépria “nagao” brasileira, o que
parece reforcado, inicialmente, pelos elementos visuais do macacdo, a marca BR e a bandeira
do Brasil. Realiza-se, dessa forma, a operacdo de simbiose entre Petrobras e brasilidade, e,
novamente, um “roubo” de linguagem (BARTHES, 2010): rouba-se a saudacdo, tomando
emprestado o civismo que envolve o ato de levar as mdos ao peito e reverenciar o pafs, €
fazendo lembrar, também, o futebol, j4 que um dos rituais que envolvem a sele¢do brasileira

em seus jogos é exatamente o ato de ouvir o hino nacional e bater no peito: amor ao pais, ao

time, a Petrobras.
As figuras de retdrica mitica apontam para os seguintes procedimentos:

Identificagcdo, em duas dire¢Oes: uma relaciona-se, como dito, a equiparacdo da
Petrobras a prépria nacdo brasileira, na medida em que o trabalhador posa com a mao
esquerda levada ao peito, representando o ato de civismo e respeito a pétria, e, nesse caso,
também a organizacdo; na outra direcdo, a identificagdo emerge na medida em que, a0 mesmo
tempo, o homem € funcionario da Petrobras, e € brasileiro. Petrobras e Brasil sdo, dessa

forma, elevados a termos andlogos.

Constatacdo — por meio dela ocorre uma espécie de absolutizacdo da Petrobras como
exemplo de competéncia em suas atividades. Essa positividade do antincio reforca o sentido
da descoberta do petréleo no pré-sal, afinal soa adequado que uma organizacao de “referéncia
mundial na exploragcdo do petrdleo e gds” obtenha tal faganha, conforme demonstrado na

analise do ethos discursivo (SD28).

Tautologia — pode ser verificada no uso das cores-simbolo da identidade nacional
(verde, azul, amarelo), e na veiculacdo da marca BR e da bandeira brasileira, (re)afirmando,

tautologicamente, o mito de brasilidade da Petrobras.
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Analise do ethos discursivo

Em perspectiva do ethos discursivo, a SD27 representa o titulo do antincio, por meio
do qual a Petrobras ja realiza a apresentacdo de si ofertando uma imagem de empresa
comprometida:

[SD27]): “Foi preciso mais do que tecnologia e conhecimento. Foi preciso
muita determinacdo e paixdo” .
A Petrobras inicia o discurso verbal com uma afirmacdo que explica de que maneira
. . gy .
atuou para conseguir alguma coisa. Essa “vitoria” foi obtida com o emprego de
“determinacdo e paixdo”. E nado foi pouca determinacao e paixao: o advérbio “muito” estd ali

justamente para pontuar a intensidade dessa espécie de estado de espirito da organizacao.

Na SD28, o interlocutor descobre para qué ou porque foi preciso mais do que
tecnologia e conhecimento:
[SD28]: “Tudo comegou em 1953, com o sonho da auto-suficiéncia. De ld

pra cd, a Petrobras cresceu e se transformou em referéncia mundial na
exploragdo de petroleo e gds™.

A Petrobras recorre, na SD28, ao uso da personificacdo como forma de apresentar-se.
Havia um “sonho”, nos primérdios da Petrobras, em 1953, que era tornar o pais
autossuficiente na exploracdo do petréleo. Transparecem os ethos de organizacdo iitil e
necessdria e de organizacdo empreendedora: ela “sonha” em tornar o Brasil autossuficiente,
e “cresce” (movimento natural e desejado pelas organizacdes), para se transformar em

“referéncia mundial”, um atributo de credibilidade que (re)afirma a sua competéncia.

Na SD29, evidencia-se um ethos de organizagcdo heroica, aliado ao procedimento da
personificagao:

[SD29]: “Hoje, mais do que nunca, superar limites e vencer desafios ¢ a nossa
grande missdo. E a nossa grande paixdo” .

A Petrobras reitera, na SD29, o sentimento de paixdo (“nossa grande paixdo”) que
orienta seus objetivos. Convém observar que a missdo aqui enunciada (“superar limites e
vencer desafios”) ndo se confunde com a sua verdadeira missio organizacional®, o que leva a
crer que se trata somente de escolha retérica que objetiva potencializar os sentidos propostos

no anuncio.

% A missio da Petrobras, conforme consta em seu sife institucional, é “atuar de forma segura e rentdvel, com
responsabilidade social e ambiental, nos mercados nacional e internacional, fornecendo produtos e servicos adequados as
necessidades dos clientes e contribuindo para o desenvolvimento do Brasil e dos paises onde atua”. PETROBRAS.
Estratégia Corporativa. Disponivel em: <http://www .petrobras.com.br/pt/quem-somos/estrategia-corporativa> Acesso em:
11 dez.2011.
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Consideracoes sobre o antincio 08

A conquista da autossuficiéncia € bastante significativa para Petrobras e para o Brasil.
Primeiro porque realmente foi esse um dos objetivos mais perseguidos pela organizacao ao
longo de sua existéncia, tendo originado grande parte das criticas que a Petrobras recebeu no
final dos anos 1970 e também no inicio da década de 1990. Nesse sentido, a autossuficiéncia

fortalece alguns simbolismos referentes a uma Petrobras competente, brasileira, persistente.

Em perspectiva mitica, sobressaem nesse anincio os simbolismos de bravura e
persisténcia da Petrobras (logo, uma caracteristica do povo brasileiro), o que faz pensar na
figura do her6i. Superar limites, vencer desafios, essas sdo importantes caracteristicas ou
acOes realizadas pela figura mitica do herdi. Conforme expde Campbell (2011), é pela
superacao das adversidades, por conta do herdi, que se chega a redencdo. A conquista é
histérica: a Petrobras estabelece um elo com o mito fundador (“Tudo comegcou em 1953”),
indicando que, em toda a sua trajetoria — a facanha do her6i —, as caracteristicas de
determinagdo e de ser apaixonada foram importantes para a organizagdo, sem prejuizo da
tecnologia e do conhecimento construidos. Por fim, a fundagdo, elemento central da trajetoria

da Petrobras, ajuda ainda a estabelecer um sentido de visdo e de tradicdo.

5.3.9 Antincio 09 — “A Petrobras é a empresa de todos os brasileiros...”

Veiculacao: revista Veja, edi¢do 2182, de 15 de setembro de 2010.
Titulo: “A Petrobras é a empresa de todos os brasileiros. E quer ser cada vez mais a sua
Petrobras”™.
Contextualizacdo: Com a descoberta do pré-sal, em 2007, passou a ser debatida tanto em
nivel organizacional como no governo a necessidade de instauragdo de uma infraestrutura
para que a drea pudesse ser explorada e rendesse o esperado. Como as profundidades do pré-
sal superam a marca dos cinco, seis, até sete mil metros (NASCIMENTO, 2010), € necessario
um largo investimento em pesquisa (geoldgica, oceanografica), tecnologia (em termos de
equipamentos) e transporte, para essa exploragdo em aguas ultra profundas.

Assim, em 2010, a Petrobras e o Governo Federal decidiram por uma capitalizacao
financeira, de maneira a reunir o montante necessario a constituicao dessa nova estrutura de
exploracdo. Para isso, foi lancada uma oferta ptiblica de acGes na Bolsa de Valores de Sao

Paulo (Bovespa), iniciada em 13 de setembro, na qual qualquer cidaddo brasileiro poderia
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adquiri-las. O anuncio 09 (figura 38) faz referéncia a essa campanha.

]

& a empresa de todos
B OFSARID 4 NOBEA ENERDIA

08 brasileiros.
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mais a sua Petrobras

A Petrobras

i

g
:
:

Figura 38: antincio “A Petrobras é a empresa de todos os brasileiros...”
Fonte: Revista Veja, edicdo 2182, 15/09/2010
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Analise semiologica

O primeiro sistema semioldgico pode ser identificado a partir da seguinte leitura: ha
uma mulher, negra, de cabelos cacheados, muito sorridente, cujo olhar € dirigido para o leitor,
ao mesmo tempo em que “abraca” uma plataforma de petréleo, numa colagem simbdlica. O

sentido do primeiro sistema, portanto, € a mulher negra abragando essa plataforma.

Passando-se a fala mitica, entende-se que a Petrobras, simbolizada na grande
plataforma de petréleo (representando uma grande industria, de tecnologia) “pertence” ao
povo brasileiro, representado por essa mulher negra, € € um sindnimo de Brasil, a genuina
expressao de ser realmente “nacional”, a exemplo do andncio 08 (pdgina 140). A imagem do
anuncio carrega o simbolico ato de “segurar”: a mulher segura a plataforma, com um enorme
sorriso, novamente aludindo a imagem de senso comum do brasileiro feliz e apto ao contato
fisico. O ato de segurar a plataforma demonstra a existéncia de um sentimento de posse de
algo importante, tal qual uma crianca que se agarra a um brinquedo e o exibe feliz, dizendo:
“€ meu”. Nessa direcdo, a miniaturizada plataforma de petréleo, nas maos da mulher, € uma
parte da Petrobras, da qual os brasileiros serdo “ainda mais donos”, caso invistam na
organizacdo, conforme serd destacado na anélise do ethos discursivo. Pode-se ainda observar
que a mulher vestindo a camisa branca transmite uma sensacao de assepsia, numa oposi¢ao as
caracteristicas naturais do petrdleo. Desse modo, a figura neutraliza os potenciais perigos da

extragao do petrdleo, o fato de ser um mineral poluente etc.

Também € possivel arriscar uma leitura complementar observando-se que a mulher
negra, emergindo do mar para abracar a plataforma, € o petrdleo, € a Petrobras: a simbiose se
realiza no ato de segurar, envolver (o cuidado), e a Petrobras (a plataforma de petréleo) € a

responsavel pelo cuidado desse bem precioso.
Em relacdo as figuras de retérica mitica, sobressaem-se:

A Vacina: existe um “mal” indispensédvel (ha a necessidade de captar investimentos
para a exploracdo do pré-sal) e, para isso, é necessaria a reunido de recursos financeiros em
uma escala muito grande. A Petrobras enuncia primeiramente ser dos brasileiros para, depois,
dizer: “A Petrobras estd realizando uma oferta publica de acdes. Procure uma corretora ou
banco credenciado e informe-se”. Ou seja, ndo hé referéncia direta as necessidades impostas
pelo pré-sal, mas sim ao fato de que ela “quer ser cada vez mais a sua Petrobras”. E o

disfarce preciso para a arrecadacdo do montante necessario aos objetivos da organizacao.

A Identificacdo, na medida em que a mulher segurando a plataforma constitui-se em
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simulacro, serve para simbolizar o proprio petrdleo, para identificar a organizagdo com o
povo brasileiro, mas, também, pode configurar-se como estratégia de equiparacdo ao

interlocutor, em uma espécie de nivelamento; quase como uma humanizacao da organizacao.

A Omissdo da Historia: simplificando e eternizando a Petrobras como “a empresa dos
brasileiros”, ndo se resgata/alude ao mito fundador; o anincio ndo d4 conta da origem da
organizagdo, ou por qual(is) motivo(s) ela foi criada, o que também poderia ser usado como
forte estratégia discursiva, considerando a sua histéria: no antncio, a Petrobras se diz “dos”

brasileiros, simplesmente: “Cada vez mais a sua Petrobras”.

O fato de “ser” porque “é” traz a figura da Tautologia, que também ocorre na medida
em que, no texto verbal, a Petrobras faz uso da repeticdo para afirmar, inicialmente, o status
de “empresa dos brasileiros”, para, posteriormente, (re)afirmar a ideia por duas vezes,

deixando claro que a organizacio pode ser “ainda mais” dos brasileiros.

Analise do ethos discursivo

Em perspectiva do ethos discursivo, na SD30, a Petrobras apresenta-se como empresa
“dos” brasileiros:
[SD30]: “A Petrobras é a empresa de todos os brasileiros. E quer ser cada
vez mais a sua Petrobras” .
Pertencente aos brasileiros, a Petrobras € o instrumento de defesa do “nosso petréleo”,
e, portanto, € representante legitima do interlocutor. Evidenciando o sentimento de brasilidade
e pertencimento (ethos de organizagdo “sinénimo de Brasil”), a organiza¢do busca criar um
vinculo com esse interlocutor, transformando os brasileiros em ‘“proprietdrios” da
organizacdo, a exemplo do que foi apresentado discursivamente no antincio 01 (pagina 102).
Citando Barthes, Maingueneau expde uma das caracteristicas principais desse ethos: “Sao os
tracos de carater que o orador deve mostrar ao auditdrio (para causar boa impressao) [...] O
orador enuncia uma informacdo, e ao mesmo tempo diz: eu sou isto, eu ndo sou aquilo”

(BARTHES apud MAINGUENEAU, 2011b, p. 98) [grifos do autor].

Esse ethos de organizacdo “sindénimo de Brasil” é ainda refor¢cado na SD30 por meio
do enunciado “e quer ser cada vez mais a sua Petrobras”, em que o discurso (re)afirma o
sentimento de pertenca, de conexdo entre a Petrobras e a populacdo. Os brasileiros, “donos”
da Petrobras, sdo os potenciais investidores em acdes da organizacdo. Esse auto-

reconhecimento legitima a organizagdo para conclamar esses potenciais investidores a serem
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seus donos, “ainda mais”.
Na SD31, a Petrobras reforca os beneficios trazidos pela compra de agdes:

[SD31]: “A Petrobras estd realizando uma oferta puiblica de acdes. [...] Vocé
investe na Petrobras. Ela investe no desenvolvimento do Pais. Investe em
voceé” .

O estabelecimento de contato com o interlocutor ocorre por meio dos enunciados
“Vocé investe na Petrobras” e “Investe em vocé”. Se o cidaddo investe na Petrobras, logo,
estd investindo em si proprio, jA que a Petrobras € a “sua” empresa. A SD31 também
evidencia um ethos de organizacdo iitil e necessdria, (“Ela investe no desenvolvimento do
Pais), o que parece reforcar a tese de Alveal (1994) quanto ao papel da Petrobras de agente

desenvolvimentista.
Por fim, na SD32, a Petrobras encerra o discurso verbal (re)afirmando:
[SD32]: “Petrobras. Cada vez mais a sua Petrobras” .

A Petrobras opta pela estratégia discursiva de repetir o que foi apresentado
anteriormente, em um esfor¢co de (re)afirmar-se como organizagdo pertencente ao interlocutor

(“a sua Petrobras”).

Consideracoes sobre o antincio 09

No antncio em tela, a Petrobras atualiza caracteristicas miticas que a acompanham
desde o inicio de sua trajetoria. A sua brasilidade, e o fato de ter sido criada como resposta
aos anseios da populagdo, sdo acionados simbolicamente de maneira a fazer prevalecer seu
poder simbdlico, poder que, de alguma forma, € suavizado discursivamente quando a
organizagdo enuncia-se pertencente aos brasileiros. Cabe ressaltar, € claro, que essa “posse”
enunciada é imagindria, j4 que quem basicamente toma as decisdes sobre o futuro da

organizacdo é o Governo Brasileiro, na qualidade de acionista majoritério.

Entretanto, em que pese tal fato, a Petrobras enfatiza esse sentimento de pertenga e
simbiose imaginariamente estabelecido entre ela e os brasileiros, para depois incentiva-los a
investir na organizacdo. Retomando as teorizagcdes de Barthes (2010), trata-se da dupla fungao

do mito: designar e notificar, fazer compreender e impor.

Em perspectiva do ethos, observa-se que ele serd complementar a fala mitica tanto no

reforco do sentido de brasilidade que a Petrobras transmite no antincio (mulher
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brasileira/Petrobras), quanto no procedimento de argumentar, via manipulacdo dos elementos
miticos, para obter a adesdo do interlocutor a causa, levando-o a comprar as acgdes da

organizacao.

5.3.10 Anuncio 10 - “A Petrobras apresenta o seu plano de negocios para os proximos 5

anos”

Veiculacao: revista Veja, edi¢do 2228, de 03 de agosto de 2011.

Titulo: “A Petrobras apresenta o seu plano de negdcios para os proximos 5 anos”.

Contextualizacdo: Em julho de 2011, apds articulacdes internas e interlocugdes junto ao
Governo Federal, o Conselho da Petrobras aprovou o Plano de Negécios 2011-2015, relativos
a investimentos da ordem de 400 bilhdes de reais. O plano traca as linhas gerais das
estratégias de aumento de investimentos da organizacdo no segmento de exploragdo e
producdo em bacias ja conhecidas e no Pré-Sal, a manutencdo de agdes de responsabilidade
social e ambiental, e 0 aumento do nimero de funciondrios, com uma politica de recursos
humanos relacionada a contratacdo e manutencao do efetivo (PETROBRAS, 2011, online)66.

O aniincio 10 (figura 39), em andlise, faz parte de uma campanha de divulgagdo do plano®’.

% Um documento explicando o Plano de Negécios 2011-2015 estd disponivel no site institucional da Petrobras. Mais
informacdes em: PETROBRAS. Estratégia Corporativa. Disponivel em: <http://www petrobras.com.br/pt/quem-
somos/estrategia-corporativa/> Acesso em: 18 jan.2012.

" Durante a pesquisa, verificou-se a existéncia de outros seis antincios de propaganda institucional da Petrobras referentes ao
Plano de Negdcios 2011-2015, publicados nos meses de outubro, novembro e dezembro de 2011.
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Figura 39: antincio “A Petrobras apresenta o seu plano de negdcios para os préximos 5 anos”.
Fonte: revista Veja, edicdo 2228, 03/08/2011

Analise Semiolégica

No primeiro sistema semioldgico, observa-se que o antncio exibe uma ilustracio
representando um gréfico em curva ascendente, com um fundo azul. Cada barra do gréfico

principal carrega uma identificacdo relativa a cada ano, indo de 2011 a 2015. Nas barras, ha
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imagens estilizadas do mar e da superficie sob o mar e, conforme vai-se avancando na dire¢ao
ascendente, chega-se a uma barra (a mais alta) em que se encontra, no topo, a figura de uma
plataforma de petréleo, e, em seu interior, hd maior quantidade de camadas geoldgicas
oceanicas em relacdo as outras barras. Atravessando essas barras, também em sentido

ascendente, ha uma seta de cor azul.

A imagem do grafico, e todos os elementos estilizados que caracterizam, a exemplo do
anudncio 09, uma colagem simbdlica, aponta novamente para a atualiza¢do das caracteristicas
miticas da Petrobras empreendedora, moderna e tecnoldgica, e, de certa forma, da Petrobras
heroica. Um ponto a se ressaltar € a dire¢do, no grafico, do crescimento continuo, cujo dpice
ocorre(rd) no ano de 2015, pelo dominio do pré-sal. Nessa direcdo, ha que se ressaltar o
significado da plataforma cuidadosamente posicionada sobre o mar e a camada geoldgica, ao
mesmo tempo em que a seta aponta para um crescimento rumo aos céus, em curva ascendente
infinita. Joga-se com o pré-sal como o elemento que tornara possivel todas as expectativas de

crescimento do pais.

O sentido de brasilidade também se faz presente quando a Petrobras afirma seu
compromisso com o desenvolvimento nacional e com a populagdo brasileira, pela sua
preocupacdo em gerar oportunidades para as pessoas, atualizando, de certa forma, a questdo

do mito fundador: uma Petrobras brasileira, nacional, do povo.
Em termos de figuras de retdrica mitica:

A Quantificacdo da qualidade € detectada na medida em que aspectos quantitativos
sdo utilizados como referéncia a exposicdo de diversas ideias, como o tempo de duragdo do
plano (2011-2015), o montante de recursos a serem investidos (224 bilhdes de dodlares) e a

estimativa de producao, no ano de 2015, de 4 milhdes de barris ao dia.

A Constatacdo vem pela suposta relagdo de causa/efeito que o anincio sugere pela
materialidade do plano: o conjunto de informagdes, exposto de maneira simplificada, leva a
crer que haverd o crescimento nos negdcios da organizacdo (em consonincia com a ideia
comum de crescimento no discurso empresarial), o que leva a pensar também em outra figura,
a Vacina, que foi identificada ao final do texto. Embora se afirmem as virtudes do plano como
grande potencializador das atividades da Petrobras, a organizacdo atenua o cendrio otimista
demonstrado em outras passagens do texto, ao afirmar que em 2015, apesar de todo esse
investimento, existe ndo a certeza, mas uma estimativa, uma “previsao” de que a producdo de

barris de petréleo pode chegar a 4 milhdes de barris ao dia.
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Analise do ethos discursivo

Com relagcdo ao ethos discursivo do antncio, inicialmente a Petrobras realiza uma
primeira apresentacao de si, afirmando ser uma das maiores empresas do mundo no setor de
energia. O plano organizacional, motivacdo essencial do antincio, € valorizado e comparado
ao tamanho da prépria organizagdo, o que parece colocar em evidéncia um ethos de
organizagdo empreendedora, conforme a SD33:

[SD33]: A Petrobras apresenta o seu plano de negécios para os proximos 5

anos. Venha com a gente”. [...] Um plano do tamanho de uma das maiores
empresas de energia do mundo’ .

Observa-se, ainda em relagdo a SD33, a estratégia da Petrobras em dirigir-se ao
interlocutor, “chamando-0”, propondo a partilha dessa caminhada. A conexdo com esse
interlocutor € atualizada ainda por meio da exibicdo do ethos de organizacdo “sinonimo de
Brasil”, como se pode depreender da SD34:

[SD34]: “Que foi feito pensando no crescimento da empresa, dos seus
trabalhadores, acionistas, fornecedores e de cada brasileiro”.

Atualiza-se, na SD34, a estratégia de relacionar a organiza¢do ao povo brasileiro. A
Petrobras, por meio de seu plano, “pensa” no futuro da populagdo. Ao mesmo tempo, hd o
ethos de organizacdo iitil e necessdria, na medida em que esse plano (e a Petrobras em si) é
um instrumento para o pais crescer. Esse ethos € (re)afirmado na SD35, em que a Petrobras
explica o que as agdes significam em termos econdmicos (pela geracdo de um valor capaz de
movimentar a economia em escala internacional) e o que serd feito com os valores investidos.
Dentre outras coisas, os investimentos serdo aplicados na constitui¢do/modernizacdo da
inddstria de base que lhe serd fornecedora, o que, discursivamente, evidencia o ethos de
organizagcdo moderna e tecnologica, em que a Petrobras apresenta-se como preocupada com a
modernizacgdo das instalacdes e dos instrumentos, necessarios a um futuro promissor:

[SD35]: “Serdo mais de 224 bilhoes de dolares de investimento nos proximos
5 anos. Um valor capaz de movimentar a indistria brasileira e internacional.

[...] novas refinarias, novas fdbricas de fertilizantes e dezenas de novos
navios, plataformas e sondas que serao construidas aqui no Brasil”.

Na SD36, a Petrobras atualiza o ethos de organizagdo eficiente, ao ressaltar de que

forma a exploracdo de petréleo e gés serd beneficiada com o plano.
[SD36]: “A previsdo é de que a produgdo de petroleo e gds no Pais dobre até
2015, atingindo cerca de 4 milhoes de barris equivalentes por dia. Mas tdo

importante quanto ter o maior plano de negocios do mundo é criar
oportunidades para vocé. Venha com a gente’ .
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Ainda na SD36, a Petrobras dirige a palavra ao leitor, sugerindo que, com o plano,
serdo criadas oportunidades para ele, atualizando, também, o ethos de organizacdo

responsdvel (preocupada em gerar oportunidades para as pessoas).

Consideracoes sobre o antincio 10

A partir da andlise semioldgica e do ethos discursivo, observa-se a atualizacdo, em
termos de estratégias discursivas, de alguns dos principais simbolismos ligados a Petrobras:
ela € eficiente, empreendedora, moderna e tecnoldgica. Sdo conceitos de uma oferta de
imagem compativeis com o contexto no qual se da a veiculacdo do anuncio, representado,
essencialmente, pelos desafios do pré-sal e a quantidade de recursos necessdrios a sua
exploracao. Novamente, a fala mitica se relaciona ao crescimento da organizagdo e, por
consequéncia, do pais, na medida em que um volume imenso de recursos ird gerar valores de

diversas formas.

A partir desses elementos, pode-se pensar no papel estratégico da Petrobras dentro da
politica de crescimento econdmico estabelecida pelo Governo Federal no inicio da década de
2010. Ha que se ressaltar que a estimativa de valor das reservas de petréleo e gds do pré-sal
ultrapassa 1 trilh@o de reais. Isso € significativo porque diz respeito ndo apenas ao fato de o
Brasil poder passar para a condicio de exportador de petrdleo, mas, também, porque
corresponde a uma expectativa de renda para o governo, na forma de dividendos, e,
evidentemente, de uma movimentacdo na cadeia produtiva com a geragao de empregos,
modernizacdo do parque industrial etc. Assim, as caracteristicas miticas parecem contribuir
para reforcar a posi¢do da Petrobras como organizagdo legitima e Unica para administrar essa

potencial riqueza brasileira.

Por fim, convém destacar que, aparentemente, o antincio consolida o pré-sal como
elemento mitico: mais do que uma riqueza natural, ele parece traduzir-se em uma crenga
messianica para a Petrobras que diz de uma fartura em um horizonte ndo tio distante, razao
pela qual é sacralizado como fonte quase mégica para o pafs. E nesse sentido que importa
apresentd-lo como intrinseco/necessério ao crescimento nacional, € ao crescimento da propria

Petrobras, sem que sejam aprofundadas as questdes relativas aos desafios de exploragao.
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5.4 Inferéncias

Conforme as caracteristicas miticas que foram identificadas associadas a Petrobras
em seu processo histérico, e a partir das andlises realizadas, pode-se afirmar que a
organizacdo atualiza e (re)afirma tais caracteristicas em seus andncios de propaganda
institucional. A fala mitica dos anuncios revela a presenga de todas as figuras de retdrica
elencadas por Barthes (2010), assim como todos os simbolismos associados a Petrobras sao

observados, sob o ponto de vista do ethos discursivo.

Em relacdo a fala mitica, afora o fato de ela, no sentido amplo, dizer respeito a
aspectos intrinsecos a constituicdo histérica da Petrobras, legitimando o mito sob o prisma
antropolégico-histérico, observa-se, por meio da andlise semioldgica, a ocorréncia, nos
anuncios, de todas as figuras de retérica. Com excecado do Ninismo e da Omissdo da Historia,
verificados apenas uma vez nos anuncios 03 (pagina 112) e 09 (pagina 144), respectivamente,
as demais figuras emergem com alta frequéncia nos demais anuncios. Assim, ratificam e

atualizam as caracteristicas miticas.

Assumem relevo especialmente as figuras da Identificacdo, cuja ocorréncia nos
anuncios 01 (pagina 102), 02 (pagina 107), 03, 04 (pagina 119), 05 (pdgina 125), 06 (pagina
130), 08 (pagina 140) e 09 sdao uma forma de associar a Petrobras a nacdo e ao povo
brasileiro; a Tautologia, que ocorre nos anuncios 01, 04, 05, 07 (pagina 135), 08 e 09, e age
de forma a reforcar alguns sentidos como o de brasilidade, modernidade etc; a Constatacdo,
emergindo nos antncios 01, 03, 04, 06, 07, 08 e 10 (pagina 149), que busca universalizar
conceitos e dados relativos a organizacdo, além de promover na fala organizacional frases de
impacto e temas comuns ao discurso empresarial; e a Quantificacdo da Qualidade,
procedimento mitico verificado nos antncios 03, 04, 05, 06, 07 ¢ 10, em que o aspecto
numérico (nimeros e estatisticas relativos as atividades da organizacdo) € colocado em

evidéncia de maneira a dar maior concretude a grandiosidade das operagdes da Petrobras.

A Vacina, por sua vez, é outro procedimento verificado na metade dos antncios (02,
03, 06, 09 e 10), especialmente quando da necessidade de atenuar um mal necessdrio ou
existente, configurando-se como forma de neutralizar criticas ou diminuir o impacto de

medidas impopulares, como a necessidade de economia de combustivel.

Sob o prisma do ethos discursivo, nota-se nas estratégias discursivas da Petrobras a

ocorréncia de todos os simbolismos identificados associados a organizacdo em seu processo
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histérico. Dessa forma, o ethos de organizacdo iitil e necessdria, evidenciado nos anuincios
01, 03,05, 06, 08 e 09, conforma o sentido de que a Petrobras € realmente indispensdvel para
o pais, sem a qual ndo h4 quem cuide do petréleo e sem a qual o desenvolvimento seria mais
precdrio; os ethos de organizacdo empreendedora (antuncios 01,03, 04, 05, 08 e 10), moderna
e tecnologica (anuncios 03, 04, 06, 07 e 10) e eficiente (antncios 03, 04, 05, 06, 07 e 10)
propiciam a Petrobras apresentar-se como uma organiza¢dao imponente e cercada de recursos e
competéncia para dar conta de seus objetivos e suas atividades, quebrando recordes, atuando
de forma efetiva, em atendimento a sua “missdao moral”, qual seja, contribuir com o

crescimento do Brasil.

O ethos de organizacdo responsdvel (antincios 02, 03 e 10), por sua vez, traz a tona
uma Petrobras preocupada com o pais e com os brasileiros, razdo pela qual ela diz atuar de
forma a gerar oportunidades, divisas necessdrias ao equilibrio econdmico, e diz de sua

consciéncia quanto a preservacao ambiental.

Por fim, os ethos de organizacdo “sinonimo de Brasil” (anincios 01, 04, 07,09 e 10)
e heroica (antncios 01, 03, 05, 06 e 08) reforcam os sentidos de brasilidade da Petrobras, de
como ela € verdadeiramente nacional e pertencente ao povo, € como ela trabalha com bravura,

enfrentando as dificuldades da natureza, sempre objetivando trazer riquezas para o pais.
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6 CONSIDERACOES

A partir das principais acep¢des sobre mito, ressaltam-se duas de suas importantes
caracteristicas: a primeira € que ele é modelar, norteador, servindo, portanto, como exemplo
para grupos ou sociedades, influenciando ou mesmo moldando condutas e agdes; a segunda €
que, retoricamente, ele age de forma a contribuir para a resolu¢do de determinados problemas
ou para (re)afirmar uma situacdo/evento legitmitizante, naturalizando as coisas e falando

delas, até mesmo, de forma inocente.

Esse foi o ponto de partida para verificar (e considerando, inicialmente, a relacio de
recursividade entre o mito antropoldégico-historico e o mito-linguagem, e as especificidades da
Petrobras como uma organizacdo emblemadtica para a sociedade brasileira) que caracteristicas
miticas podem ser identificadas associadas a Petrobras em seu processo histérico, e de que
forma essas caracteristicas foram e sdo atualizadas em seus anuncios de propaganda

institucional.

Desde essa perspectiva, foram identificados sete simbolismos, que emergem como
aspectos relacionados, basicamente, a sua identidade organizacional, e que dizem respeito a
uma Petrobras: a) “sindnimo de Brasil”; b) ‘“heroica”; c¢) “empreendedora”; d); “util e

necessdria’; e) “eficiente”; f) “moderna e tecnoldgica”; e f) “responsavel”.

Quando da andlise das estratégias discursivas empregadas pela comunicagdo
organizacional da Petrobras em seus antncios de propaganda institucional para atualizar e
(re)afirmar suas caracteristicas miticas, tais simbolismos ficam evidenciados como elementos
conformadores de sentido para a organizagdo, tanto em termos de fala mitica como na forma

do ethos discursivo.

Isso leva a refletir sobre outro objetivo da pesquisa, de verificar que aspectos
identitarios foram e s@o acionados pela comunicacdo organizacional da Petrobras para
(re)afirmar suas caracteristicas miticas. Nessa direcdo, algumas questdes podem ser

destacadas:

* A Petrobras apresenta a caracteristica identitaria de ter origem nacional, de ser
controlada majoritariamente pelo Governo Federal, com participacdes
aciondrias minoritdrias de pessoas fisicas, investidores etc. Assim, em
principio, ela realmente é uma organizacdo dos brasileiros. Entretanto, esse

significante (em perspectiva do primeiro sistema semioldgico) é transportado



157

para o sentido mitico de ser uma organizagdo ‘“‘genuinamente” nacional,
exemplo de brasilidade, e de que o povo brasileiro € o seu verdadeiro “dono”.
A Petrobras € “sindbnimo de Brasil”. A mulher negra, do antincio 09 (pédgina
144) “segura” a Petrobras, abracando-a, mostrando, em sua expressao facial,
felicidade e orgulho. Petrobras é Brasil. Portanto, tudo o que atingir a

Petrobras, atingira o Brasil e os brasileiros;

z z

* OQutra caracteristica identitaria da Petrobras é que ela é uma grande
organizagdo, lida com equipamentos de grandes dimensdes, com operacdes de
transporte, refino e venda de combustiveis, e tais atividades movimentam
valores da ordem de muitos bilhoes de reais anualmente. No entanto, esses
caracteres tornam-se significantes para a figura mitica da organizacdo
exemplarmente “empreendedora”. A Petrobras € apresentada em seu
dinamismo, em sua proatividade, e, também, em sua multinacionalidade: ela
ndo é apenas uma organizacdo, mas “a” organizacao a ser seguida. Trata-se da
materializa¢do da exemplaridade mitica: a Petrobras é o simbolo da eficiéncia

empresarial brasileira;

* Na mesma perspectiva, a Petrobras possui consideravel parque tecnoldgico.
Pesquisas sdo realizadas constantemente de forma a melhorar processos
produtivos, encontrar novas jazidas de petrdleo e gis etc. Todo esse sentido
denotado é colocado em suspenso para fazer emergir a Petrobras “moderna e
tecnoldgica”, que estabelece recordes de perfuracdo em aguas profundas, que
“descobre” petrdleo onde ninguém achava que existiria, configurando-se em
organizacdo de ponta, de alto padrao tecnolégico, de competéncia

inquestiondvel, atualizando permanentemente a Petrobras “desbravadora”;

e Atuando por meio de estratégias e metas, a Petrobras (mesmo em razdo de
pressdes do governo e dos olhares da sociedade civil e da imprensa) possui
modelos de gestdo®™ e atua com o objetivo de incrementar seus niveis de
producdo, prestando, sempre que possivel, contas a sociedade, apresentando

nimeros (estatisticas e recordes de produtividade) e realiza¢des. Esse sentido

% parece notério o reconhecimento da Petrobras como uma empresa de modernidade e eficiéncia. Em recente entrevista
concedida ao jornal Zero Hora, de Porto Alegre (Rio Grande do Sul), o presidente dos Correios, Wagner Pinheiro, declarou:
“Minha missdo ¢é fazer dos Correios uma Petrobras”. Ver: CORREIOS - Sala de Imprensa. Disponivel em:
<http://www .correios.com.br/servicos/mostra_noticias.cfm?Noticia_codigo=20044&TipoNot_codigo=1> Acesso em 05

ago.2011.
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denotado € colocado em suspenso para fazer emergir a caracteristica mitica de
organizagdo “eficiente”; a grandiosidade da Petrobras deve-se ao fato de ela

nao errar;

* A Petrobras é uma organizacdo que opera em um ramo sensivel que é o da
extracdo mineral. Lida, diariamente, com os perigos e desafios impostos pelo
meio ambiente, na terra, no mar, com a periculosidade de compostos quimicos.
Todo esse significante torna-se base para que a Petrobras se constitua
miticamente como uma organizacdo “heroica”, que “enfrenta” uma entidade

poderosa — a natureza — em prol do desenvolvimento do pais;

* A Petrobras é uma organizacdo relevante para o Estado na medida em que o
valor gerado por suas atividades € incorporado as contas de governo, e € uma
organizacdo que incentiva a existéncia de uma industria de base que a suporta
em suas operagoes, além de providenciar grande parte do petréleo necessario
ao pais. Esse sentido denotado, com efeito, é transposto para a caracteristica
mitica de organizacdo “util e necessdria”, indispensdvel para o
desenvolvimento do pais. Uma organizacio cujo valor e verdade sao
inquestiondveis (o mito ndo pode ser questionado), sem a qual o pais ndo pode

crescer e nem ser beneficiado, por exemplo, com as benesses do pré-sal;

z

* Por fim, a Petrobras é uma organizagdo com um grande contingente de
funciondrios, dispostos nas mais variadas atividades; as atividades da
Petrobras, também, impactam entornos e comunidades onde atua, forcando a
interlocu¢@o com alguns atores sociais. Esse relacionamento entre organizagao
e individuos €, em sentido mitico, traduzido em uma Petrobras “responsédvel”.
Como uma mae preocupada com seus filhos, a Petrobras apresenta-se como
uma “cuidadora”, dizendo-se preocupada com o bem-estar dos brasileiros e dos
seus funciondrios, e que atua de forma a gerar oportunidades a todos, trazendo

beneficios ao pafs.

A partir dessas consideracOes, pode-se afirmar que a Petrobras aciona essas
caracteristicas identitdrias para mergulhar literalmente na organicidade do mito, pois que, ao
deformar o nivel da denotac¢do, o mito transforma qualquer atributo organizacional em algo
apotedtico, messianico e épico, catapultando a organizacdo para esse status marcadamente

simbdlico, de organizacdo intocavel (de certo modo blindada) e perfeita. Diante disso, eventos
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como a descoberta das bacias em Campos e, recentemente, do pré-sal, possuem um
significado transcendental sob o olhar mitico, mesmo que, no plano denotado, eles sejam
principalmente oportunidades de sobrevivéncia para a Petrobras, pois permitem que a
organizacdo continue atuando e crescendo. Ser uma organizacdo mitica €, portanto, ser

também estratégica.

Em termos historicos, pode-se afirmar que o mito vem sendo construido desde os
tempos “pré-Petrobras”, com as discussdes em ambito nacional sobre a questdo do petréleo,
de onde surge o emblematico “O Petroleo é Nosso”. Sob esse raciocinio, a Petrobras parece
surgir j& como organizacdo mitica principalmente considerando-se sua profunda ligagcdo as
questdes de soberania nacional. Mas, o que em principio aponta para a relagdo de
recursividade do mito, e ela realmente existe pois hd resquicios do mito antropolégico-
histérico na realizacdo do mito-linguagem, modifica-se no sentido de que a fala mitica é
inocentemente introduzida no discurso da Petrobras: o mito ultrapassa essa dimensao histdrica
para emergir, virtualmente, em qualquer fala da organizagdo. Assim, ele estd embutido na
necessidade de se economizar gasolina, no recorde de producdo didria de barris de petréleo ou

na necessidade de captacdo de recursos para que a organizacao dé€ conta de explorar o pré-sal.

Desse modo, o mito possibilita a Petrobras um repertdrio de escolhas simbdlicas, que
sdo refletidas, em um segundo momento, na projecdao de sua identidade, como estratégia de
imagem-conceito, € na sua fala organizacional, como se pdde evidenciar com a andlise dos
anuincios de propaganda institucional. O mito € acionado (e manejado) sempre em
consonancia com as demandas ambientais externas e internas e parece dar a Petrobras a
capacidade de diminuir e/ou diluir os impactos de eventuais crises, ou mesmo neutraliza-los,
como os relacionados a desastres ambientais, escandalos de corrup¢ao ou manobras politicas,
e ser refratdria aos efeitos de sua utilizacdo como item de propaganda por parte de seu maior
acionista, o Governo Federal. Com isso, as caracteristicas miticas constituem-se em
instrumento estratégico para a Petrobras sempre que necessaria a afirmacao de seu status e

poder organizacionais.

Para ilustrar, pode-se perceber um dos reflexos desse poder mitico quando Alveal
(1994, p. 200) afirma, ao comparar as diferencas entre as trajetdrias da Petrobras e da
Eletrobrds, que enquanto esta se via mergulhada em problemas com diversos atores sociais
(grupos indigenas, comunidades, pequenos proprietarios de terras etc) impactados por suas
atividades, a Petrobras percebia que “os efeitos indesejdveis provindos das atividades da

empresa configuram-se como ‘acidentes’ topicos que ndo chegam a gerar um movimento
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organizado contra as atividades da empresa”. Embora careca de maior aprofundamento, a
afirmacdo ndo deixa de ter valor em termos de pensamento mitico e de estratégias de
comunicacdo: ndo se pode atribuir essa “blindagem” a constitui¢do mitica da Petrobras? O
que explica o fato de ambas as organizacdes possuirem basicamente a mesma natureza e

enfrentarem reagdes opostas de seus publicos?

Isso leva a outra reflexdo referente ao fato de o mito constituir-se em elemento
fundamental para a comunicacio organizacional da Petrobras, ja que, pela possibilidade de ser
modelado de acordo com demandas variadas, oferece solugdes (estratégias e conceitos)
adaptaveis a diversos publicos e situagdes. Nesse sentido, potencializa os sentidos que a
Petrobras propde via comunicacdo organizacional e possibilita a neutralizacdo de reagdes

negativas as suas acoes.

A partir das anélises, nota-se a constancia no acionamento, pela Petrobras, de suas
caracteristicas miticas. Elas oferecem a organizacdo um conjunto de conceitos consolidados
ao longo do tempo, o que contribui para que ela construa a si prépria, em termos discursivos,
em torno de uma identidade sélida. Isso porque o ato de atualizacdo mitica implica fazer
rememorar que conceitos estdo associados a Petrobras desde o seu “marco zero”, e que ela € o

simbolo de brasilidade, tecnologia, inovagao, responsabilidade, eficiéncia.

Por fim, a marca da Petrobras também emerge como uma importante fala mitica,
principalmente as marcas de 1958 (losango-hexdgono), e de 1982/1994, que ressaltam a
brasilidade por meio das cores nacionais, tanto por seu formato em associacdo a bandeira

brasileira (1958) como pela exibicdo do signo BR (1994), identificador da nagdo.

Desse modo, esta pesquisa evidencia a constitui¢do da Petrobras como organizagao
mitica. A Petrobras apresenta-se como uma organizacdo onipresente, monumental, orientada
para prover o bem-estar do povo e € a “cuidadora” das riquezas nacionais. Ocupando esse
lugar no imagindrio nacional, caem para segundo plano quaisquer criticas sejam sobre sua
eficiéncia (principalmente nas décadas de 1970, 1980 e 1990), ou sobre o seu uso politico, ou
sobre o fato de suas atividades trazerem enormes impactos ambientais, € causarem,
ocasionalmente, acidentes configurados em desastres ecoldgicos. Em termos de comunicacao
organizacional, parece clara a importancia da sustentacdo conceitual do mito, oferecendo, em
suas articulacdes e processos de produgdo, as condigdes para que circule, realize-se na

linguagem e seja apropriado pela alteridade, sobrevivendo de forma perene nesse imaginario.
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Fica, por fim, a imagem de uma Petrobras eternizada, romantizada, ‘“‘singrando”
mares, embrenhada em florestas, agindo, principalmente, em prol da nag¢do e do povo
brasileiro. O mito Petrobras fala justamente isso, mas, também, representa a camuflagem

perfeita para esconder facetas que podem nao ser tdo heroicas assim.
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ANEXO - ESTADO DA ARTE

A cartografia dos estudos sobre processos de comunicagcdo organizacional revela a
existéncia de numerosos enfoques, em que se destacam, no propdsito desta pesquisa, aqueles
relativos a imagem e a identidade organizacionais. Sobre a Petrobras, institui¢do escolhida
para o trabalho empirico, recaem também diversas abordagens, como suas agdes de
responsabilidade social e sustentabilidade, e, em relagcdo a sua comunica¢ido organizacional,
trabalhos com foco no marketing, na propaganda institucional e na comunicagdo interna. O
levantamento aqui realizado compreendeu a pesquisa junto ao banco online de teses da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - CAPES, ao Portal Dominio
Publico, mantido pelo Governo Federal, a The Scientific Electronic Library Online - SCciELO
(Biblioteca Virtual SciELO), e as bibliotecas virtuais dos programas de pds-graduagdo em
comunicacdo que abordam a comunicagdo organizacional em suas linhas de pesquisa. Sob
esse critério, foram também pesquisadas as bases da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul - UFRGS, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul — PUC-RS,
Universidade de Sao Paulo — USP, Universidade Metodista de Sao Paulo — Umesp, Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais — PUC-MG e Universidade Catdlica de Brasilia —
UCB.

A poténcia da Petrobras como objeto de estudos fica evidenciada no niimero de teses e
dissertacdes sobre a organizacdo relacionadas pelo banco online da CAPES. Ao todo, a base
de dados abrigava, até agosto de 2011, 1179 trabalhos, ligados as mais diversas dreas como
Administragdo, Economia, Engenharias Civil, Mecanica e Quimica, Tecnologia da
Informacdo e Comunicacao, nos quais a Petrobras ou € o objeto principal da pesquisa, ou € de
alguma forma referenciada. Nesta pesquisa, sd@o considerados de especial interesse os
trabalhos que tratam dos aspectos relativos aos processos de comunicagdo e relacionamento
da Petrobras, incluindo sua imagem e sua identidade organizacional (considerando também
sua identidade visual), representacdes sobre a organizagdo e seu discurso organizacional, € 0s
trabalhos que abordam a histéria de sua criagdo e desenvolvimento, além das interfaces com a

economia e a politica do pais.

Além dessa delimitacdo, parece relevante demarcar ainda a ocorréncia de trabalhos
dedicados a discutir o papel da Petrobras em agdes de responsabilidade social, ambiental e

sobre sustentabilidade. Nesse sentido, foram contabilizados 22 trabalhos, o que pode apontar
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uma tendéncia contemporanea de destaque a esses temas, inclusive com abordagens

relacionadas a comunicagdo dessas agoes.

Assim, levando em considerag¢do o escopo desta pesquisa, chegou-se ao nimero de 25
teses de doutorado e dissertagdes de mestrado diretamente relacionadas a Petrobras. Desse
total, 15 referem-se a processos de comunica¢do organizacional, discurso e representagcdes
sobre a organizacdo, e 10 abordam os aspectos historicos, politicos e econdmicos envolvidos
desde o cendrio anterior a sua criacdo, 0 momento em que a organizacao se institucionaliza, e
seu desenvolvimento, com consideracdes sobre os impactos na economia e na politica

nacionais.

Do conjunto de obras selecionadas a partir do ponto de vista da comunicagdo
organizacional e da andlise histdrica, algumas se destacam em relacdo aos interesses desta
pesquisa, posto que discutem tépicos de comunicacdo a partir de produgdes simbdlicas da
Petrobras ou que envolvem a organizacdo. A primeira delas € a tese de doutorado de autoria
de Helena Hatsue Nagamine Brandao, defendida no ano de 1988 junto ao Programa de Po6s-
Graduacdo em Comunicacdo e Semidtica da PUC-SP e transformada em livro em 1998 sob o
titulo Subjetividade, Argumentacdo, Polifonia: a propaganda da Petrobrds. Utilizando como
referencial tedrico-metodolégico os pressupostos da andlise do discurso francesa,
especialmente as ideias de Ducrot, Pechéux e Maingueneau, a autora situa a atividade da
propaganda como uma pratica discursiva e efetua suas andlises sobre um corpus composto
por nove anuncios da Petrobras veiculados na Revista Petrobrds, publicacdo institucional da
organizac¢do, nos meses de julho, agosto e setembro de 1979. Brandao conclui que o discurso
da Petrobras nas pecas estudadas privilegia, por um lado, a polifonia, ao buscar a presenga do
interlocutor em sua estrutura argumentativa, fazendo usos, por exemplo, do tom coloquial, do
“nds”, que procura inserir o interlocutor no espago discursivo, e, por outro lado, é também
monofdnico, ji que, para a autora, o que se busca com tais pecas ¢ a imposi¢do de uma
determinada verdade, posto que os antincios objetivavam primordialmente recuperar danos
causados a imagem da organizagdo apods a disparada de precos dos combustiveis no Brasil no
final da década de 1970. Dessa forma, o trabalho da autora aproxima-se deste projeto na
medida em que procura esmiucar o discurso contido em pecas de propaganda institucional,

utilizando como método a analise do discurso.

Também utilizando como referencial tedrico-metodoldégico a analise do discurso, Ana
Paula Cabral Figueiredo Gloria analisa, em sua dissertacdo “Informe Petrobrds 50 anos: uma

encenacdo jornalistica pela publicidade”, defendida na Universidade Federal de Minas
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Gerais — UFMG em 2005, a constru¢do de sentidos (por meio da linguagem verbal e visual)
nos informes publicitirios da campanha “Petrobras 50 anos”, veiculados na revista Carta
Capital, e utilizou como corpus complementar anincios publicitdrios da mesma campanha,

com o objetivo de comparar essa construcao dos sentidos nas diferentes pecas.

Sob a perspectiva de estudo da marca Petrobras, interessam dois trabalhos. Em
dissertacdo de mestrado também defendida na PUC-SP em 2003 e convertida em livro no ano
seguinte, Carmem Carril discorre em A Alma da Marca Petrobras - significado e potencial
comunicativo sobre a marca da empresa a partir do ponto de vista da semiética, utilizando a
arquitetura tedrica de Charles S. Peirce. Nesse sentido, a autora analisa a marca Petrobras e os
significados e potencial comunicativo por ela oferecidos, situando sua evolugao historica (em
conjunto com a histéria da companhia) e sua utilizacdo na comunicagdo. Conclui a autora
pelo apelo da marca a identidade nacional, que engloba, dentre outros aspectos, os
sentimentos de brasilidade e de pertencimento. Outro estudo sobre a marca da Petrobras,
também a partir dos pressupostos da semidtica peirceana, foi empreendido por Patricia Rocha
Saboia em dissertacdao defendida na Escola de Belas Artes da Universidade Federal do Rio de
Janeiro - UFRJ, em 2007. Com o titulo A Petrobras, a Marca BR e a Identidade Nacional, a
autora sustenta — sempre a partir da andlise de pecas de comunicacdo empreendidas pela
organizacdo — que a marca Petrobras traduz-se como simbolo de afirmac¢do nacional, pela sua
facil identificacdo com as cores e a bandeira nacionais, pela qualidade de seus processos
tecnoldgicos e de produtos como os combustiveis da rede de postos BR, e pela aceitacao, por

conta do publico, da Petrobras como empresa “dos brasileiros”.

Abordando as relacdes entre publicidade e contetidos jornalisticos, a dissertagao de
Rogério Gomes Neto, defendida na Universidade Metodista de Sdo Paulo, busca examinar,
por meio da andlise de anidncios publicados pela Petrobras na Revista Superinteressante
(Editora Abril) entre os anos 2006 e 2007, como ocorrem as trocas simbdlicas entre o veiculo
e a institui¢do. No trabalho, intitulado A Integragdo de Contelido Jornalistico a Publicidade:
trocas simbolicas entre as marcas Petrobras e Superinteressante, o autor sustenta a ideia de
que a estruturacdo dos anuncios ali contidos faz com que ndo sejam claros os limites entre o
que ¢é jornalismo e o que € publicidade, e tal disposi¢do facilitaria a manipulacdo de
informacdes em um processo de troca de capital simbdlico, com o objetivo de consolidagdo

das duas marcas diante do publico.

Outro trabalho relacionado aos objetivos desta pesquisa € a dissertacdo de mestrado

profissionalizante empreendida por Miriam Collares Figueiredo e defendida em 2009 junto ao
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Programa de Pds-Graduacdo em Histdria, Politica e Bens Culturais da Fundacido Getulio
Vargas - FGV/RJ. Figueiredo aborda a questdo da memdria, transformada em item de valor na
sociedade contemporanea, e como as organizacoes estdo dando destaque e espaco a memoria
institucional com a realizagc@o de projetos e acdes como a criacdo de museus institucionais. A
partir do estudo do programa Memdria Petrobras, a autora mostra o percurso da empresa na
construcdo de sua memoria, desde o registro de depoimentos as acdes de patrocinio no esporte

e na cultura.

Como se verd, o exame da questdo histérica é de importancia para o entendimento de
algumas das produgdes simbolicas realizadas pela Petrobras na contemporaneidade. Nesta
perspectiva, em relacdo aos estudos sobre o surgimento da organizacdo e suas relacdes com a
politica e a economia nacionais, destaca-se a tese de doutorado de autoria de Carmen Alveal
defendida no Instituto Alberto Luiz Coimbra de P6s-Graduacdo e Pesquisa de Engenharia -
COPPE/UFRJ em 1993, e também transformada em livro em 1994 com o titulo Os
Desbravadores - A Petrobrds e a constru¢cdo do Brasil industrial, cujo ponto central é o
estudo das liderangas da Petrobras como agentes dotados de autonomia e poder gragas a
estrutura dialégica de inser¢do da empresa (Estado-Mercado). Nesse sentido, a autora
argumenta que as trajetorias de tais liderancas adquirem importancia fundamental ao se
pensar no “Estado empresario” brasileiro, fruto do desenvolvimento industrial experimentado
a partir da década de 1950, e operam por meio da construcio de dois atributos principais: uma
forte identidade politica e um projeto estratégico proprio. A recuperacdo histdrica realizada
por Alveal parece adequada para situar, dentre outros fatores, a constituicdo e afirmacgao de
um dos possiveis elementos do “mito Petrobras” — a profunda conexdo com o

desenvolvimento nacional.

Em dissertacdo apresentada ao Instituto de Economia da Unicamp em 1985, Antonio
Carlos Macedo e Silva aborda a constitui¢ao da Petrobras como uma grande industria, lidando
com equipamentos extremamente pesados, em um curto espaco de tempo e a despeito das
polémicas levantadas a época de sua criacdo, como a excessiva inser¢cao da empresa nas
paginas politicas do pais. A abordagem da dissertacdo Petrobras: a consolidacdo do
monopolio estatal e a empresa privada (1953-1964) interessa na medida em que o autor busca

debater a origem do peso da Petrobras na economia e na industrializa¢do nacionais.

A pesquisadora Silvia Anette Kneip, por sua vez, traca em sua dissertacdo defendida
em 1994 na FGV/SP um panorama sobre a questdo petrolifera no Brasil desde o final da

década de 1910 até a criacdo da Petrobras em 1953. No trabalho, a autora aborda ainda os
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primeiros anos de existéncia da empresa, os problemas enfrentados por ela e de que forma se

deu sua consolidacdo financeira.

Marcos Carra, em dissertacdo apresentada em 2008 ao Programa de Pds-Graduagdo
em Relacdes Internacionais da UFRGS, mostra a importancia da Petrobras nas relagdes entre
Brasil e Bolivia, e faz um resgate historico da Petrobras enquanto ator estratégico no processo

de desenvolvimento do pais.

Em adicdo as teses e dissertacdes encontradas, consideram-se relevantes alguns livros
que discutem as condi¢des da constituicdo e desenvolvimento da Petrobras. Nessa dire¢do, as
perspectivas de Lobato (1957), Cohn (1968) e Carvalho (1977) oferecem subsidios para
contextualizar o cendrio em que a organizacdo € criada. Ainda em relacdo ao enfoque
histdrico, verificam-se também olhares opostos quanto ao papel da Petrobras — Bueno (1980,
1994) defende a organizag¢do em meio as pressdes sofridas pela organizacdo nos anos 1980 e
1990 quanto ao monopolio da exploracdo petrolifera, ao passo que Paim (1994) a acusa,
naquele mesmo periodo, de ser um peso a economia nacional e fonte de beneficios para seus

burocratas.

No decorrer do levantamento, ndo foram observados trabalhos sobre a comunicacio
organizacional desde uma perspectiva de abordagem de mitos. Dessa forma, parece adequada
a pesquisa a constru¢do de um marco tedrico que dé conta, por um lado, da discussdo da
comunicacdo organizacional enquanto atividade produtora de sentidos e, por outro lado, a
integracdo com estudos dos campos das ciéncias sociais e da linguagem relativos a

abordagem mitica.

Ressalta-se ainda que, no conjunto de obras pesquisadas até o presente momento, nao
se verificou semelhante abordagem a pretendida na pesquisa. Dessa maneira, acredita-se
poder contribuir com uma nova perspectiva aos estudos da comunicacdo organizacional, na
medida em que se tenciona evidenciar que as ofertas de sentidos realizadas pela Petrobras
resultam de um complexo imbricamento de elementos que aglutinam, dentre outros aspectos,

a sua histdria e a identificacdo com o contexto brasileiro.



