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Resumo

Este artigo tem como tema as estratégias de comunicacgéo de crise, tendo como objetivo
analisar os contratos de comunicag¢ao da Petrobras, de O Globo e do Planalto em seus
blogs. O problema de pesquisa visa compreender de que forma se estabelecem os
contratos de comunicagao firmados pelos campos midiatico, politico e organizacional em
midias digitais no contexto de crise numa sociedade midiatizada. Para isso, optou-se por
uma triangulacdo de meétodos e técnicas: Estudo de Caso, Pesquisa Bibliografica,
Observacdao Encoberta Nao-Participativa, Analise do Contrato de Comunicacdo e
Entrevista em Profundidade. Como resultado de pesquisa, as estratégias comunicativas
e discursivas das publicagcdes dos campos estudados possuem enfoques distintos, de
acordo com seus objetivos e interesses, estabelecendo um contrato de comunicagao
especifico que visa a legitimagao no espago social.

Palavras-chave: comunicacdo de crise; contrato de comunicagdo; estratégias;
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Introducgao

Assim como os tradicionais veiculos da midia, organizagbes de outros campos
sociais também buscam estabelecer um contrato de comunica¢cdo (CHARAUDEAU, 2013)
com a sociedade através de publicagdes em multimidias digitais, como sites, hotsites,
blogs e midias sociais, respeitando assim como os media as condi¢des da situacédo da
troca linguageira, com o intuito de manterem relagdes proficuas com os publicos. Tal
contrato refere-se a um acordo prévio que rege as trocas comunicacionais, por meio de
restricdes, e pelo qual os comunicantes se reconhecem. E a partir dele que a producédo do

discurso é levada a cabo, numa combinacdo do modo como o texto € escrito com as
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circunstancias em que ele é construido, cujas inten¢des visam persuadir, seduzir e captar
0 publico, e estdo orientadas para fins econdmicos, politicos ou simbdlicos. Nesse
contexto, as organizagbes tomam de empréstimo tecnologias midiaticas para fazer
circular seus interesses de interacdo (BARICHELLO, 2014). Com isso, os sites, os blogs e
outras midias digitais tornam-se midias institucionais acessadas pelo publico, fazendo
frente a atuacdo da midia tradicional.

Segundo a Teoria da Midiatizagdo (HJARVARD, 2012, 2014, 2015), ha uma
articulagao/dependéncia interinstitucional entre as esferas sociais, na qual a midiatizagao
representa uma transi¢cao entre regimes, regras e recursos de um dominio institucional a
outro. Ela se mostra como um processo reciproco € ndo apenas como a colonizagéo dos
outros campos pelos media, sendo uma relagdo que atravessa todas as instituicbes e é
influenciada hoje pelas novas midias. Nesse sentido, precisamos considerar os media a
partir de trés dimensdes — enquanto dispositivo eletrénico, linguagem propria e como
empresa de comunicagcdo — focando na sua profunda articulagdo com as atividades
sociais. Esse processo vem sendo impulsionado, desde a década de 90, por um conjunto
de fenbmenos desencadeados pela internet, a exemplo das midias sociais digitais, da
internet movel, da liberagdo do polo emissor e da globalizagdo, os quais impactam nos
processos de ordem social, cultural, politico, econdmico e midiatico, a partir dos usos e
das apropriagdes de ferramentas, légicas e discursos pelos campos.

Diante destes pressupostos, acreditamos que com os fluxos de comunicagao
proporcionados ela com a internet, ganha vulto a elaboracdo de uma comunicagao de
crise efetiva, entendida neste estudo como sendo um dos pilares do comité de
gerenciamento de crise e que auxilia a amenizar a repercussdo dos fatos negativos
atrelados a empresa, informa e promove o relacionamento com os publicos (FORNI,
2015). A comunicagéo de crise se mostra ainda mais relevante quando se esta em jogo
bem mais do que apenas a publicizacdo de uma noticia sobre a crise, mas também
interesses politicos implicitos movimentados através de estratégias comunicativas e
discursivas muitas vezes camufladas pelos campos sociais.

Com o objetivo de refletir sobre o panorama apresentado, este estudo encontra-se
dividido em quatro partes. Na primeira, abordamos o contexto de comunicag¢ao de crise e
a sua vinculagdo com as Relagdes Publicas. Na secdo dois, tratamos do contrato de
comunicagdo e das estratégias acionadas no cenario midiatizado. Ja na terceira parte,
apresentamos o percurso metodolégico e os objetos de estudo. E na quarta parte,
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tratamos da analise do contrato de comunicagdo estabelecido por meio de blogs
organizacionais pela Petrobras, O Globo e Planalto.

1. Comunicacgao de Crise e Relagées Publicas

Embora indesejada, a possibilidade da ocorréncia de uma crise € inevitavel para as
organizagdes. Vivemos em um mundo dindmico, de incertezas, que se retroalimenta e
evolui a partir de transformacdes no sistema. Muitas destas mudangas vém de pequenas
situagbes diarias recorrentes no interior das organizagdes e que ndo vém a publico.
Outras advém de crises que desestabilizam, provocam uma ruptura no ambiente interno e
no entorno organizacional, a maioria geradora de efeitos negativos como mortes e
prejuizos financeiros e materiais para a organizacéo e para a sociedade. E é justamente
essa quebra na normalidade da atuagdo de uma empresa ou instituicdo que desperta a
atengdo e o interesse da midia em realizar a cobertura do evento critico, ainda mais
quando envolve interesse publico e também politico, ou os efeitos atingem diretamente a
comunidade. Segundo o Instituto para Gestdo de Crises norte-americano®, as crises
organizacionais s&o “[...] uma perturbagéo significativa na organizagdo que provoca uma
extensa cobertura da midia. O escrutinio publico sobre o ocorrido pode afetar as
operacdes normais da organizagao e também ter um impacto politico, juridico, financeiro
e governamental sobre o negdcio”. Jodo José Forni (2015, p. 4) entende a crise como
sendo “uma ruptura significativa com a normalidade, um fato negativo que estimula uma
cobertura extensiva da midia e exige pronta agdo dos agentes responsaveis ou vitimas do
fato negativo. Extrapola o controle, muitas vezes, e pode afetar o negécio, a seguranga, a
reputacdo e até a vida”. Para Argenti (2006, p. 259),

Uma crise € uma catastrofe séria que pode ocorrer naturalmente ou com resultado
de erro humano, intervencdo ou até mesmo intengdo criminosa. Pode incluir
devastacdo tangivel, como a destruicdo de vidas ou ativos, ou devastagéo
intangivel, como a perda de credibilidade da organizagdo ou outros danos de
reputagao.

Tendo como base tais definigdes, nosso entendimento de crise diz respeito a um
evento de carater surpreendente que se caracteriza pela geragao de instabilidade e

incertezas nas organizagdes, cujas consequéncias tém potencial de gerar impacto

3 Disponivel em: <http://www.crisisexperts.com/2008CR.pdf> Acesso em: 24 jun. 2015.
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humano, financeiro, politico, material e de reputagdo, configurando-se num periodo de
mudancgas e de tomada de decisbes com vistas ao equilibrio.

Fato € que a crise € uma situacédo iminente para qualquer organizagdo e ninguém
estd imune a incertezas, seja por vazamento de documentos confidenciais seja por
derramamento de produtos toxicos na natureza. Para umas ha maior probabilidade do
que para outras, devido aos riscos de sua atuacéo, a exemplo dos ramos de mineracao e
petréleo. Acompanhamos em multimidias, nos ultimos anos, a ampla cobertura de
algumas situagdes de crise. Duas das mais significativas sdo o caso do vazamento pela
British Petroleum (2010) no Golfo do México, considerado o maior desastre ecoldgico dos
Estados Unidos, e o rompimento das barragens da Samarco Mineradora (BHP Billiton
Brasil Ltda. e Vale S.A), na cidade de Mariana (MG), em 2015.

Quando a crise vem a publico pela imprensa, a situagédo se agrava. Como se Vvé, a
midia ndo noticia apenas porque é algo negativo, mas porque interessa a uma
coletividade, € um fato inusitado, suas consequéncias tém dimensdes amplas e por isso
gera interesse e audiéncia. Mas também ndo depende apenas da imprensa em publicar
ou ndo. Hoje, com a tecnologia movel de conexao a internet qualquer pessoa se torna um
‘repoérter de ocasiao”, um “usuario-midia”, e pauta o acontecimento em midias sociais
digitais para milhdes de interagentes. Nesse sentido, a internet ndo apenas amplia a
visibilidade dos fatos potencializando a crise, como também vai afetar as praticas de
gestao de crises.

Consideramos mister a prevengao de crises por meio de plano especifico, em
especial no que se refere aos ativos intangiveis e simbdlicos das organizagdes. Nesse
sentido, acreditamos que somado a uma gestao eficiente, o trabalho de relagdes publicas
se faz indispensavel para uma comunicagao de crise transparente, agil, ética e planejada.
Vale lembrar que o surgimento das relagdes publicas remonta diretamente ao contexto de
crise. Por volta de 1900, para se defender da opinido publica e fazer frente as greves de
trabalhadores e aos ataques dos cidadaos, o empresario John D.Rockfeller, da Standard
Oil Company, empresa que detinha quase totalidade do refino e comercializagdo do
petréleo nos Estados Unidos na época, foi assessorado por lvy Lee, autor da expresséao:
“o publico precisa ser informado”.

No processo de crise, a atuagdo do relagdes-publicas aumenta e também tem a
oportunidade de legitimar-se enquanto gestor da comunicagdo organizacional. A
comunicagdo € imprescindivel nestes momentos e o RP é quem detém as competéncias

para evitar boatos, facilitar o fluxo de informagdes, gerir a imagem e potencializar
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oportunidades que surgem em momentos de instabilidade. O RP enquanto profissional
estratégico precisa ser um leitor de cenarios (GRUNIG, 2009, p. 94), a fim de identificar
assuntos emergentes potenciais, preparar a organizagdo para o enfrentamento de
ameagas e para a administracdo de conflitos. Deve identificar os publicos-chave, analisar
o ambiente em diversas dimensdes - politica, econdmica, cultural e social - identificando
pontos fortes e fracos, ameagas e oportunidades a fim de propor estratégias, contribuir
assim na tomada de decisdes junto a direcdo e avaliar o esforgo empreendido a fim de
lastrear a continuidade do trabalho de relagdes publicas.

Comunicagéao de crise refere-se a um processo continuo e permanente, planejado
antes da crise, para ser implementado dia apds dia e de forma mais intensa num
momento de instabilidade. Por isso, trata-se de um processo diario de comunicagao, com
a realizacdo de projetos que deem visibilidade positiva a organizagdo, gerem
relacionamentos de qualidade e fortalecam a marca. Tal dindmica é o que permite a
construcdo de uma base solida e um estoque de confianga junto a imprensa e aos
publicos, no intuito de estar mais protegido se porventura uma crise abater sobre a
organizacdo. Nesse sentido, Forni (2015, p. 254) salienta que

E preciso construir redes de apoiadores ou seguidores antes da ocorréncia da
crise. Num cenario de crise, sera muito dificil conectar influenciadores, blogueiros,
jornalistas e a prépria comunidade para a marca da organizagdo. A fidelidade é

forjada ao longo do tempo. Por isso, precisa ser construida num ambiente de
normalidade da organizag&o e ndo durante um periodo de conturbagao.

Sendo assim, por meio de uma postura honesta, agil, proativa, ética e responsavel,
defendemos a ampla producido de conteudo e o seu compartiihamento através de midias
digitais que considerem o publico leitor, no sentido de oferecer as pessoas mensagens
respeitosas que aliviem a situagdo, gerem tranquilidade e evitem a criagdo de boatos e
distorgbes a respeito da crise. Para isso, sao necessarias informacgdes disponiveis,
abertas ao publico e a imprensa, de carater instantaneo e de cunho verdadeiro. E isto
cabe ao profissional de relagdes publicas pensar de forma a contemplar o planejamento

estratégico global da organizag&o e tomar as decisées comunicacionais. Pérez diz que

A fungao do profissional de comunicagdo n&do é tanto comunicar como pensar a
mensagem. Para a primeira tarefa cabem muitos e variados oficios; para a
segunda s6 cabe pensar em uma estratégia, alguém que tem a capacidade de
estabelecer uma ponte entre a visdo e a missdo de sua organizagéo [...] (2012, p.
10).
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Forni (2015, p. 20) defende que as crises “seriam um momento em que a eficiéncia
das estruturas de relagbes publicas da organizagdo seria testada sob circunstancias
extremas. Isso sim. Mais cedo ou mais tarde, ndo importa o tamanho da corporacéo, ela
teria que passar por esse rubicdo”’. No entanto, um primoroso trabalho de relagdes
publicas ndo é suficiente nem para evitar, nem para resolver uma crise. E preciso uma
gestao efetiva da alta administragao, atenta e aberta a detectar sinais, riscos e ameacas
potenciais que o entorno emite, para assim tomar decisées com vistas a evitar, prever ou
gerir situagdes turbulentas. Pois uma vez negligenciados os processos de comunicagéo e
de gestdo administrativa, facil e rapidamente implicardo negativamente nas percepgdes
construidas pelo publico a respeito da organizagdo, impactando diretamente na sua
imagem e na sua reputagao.

Com o ambiente em constante mudancga, principalmente no mundo dos negocios,
conquistar uma reputacéo positiva e sdlida é fator estratégico de competitividade, e que
demanda a construgdo de uma identidade organizacional consistente e coerente com a
imagem percebida pelos publicos. Nessa diregéo, a identidade dara suporte a imagem
(ARGENTI, 2006), que se origina de diferentes fontes de informagao, seja por meio da
comunicagao de tracos da identidade pela propria organizagao seja baseada em opinides,
ou ainda a partir de relacionamentos e experiéncias de compra.

A aproximacgao, o alinhamento e a coeréncia entre a identidade e a imagem de uma
organizagdo contribuem significativamente para o fortalecimento de sua reputacao
(ARGENTI, 2006). Esta consiste numa percepgédo mental mais consolidada construida ao
longo de um periodo. Refere-se a um juizo de valor mais apurado, uma representagao
mais forte por parte do publico, que gera vinculo com a organizagdo, seja por meio de
relacionamentos positivos com a marca seja pelo histérico de feitos dela em prol da
sociedade. Ou ainda pela forma como atua, de forma ambiental, cultural e socialmente
correta e também pelo modo como valoriza seus talentos ou respeita a concorréncia.

Além da imagem e da reputacdo de uma empresa, outros ativos intangiveis estao
relacionados com as percepgdes que os publicos desenvolvem e que influenciam no
momento em que uma crise se instaura. Atributos que geram valor a organizagéo ou
protegem o valor ja existente sdo td4o ou mais valiosos do que os ativos tangiveis
(estrutura fisica, vendas e finangas, por exemplo) e, por isso, precisam ser corretamente
geridos para continuarem sendo fontes de competitividade. Estamos falando de atributos
tais como marca, premiagdes conquistadas, patentes registradas, comprometimento com

a sustentabilidade do negdcio e do ambiente, seguranga da informacao, politicas de
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comunicagao, relagdes institucionais, tecnologias desenvolvidas, indices de inovagoes,
além da gestao de riscos e do conhecimento gerado por talentos da organizagao.

Todos esses elementos constituintes da identidade, da imagem, da reputagéo, e
dos ativos intangiveis da organizagdo, além de serem comunicados em multimidias e
geridos por ela propria, também s&o levados a publico pela midia, cuja oferta de sentidos
€ operada por um discurso construido por ela e pelos interagentes gragas a amplificagao
digital. Nessa diregdo, a importancia das relagdes publicas se da pela gestdo desse
complexo, seja por meio de auditorias de imagem periddicas seja pelo relacionamento
com a midia, ou ainda pela comunicagdo em midias digitais. Para isso, as organizagbes
precisam lancar m&o de estratégias que visam a comunicagdo de suas agdes, a
expressao dos seus discursos, a memoria que é construida tanto pelos media quanto por
ela propria e também pelos publicos com os quais precisa interagir.

Por isso, os blogs sdo considerados recursos estratégicos pelas organizagdes,
visto que sao midias proprietarias nas quais podem ser estabelecidas relacdes
personalizadas e especificas com os publicos, assegurando a possibilidade de tornar
visiveis agdes e fatos, legitimar sua cultura, fazer frente a publicagbes equivocadas dos
media, esclarecer boatos e manter contato com a comunidade. Neste estudo,
consideramos os blogs como ambiéncias estruturadas com codigos préprios, cuja
estrutura ndo se limita a publicagcdo de textos, pois envolve tecnologias, pessoas e
producdo de sentido em sua logica de produgédo e circulagdo de conteudo simbdlico.
Significam, pois, mais do que um mero canal de comunicagdo. Tal perspectiva é
corroborada pela proposta desta pesquisa em analisar o contrato de comunicagao
estabelecido pelas organizagdes por meio das postagens em blogs proprios.

Embora tenham perdido um pouco da forca que tiveram na primeira década dos
anos 2000, muito em raz&o do surgimento de dezenas de sites de redes sociais digitais,
os blogs continuam sendo uma referéncia para o consumo de informagao. Isso se da
principalmente por conta do que o publico credita aos editores de blogs profissionais, aos
jornalistas ou as organizagbes que possuem blogs especializados. Nos blogs
corporativos, ndo apenas blogueiros, jornalistas e a equipe de comunicagao podem estar
por tras. Muitas vezes, ha interagentes convidados e fas da marca que produzem
conteudo. Noutras situagdes, ainda, ocorre de o presidente da organizagé&o ser o porta-
voz da marca no blog, aproximando-se do publico que reconhece nele um especialista no
nicho de atuacdo. Como todo ato de comunicagdo, 0s processos comunicacionais
estabelecidos através dos blogs também s&o constituidos por um quadro de referéncia
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das condigbes especificas para a troca linguageira entre os individuos. Trata-se do
contrato de comunicagcdo (CHARAUDEAU, 2013), no qual estdo inseridas as restricdes
situacionais e discursivas; dados que devem ser reconhecidos e levados em consideragao

pelos comunicantes envolvidos a fim de estabelecer trocas sociais efetivas.

2. Estratégia e o Contrato de Comunicagédo: Definigdes e Apontamentos

Diante de um cenario de crise, em que estdo em xeque principalmente os ativos
intangiveis de uma marca, é papel das organizagdes porem em pratica o que esta
determinado em seu planejamento estratégico no que tange a gestdo de situagbes
turbulentas. Para isso, deve segui-lo desde a prevencédo de incidentes e, frente a
ocorridos indesejados, fazer a leitura da realidade langando mao de uma estratégia de
comunicagdo — um conjunto de agdes comunicacionais — para estabelecer processos de
visibilidade, interag&o, transparéncia e legitimagao junto aos seus publicos.

Para Pérez (2012), sdo os periodos de crise os momentos que demandam um
processo estratégico alinhado com os principios da organizacdo e coerente com as
mudangas do ambiente, a fim de que haja a adaptacdo e sobrevivéncia nesta nova
realidade a ser transformada/superada. Esta realidade dinamica € o ponto de partida e
exige o estabelecimento de uma estratégia, que é produto de um processo de
pensamento e eleicdo de rotas de acao para a tomada de decisdes assertivas. O enfoque
dele a respeito da estratégia concentra-se na nogado de articulagdo social e ndo no
contexto de conflito, mudando o foco econdémico para o relacional humano, o que concede
a comunicagao papel-chave no processo estratégico, principalmente quando se trata de
um cenario com mercados interconectados, novas formas de organizagdo social,
conversagao em rede, incertezas globais em todas as esferas e intercambio de
conhecimentos. A estratégia (PEREZ, 2012), nesse contexto, trata-se de um processo
que n&o garante éxito e tem a incerteza como companhia num caminho de instabilidades
até o alcance das metas. Estratégias s&o pacotes de decisGes em momentos de duvida,
que indicam eleicdo de alternativa e levam em conta a intervengao potencial de outros
operadores do entorno, os quais podem modificar o resultado desejado.

E na ambiéncia da internet, onde quase tudo esta visivel a todos e os processos
ocorrem de maneira fluida e veloz, a estratégia com énfase digital € ainda mais complexa
e deve ser muito mais flexivel em fungédo da agao dos interagentes e da metodologia mais

intuitiva do que a analitica tradicional. Nessa diregdo, Pérez (2012, p. 38) sinaliza que “a
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mudanga na tecnologia armamenticia alterou necessariamente as estratégias militares ao
longo da histéria. Do mesmo modo que, hoje em dia, as redes sociais estao
transformando as estratégias de comunicagao de pessoas e corporagdes”. Estamos, pois,
diante de um cenario que demanda estratégias especificas para cada espacgo digital,
pensada no interagente, além de ser intuitiva e contar com planos que deem conta do
fluxo que é gerado a partir do compartilhamento de conteudo.

Com a comunicagdo em rede, a organizagdo em crise fica ainda mais exposta,
demandando uma tomada de decisbes agil e assertiva. Para essa mudanga de cenario,
exige-se adaptacdo com a mudanga da estratégia a ser aplicada. Pérez (2012) indica que
transformar uma realidade indesejada em um futuro almejado implica em considerar
novas ferramentas, novas abordagens, eleger rotas, além de compreender que “...] a
Comunicagao deixa de ser um recurso estratégico para ser um elemento constituinte da
propria estratégia” (PEREZ, 2012, p. 203). Nesse sentido, a estratégia de presenca digital
esta ligada a cooperagédo, a associagdo, ao dialogo e a capacidade de atuar em conjunto
(PEREZ, 2001), constituindo-se num complexo de agbes que tém a finalidade de
estabelecer relagées e maximizar as oportunidades.

Os campos sociais, como vimos, interferem nas l6gicas uns dos outros. Nesse
sentido, o mundo politico e 0 mundo organizacional movimentaram-se na diregado de se
apropriarem das logicas da midia — econdmica (sustentacdo de um negdcio/gestéo),
tecnoldgica (qualidade e quantidade da difusdo de informagdes) e simbolica (produgao de
sentido) — a fim de garantirem visibilidade, lugar préprio de fala, publicizagéo, credibilidade
e captagao junto aos publicos. Assim, muitas das estratégias empreendidas pela midia
por meio do contrato de comunicacdo sdo também tomadas de empréstimo pelas
organizacdes e instituicdes ndo-midiaticas para estabelecerem suas trocas sociais com 0s
interagentes. Por isso, o contrato de comunicacdo midiatico (CHARAUDEAU, 2013) é
abordado nesta tese sob o ponto de vista de que assim como o campo dos media, o
campo politico e o campo organizacional, analisados neste estudo, também se valem de
estratégias de encenacdo da informacédo por meio de dispositivos tecnoldgicos, com
equipe profissionalizada e busca a constru¢ao de sentido, a fim de manterem um papel
social especifico legitimado, a partir de escolhas estratégicas que garantam o
estabelecimento de vinculos e o atendimento de objetivos econémicos e institucionais.

Hoje, muitas estratégias de comunicacao sao estabelecidas na ambiéncia digital,
seja por meio de sites, portais, hotsites, aplicativos para smartphones e tablets, seja a
partir de midias sociais digitais, entre elas os blogs corporativos, institucionais e de
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noticias, por onde as organiza¢des buscam estabelecer um contrato de comunicagdo com
seus publicos de interesse. Com a internet, a visibilidade dos fatos aumentou e, por isso,
cada vez mais os outros campos buscam nos dispositivos midiaticos digitais fazer frente a
crises organizacionais e politicas e ter o controle sobre o que falam sobre si mesmos
(autorreferenciagcédo + autorrepresentagcéo + autopromogao). Nessa tentativa, apds terem
decidido pelo espaco digital mais apropriado para o contato com os seus publicos, as
organizagdes passam a manejar o conteudo simbdlico que sera ofertado na situagéao de
troca linguageira. E ai que entra em jogo o contrato comunicativo, que pode ser entendido
como O espago em que as estratégias de encenagdo do discurso s&do empreendidas a
partir das expectativas discursivas compartilhadas, levando em conta que “toda troca
linguageira se realiza num quadro de cointencionalidade, cuja garantia s&o as restrigbes
da situagdo de comunicagdo” (CHARAUDEAU, 2013, p. 68).

Para melhor apresenta-lo, passaremos a descrever a situagao de troca, os dados
externos ou condi¢gdes extra discursivas; e as caracteristicas discursivas, os dados
internos do contrato ou condigdes intradiscursivas. Iniciamos com a descrigdo dos dados
externos do contrato de comunicacdo. Referem-se as condi¢gdes situacionais de
enunciagdo da produgdo linguageira. Tais dados “sdo constituidos pelas regularidades
comportamentais dos individuos que ai efetuam trocas e pelas constantes que
caracterizam essas trocas e permanecem estaveis por um determinado periodo”
(CHARAUDEAU, 2013, p. 68) e estdo agrupados em quatro categorias: Identidade:
“Quem troca com quem?”, "Quem fala a quem?”, “Quem se dirige a quem?”. Diz respeito
a identidade dos parceiros engajados na troca, dos tragos personoldgicos e que sinalizam
o status social, econdmico e cultural dos parceiros; Finalidade: “Estamos aqui para dizer o
qué?” Trata-se do objetivo do ato de linguagem, que é incorporado a intencionalidade de
ambos os parceiros. Da-se em termos de visadas: a prescritiva (“fazer-fazer”), a
informativa (“fazer-saber”), a incitativa (“fazer-crer”) e a visada do phatos (“fazer-sentir’);
Propdsito: “Do que se trata?” Corresponde ao dominio de saber envolvido na situacédo de
troca linguageira; Dispositivo: “Em que ambiente se inscreve o ato de comunicagao, que
lugares fisicos sdo ocupados pelos parceiros, que canal de transmissao é utilizado?”
Trata-se das circunstancias materiais da construgéo.

Ja os dados internos do contrato sdo aqueles propriamente discursivos, que
dependem da percepcdo e do reconhecimento das restricbes situacionais de
comunicagdo (dados externos). Refere-se a como devem ser os comportamentos

linguageiros em fungao das restricdes da situagao de troca. Dividem-se em trés espacos
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de comportamento linguageiro: Locugdo: “Por que fala, em nome de qué” Refere-se
aquele espago de tomada da palavra, conquista do poder comunicar e a identificacdo do
interlocutor; Relagao: € onde se estabelecem relagdes entre o locutor e seu interlocutor,
podendo ser de conivéncia ou agresséo, de forga ou alianga, de exclusao ou inclusao; e
Tematizagéo: € aquele no qual se organiza o dominio do saber ou tema da troca, em que
o sujeito falante posiciona-se com relagéo ao tema, escolhe um modo de intervencéo e de
organizacéo discursivo.

Como se pode ver, os dados internos relacionam-se diretamente com os dados
externos. E este contrato de comunicacdo entre organizacdes de diferentes campos
sociais com seus publicos que tratamos aqui. Segundo a perspectiva semiolinguistica do
tedrico francés Patrick Charaudeau (2013), o contrato refere-se a um acordo prévio que
regula/rege as trocas comunicacionais, por meio de restricdbes, e pelo qual os
comunicantes se reconhecem um ao outro. E a partir dele que a producdo do discurso é
levada a cabo, numa combinacdo do modo como o texto € escrito com as circunstancias
em que ele é construido, e cujas intengdes visam persuadir, seduzir e captar o publico, e
estdo orientadas - principalmente - para fins econémicos ou simbalicos.

O contrato de comunicagao apresentado por Charaudeau (2013, p. 114) aplicado
ao ato comunicacional do campo dos media, que neste estudo sera adaptado também
aos campos organizacional e politico, considera que o ato comunicacional se efetiva por
meio de um processo duplo: transformacao e transacao. O primeiro refere-se ao processo
de dar significado e sentido ao acontecimento bruto interpretado, por meio de descrigdes,
explicagdes, qualificagdes, modalizagdes e argumentacéo sobre agdes e seres do mundo,
resultando na “noticia”, uma criagdo/visdo do mundo midiatico. Ja o segundo, que
comanda o processo anterior e no qual circula um objeto de saber entre os parceiros, é a
transacado; processo de significacdo psicossocial ao ato, que se da através de alguns
parametros tais como identidade do outro envolvido, tipo de relagdo que se pretende
estabelecer, efeito que se pretende produzir e regulagdo que se prevé. Isso tudo se da
num quadro de regras, condi¢des e referéncias entre os interlocutores, o contrato.

O quadro de restricdes do contrato vai incidir na encenagado do discurso. Nesse
sentido, a noticia/postagem/publicacdo sera construida segundo escolhas da instancia de
producéo, ora buscando atender seus objetivos de credibilidade; ora de captacdo. Isso se
dara por meio da selecdo de um fato, conforme sua atualidade, proximidade e interesse
do publico-alvo; por meio de um recorte do espago social, através de critérios de
notoriedade, representatividade, expressédo e polémica; e por meio da sele¢ao de fontes
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relevantes, confiaveis e crediveis. Além desses critérios, para cada situagdo sao
empregados modos de organizagdo do discurso: acontecimento relatado, acontecimento
comentado e acontecimento provocado.

Cremos ainda que o acontecimento construido por instancias de informacéao néao-
midiaticas se configura da mesma forma, com a diferenga de que ndo possuem a
credibilidade da fungdo expressiva dos media. No entanto, mesmo assim buscam
construir seu discurso e defendé-lo por meio do empréstimo das légicas mediaticas, como
os dispositivos de comunicagdo. Com a internet, os dispositivos de encenacido da
informagdo se multiplicaram, assim como as negociagbes e modificagbes do contrato
entre a instancia de produgdo e a instancia de recepg¢do, devido a dinamicidade e a
velocidade com que o processo comunicacional se estabelece na ambiéncia digital.
Nessa diregdo, os blogs despontam como um espago, um suporte material auxiliado por
uma tecnologia, onde o contrato se realiza. Trata-se de um componente que contribui na
construgcédo do sentido da mensagem, a partir das caracteristicas que a condigdo material
do blog confere. Os elementos constituintes desse ambiente digital: escrita, imagem,
audio, video, hipertextualidade, ordem cronologica das mensagens, etc., da forma as
representacdes e contribui para a percepgao e a interpretacdo da instancia de recepcgéo.

3. Percurso Metodolégico e Apresentagdo dos Objetos do Estudo

Para este estudo selecionamos a Pesquisa Bibliografica (LAKATOS, 1992), a fim de
realizar o estado da arte e embasar teoricamente a analise; o Estudo de Caso (YIN,
2005), voltado a desvelar o objeto por meio de observacéo, descrigdo e analise; a Analise
do Contrato de Comunicacdo (CHARAUDEAU, 2013) adaptada ao modelo tradicional de
referéncia - a fim de atender ao desentranhamento da questao proposta; e duas técnicas
de coleta de dados: a Observacédo encoberta nao participativa (JOHNSON, 2010) para a
definicdo e recorte dos corpora de analise e a Entrevista em Profundidade (DUARTE,
2006), a fim de conhecer a versédo da organizagdo em crise selecionada.

Por meio do Estudo de Caso, desenvolvemos a observacdo e descricdo dos
objetos de estudo: Petrobras, Planalto e O Globo — com énfase na organizag&o envolvida
na CPI instaurada pela Camara dos Deputados em 2015 e na Operagao Lava Jato,
deflagrada pela Policia Federal em 2014. Por meio da observacdo foi realizado o
mapeamento dos objetos empiricos definidos para estudo e, a partir disso, selecionados
os acontecimentos relativos aos desdobramentos da CPI da Petrobras e Operagao Lava-
Jato que se fazem presentes nas publicagbes em midias digitais dos trés objetos
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elencados. Com relacdo ao periodo de coleta para o estudo, definimos como sendo do
més de janeiro de 2015 ao més de dezembro de 2015, periodo de maior visibilidade e
repercussao da crise na sociedade. Determinamos que as postagens sobre uma mesma
pauta nos trés blogs deveriam ter sido publicadas com, no maximo, uma diferenca de dois
dias para mais ou dois dias para menos entre elas. Para o estudo, ap6s mapeamento em
um universo de 4.000 postagens no Blog do Noblat, 600 no Blog Fatos e Dados e 1.000
no Blog do Planalto, foram analisadas publicagcbes referentes a trés pautas selecionadas
no periodo definido e atendendo os critérios predeterminados, totalizando um corpus de
nove postagens, sendo trés de cada objeto de estudo, formando trés periodos de
conjuntos de unidades analisadas.

A escolha pelo blog da Petrobras se deu pelo fato de ser a midia digital de
referéncia da Companhia para fazer frente ao campo dos media, sendo considerado o
pioneiro a estabelecer este tipo de relacdo com os veiculos de comunicagao no Brasil. Ja
O Globo foi selecionado devido ao fato de ser o representante do campo midiatico mais
mencionado pelo blog Fatos e Dados, e o Blog do Noblat por conta de ser um dos
principais colunistas de politica do veiculo numa plataforma equivalente as dos demais
objetos de estudo. A selegc&do do blog do Planalto para analise justifica-se por ser um dos
dispositivos de referéncia para a comunicagdo da mais significativa instituicdo do campo
politico, o governo federal, que também €& o maior acionista da Petrobras, com a
populacdo. E ainda, por estar listado no blog da Petrobras como sugestdo de link, na
mesma lista em que esta o site da Companhia e Agéncia Petrobras de Noticias.

Apos a documentacado dos dados coletados, partimos para a Analise do Contrato
de Comunicagdo (CHARAUDEAU, 2013), inspirada nos principios da analise de discurso
semiolinguistica. Partindo dos fatores externos a linguagem e com énfase nas estratégias
de comunicagao da instancia de producao, sao analisadas as condi¢des de identidade: os
tracos identitarios dos parceiros da troca linguageira; de finalidade: os objetivos dos
parceiros que se dao por meio de visadas; de propésito: o dominio do saber envolvido; e
de dispositivo: as condicbes materiais e semidticas do meio de comunicacdo. Apds o
reconhecimento dos dados externos, sao verificados os dados internos da troca
linguageira, caracteristicos do discurso: os espagos de locugdo: a imposigdo do sujeito
falante e reconhecimento do interlocutor; de relagao: a definicdo do tipo de relacdo com o
interlocutor; e de tematizagdo: o posicionamento quanto ao dominio do saber envolvido.

Também faz parte das técnicas selecionadas para o estudo a Entrevista em
Profundidade semiaberta (DUARTE, 2006), técnica qualitativa classica em pesquisa nas
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ciéncias sociais na busca de informagdes e percepgdes a respeito de um objeto ou
fendmeno especifico. Coletamos informagdes junto ao Gerente de Midias Proprietarias e
da Gerente de Imprensa, ambos ligados a Geréncia de Comunicacdo Institucional da
Petrobras. Levando em conta estas duas fontes qualificadas, realizamos uma entrevista
presencial com estes dois gestores da area de comunicagéo institucional. A condigao de
ser semiaberta conferiu a técnica a possibilidade da realizagdo de novas perguntas que
porventura surgiram a partir das respostas, dando liberdade ao entrevistador e
possibilitando o enriquecimento das repostas.

Com relagéo aos objetos de estudo; a Petrobras € a maior empresa do Brasil e
entre as 10 maiores do mundo no setor, a Petrobras esta presente em 17 paises, atuando
em mais de 10 areas do setor de energia. Diante de expressiva presenga, atuagéo e
participagdo da Petrobras no cenario politico-econdmico do Brasil e tendo sua imagem e
reputacdo retaliadas pelas denuncias e investigagdes, além dos resultados financeiros
negativos, a Companhia figura na imprensa nacional e internacional cuja pauta de noticias
gira em torno da maior crise de credibilidade enfrentada pela empresa.

O Globo, empresa com 90 anos de jornalismo, tem dezenas de prémios Esso e
outros prestigiados prémios, sendo um dos veiculos de comunicagdo mais antigos e
tradicionais do Brasil e faz parte do Grupo Globo, maior conglomerado de midia da
América Latina. Em seus principios editoriais* consta que a informacdo jornalistica de
seus veiculos deve ser isenta, correta e agil, e que a atividade gere conhecimento.

Ja o Planalto refere-se a instituicdo que denomina o Poder Executivo Federal,
numa referéncia ao Palacio do Planalto, onde esta situado o Gabinete Presidencial do
Brasil, secretarias e outros gabinetes institucionais. A Unido Federal, representada pela
Secretaria do Tesouro Nacional, € a acionista majoritaria da Petrobras, cuja posi¢cao
acionaria é de 50,3% do capital votante®, tendo a possibilidade de eleger ou indicar
membros para Conselhos e Presidéncia da Companhia. No contexto atual, o Planalto
encontra-se envolvido na maior crise politica e institucional da histéria do Brasil, tendo
como uma das principais causas as denuncias de corrup¢cdo na Petrobras, e suposto
crime fiscal cometido pela presidenta em exercicio a época. O cenario politico brasileiro
do ano de 2015 para ca mostrou que atualmente vivemos uma crise das instituicoes, tanto
pela sua ineficiéncia junto a sociedade, como pelos casos de corrupgao envolvendo seus

representantes ou, ainda, pela ingeréncia de uma instituicdo em outra que ndo € de sua

4 Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/principios-editoriais/> Acesso em: 30 set. 2015.
5 Disponivel em: <http://migre.me/uKLvC> Acesso em: 30 set. 2015.
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competéncia, mesmo estando previsto em lei a autonomia de cada uma. Apresentados o
percurso metodoldgico e o contexto em que se insere esta pesquisa, que é permeado por
investigacdes de orgaos federais, assim como também por agdes em midias digitais que a
Petrobras vem empreendendo neste periodo turbulento, e com a descrigdo a respeito da
empresa e das duas outras instituicdes implicadas na analise, passamos a descri¢ao dos
objetos empiricos que foram observados e a partir dos quais faremos a analise do
contrato de comunicagao por meio das postagens publicadas.

O blog Fatos e Dados € voltado a publicacdo de noticias sobre a Petrobras e de
conteudos institucionais. Criado em 2009 em meio a outra crise em que estava envolvida,
tem por objetivo, segundo a propria empresa, tornar transparentes fatos e dados da
companhia. No blog, que ja conta com mais de 32 milhdes de acessos, mostra-se
evidente o posicionamento da organizagcdo em poder se expressar por meio de
comunicados, noticias e, até mesmo, com o objetivo de desconstruir matérias publicadas
pela imprensa, sem a mediagao dos “tradicionais” veiculos de comunicagéo, considerados
intermediarios que funcionam como filtros de conteudo. Nele, a Petrobras apresenta o seu
ponto de vista sobre os fatos relacionados a Companhia e apresenta dados para
estabelecer um contato direto com seus publicos € com as empresas midiaticas, que sao
pautadas pelo blog ou tém suas pautas questionadas através dele.

Com relacédo ao O Globo, selecionamos o Blog do Noblat, hospedado no portal do
veiculo e que publica postagens referentes ao contexto politico do Brasil, com foco na
capital federal. Nesta midia digital, sdo publicados artigos de Ricardo Noblat, de editoriais
de O Globo e artigos de de colaboradores, assim como a replicagdo de conteudos de
outros blogs e sites selecionados com os devidos créditos autorais.

O terceiro objeto empirico de estudo selecionado refere-se ao blog do Planalto,
uma vez que o governo federal representado por ele € o principal acionista da Petrobras e
pelo fato de que a crise de imagem €& também politica. Nele, sdo publicadas postagens
referentes ao cotidiano da Presidéncia da Republica. Criado em 2009, mesmo ano de
criacdo do Blog Fatos e Dados, o blog teve como primeira postagem uma matéria a
respeito da exploragdo de petréleo na camada pré-sal. Em julho de 2016, de forma
inesperada e ndo divulgada, o Presidente em exercicio, Michel Temer, tirou do ar o Blog
do Planalto, surpreendendo a todos os usuarios daquele espaco na internet. A partir
daquele momento, o site do Palacio do Planalto tornou-se o principal e Unico ponto de
contato e de divulgacéo oficial da Presidéncia da Republica, inserindo no contexto da

crise politica brasileira mais um elemento de debate social, uma vez que o blog se referia

ISBN: 978-85-397-1078-2 15



Anais do XI Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagao

Organizacional e Relacdes Publicas (Abrapcorp 2017)

15 e 19 de maio de 2017

a um espacgo de divulgagao e transparéncia do governo com a populagao.

Quadro 1: Corpus de pesquisa: conjuntos de unidades de analise (UA’s)

Blog Fatos e Dados
(Petrobras)

Blog do Noblat
(O Globo)

Blog do Planalto
(Planalto)

Conjunto de
unidades de
analise 1

UA1 — 25/02/2015:
“Agéncia Moody’s revé
classificagao de risco”

UA2 — 24/02/2015: “Moody’s
rebaixa rating da petrobras
para grau especulativo”

UA3 - 25/02/2015:
“Rebaixamento da nota da
Petrobras mostra
desconhecimento da
empresa, diz presidenta”

Conjunto de
unidades de
analise 2

UA4 — 22/04/2015:
“Divulgamos nossas
demonstragdes contabeis
auditadas”

UA5 — 22/04/2015:
“Petrobras divulga R$ 6,19 bi
de perdas com corrupgao e
tem prejuizo de R$ 21,58 bi
em 2014”

UAGB — 24/04/2015: “Com
balancgo auditado, Petrobras
vira a pagina”

Conjunto de
unidades de
analise 3

UA7 — 20/05/2015:
“Assinamos acordo de
financiamento de US$ 5
bilhdes com Banco de

UAS8 — 20/05/2015:
“Investimentos da China no
Brasil vao de trem
transatlantico a Petrobras”

UA9 — 19/05/2015: “Crédito
de US$ 10 bilhdes mostra
confianga dos bancos
chineses”

Desenvolvimento da
China”
Fonte: Elaborado pelo autor.

Partimos, entdo, para a analise dos dados externos e internos do contrato de
comunicagdo. Para isso, foram selecionados trés acontecimentos referentes a crise da
Petrobras, os quais foram pautados nos trés dispositivos midiaticos selecionados como
objetos empiricos. Os acontecimentos das unidades de analise (UA’s) referem-se a
revisdo da classificagdo de risco da Petrobras pela agéncia Moody’s, a divulgagcéo das
demonstragdes contabeis auditadas, e a assinatura de acordo de financiamento com o
Banco Nacional de Desenvolvimento da China. Para fins de coleta e analise e pela
semelhanga entre as caracteristicas dos dados externos e internos, reunimos Identidade e
Locucéo, Finalidade e Relagao, Propdsito e Tematizagao, e o Dispositivo com item que
corresponde tanto a situagéo de troca linguageira quanto ao texto.

4. Estratégias dos Contratos de Comunicagdo em Blogs Organizacionais

A partir da apreciagdo do “conjunto de unidades de analise 1”, composto por
publicacdes postadas entre os dias 24 e 25 de fevereiro de 2015, podemos depreender
que a Petrobras busca estabelecer um contrato de comunicagao a partir das visadas
informativa, incitativa e prescritiva, por meio de um texto de carater institucional, no qual
se posiciona no sentido de mostrar que conhece e reconhece a crise, tem ciéncia da

situacéo pela qual passa e, através de postagens desse tipo, procura esclarecer os fatos,
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antecipando-se ou fazendo frente aos media, a fim de amenizar a situagdo por meio da
oferta de sentidos segundo os interesses da Companhia, a exemplo da referéncia ao fato
como “revisdo” e nao “rebaixamento” da nota. Ja O Globo, busca reafirmar seu papel de
tradicional veiculo de comunicagdo, valendo-se da 3% pessoa do singular em sua
construcdo textual, conferindo distanciamento e objetividade, além de se autorreferenciar e
apresentar um discurso de tom negativo, baseando-se na ideia de “preocupacé&o” com
relacdo a Petrobras e trazendo a Operacdo Lava-Jato para o texto. De outro lado, o
Planalto manifesta-se por meio das palavras de Dilma Rousseff, entdo Presidenta do
Brasil, por meio de um texto de carater institucional e discurso com tom de confianga na
recuperacdo da Estatal, argumentando que o rebaixamento do rating s6 ocorreu em
funcdo da empresa auditora desconhecer a realidade da Petrobras.

A partir da apreciagdo do “conjunto de unidades de analise 2", composto por
publicagdes postadas entre os dias 22 e 24 de abril de 2015, podemos depreender que a
Petrobras se posiciona de forma credenciada a ser um enunciador credivel para enunciar
tais informacoes, e o faz usando a 32 pessoa do plural, conferindo proximidade com o seu
interlocutor idealizado. Por meio de um texto explicativo, constréi um discurso de
transparéncia, o qual traz dados sobre prejuizos financeiros da organizagdo, ao mesmo
tempo que menciona numeros positivos para compensar o fato. Ja O Globo, por meio de
um texto objetivo caracteristico do jornalismo e de uma imagem em que aparece o entdo
presidente da Petrobras, Aldemir Bendine, posiciona-se de modo pessimista, limitando-se
a tratar na noticia apenas dos dados negativos do balango da Petrobras. O enfoque ainda
é ratificado através do uso de palavras como “prejuizo” e numeros negativos em bilhdes
de reais ja no titulo, diferentemente da Petrobras e do Planalto, que enfatizaram o fato de
o balango ser auditado. Nesse sentido, o Planalto expressa-se por meio de citacdo da fala
da entdo Presidenta do Brasil, Dilima Rousseff, a partir de um texto em defesa da
Companhia, ao considerar a auditoria do balango a superagcédo de uma etapa que sera
positiva, além de mencionar um prémio internacional a ser recebido pela Petrobras
naquele periodo. O texto traz, ainda, o discurso de Dilma em audio e video.

A partir da apreciagdo do “conjunto de unidades de analise 3", composto por
publicacdes postadas entre os dias 19 e 20 de maio de 2015, podemos depreender que a
Petrobras adota uma postura institucional, ao construir seu texto como mais uma acéo da
estratégia da “agenda positiva” que a organizagao empreende diariamente, mesmo antes
da crise. Nesse sentido, ela explora a tematica do fato de modo a evidenciar que a

Companhia continua tendo potencial para a atragao de investimentos estrangeiros mesmo
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diante do cenario de investigagbes de corrupgédo na Estatal, demonstrando mais uma vez
um tom otimista e confiante com vistas ao seu interlocutor ideal, o investidor. Ja O Globo,
por meio do Blog do Noblat, pauta os investimentos da China no Brasil, porém nao aborda
em seu texto o acordo especifico entre a Petrobras e o Banco de Desenvolvimento da
China. Causa estranheza a auséncia desse topico na matéria, uma vez que no titulo da
mesma a énfase é na Petrobras, a qual s6 vai aparecer na noticia se o leitor acessar o
link do EL Pais no “saiba mais”, ao final da noticia, por meio de uma voz externa. Em face
disso, constatamos que o contrato sofre uma quebra, visto que o enunciador capta o leitor
pelo titulo, prometendo abordar um fato relacionado a Petrobras, mas n&o o faz no interior
do discurso. Por sua vez, o Planalto, que representa o Brasil nos acordos internacionais,
prioriza na sua postagem os investimentos na Petrobras, explicito pelo titulo, que traz o
nome da Companhia. Tal abordagem, com trechos de citagbes do discurso otimista da
entdo Presidenta Dilma Rousseff na cerimbnia de assinatura de diversos acordos, e de
imagem ilustrativa da Agéncia Petrobras, mostra os esforcos do governo em
reestabelecer a confianga na Estatal e no préprio governo por meio de uma agenda
positiva.

A partir da coleta dos elementos dos dados internos e externos dos contratos de
comunicagdo dos trés campos sociais, estabelecidos através dos blogs selecionados, e
apods sistematizacdo apresentada na secao anterior, podemos afirmar que, no que se
refere a identidade no espaco de locugado, as trés instancias de producdo analisadas
tomam a palavra de forma diferente: a Petrobras se posiciona discursivamente de modo a
se aproximar do interlocutor e fazé-lo crer a respeito do que ela enuncia, usando de sua
funcdo pragmatica na area de atuacgéo, assim como recorrendo a visada de captagao para
explorar o sentimento patriota, de esperanga, confianga e orgulho que o interlocutor nutre
pelo pais e pela Companhia. Ja o Globo explora a legitimidade de sua fun¢ao expressiva,
colocando-se no discurso como tradicional fornecedor de informagdes a populagdo e
responsavel por retratar o mundo. Por sua vez, o Planalto se coloca no discurso como
sendo uma instituigdo legitimada que, por sua fungdo pragmatica, € conhecedora da
situacéo e do potencial da Estatal e, portanto, tem lugar de fala credivel. No que diz
respeito a finalidade no espago de relagdo, em que os objetivos sdo aplicados as
intencionalidades, a intengdo ambigua do campo dos media de informar e de ao mesmo
tempo captar a audiéncia, também se aplica aos demais campos analisados nessa
pesquisa. Percebemos que a finalidade das postagens em midias sociais digitais, neste
estudo representadas pelos blogs, ndo € apenas informativa, mas também incitativa e de
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captacdo, com vistas ao estabelecimento de relagdes de forga e influéncia. A Petrobras
busca informar, com a finalidade de esclarecer e defender-se; O Globo busca informar e
ao mesmo tempo cumprir seu papel legitimo enquanto instituigdo midiatica; e o Planalto,
além da finalidade informativa, procura resguardar a capacidade produtiva da Estatal e o
capital politico envolvido através de um discurso otimista. Isso posto, temos que, de
maneira muito semelhante, os trés campos possuem o objetivo de fazer valer suas
funcdes e sua legitimidade no espacgo social.

Em relagdo ao propdsito no espaco de tematizagcédo, temos um mesmo tema em
pauta mas com modos diferentes de intervencao: a Petrobras busca tornar transparentes
fatos e dados e esclarecer mal-entendidos, boatos e matérias publicadas pela imprensa a
respeito da crise e seus desdobramentos, propondo uma agenda positiva em suas
postagens em meio a crise, autopromovendo-se. Ja o Globo, aborda o mesmo tema de
forma referencial, retratando e construindo sua realidade social, além de fazer o uso da
estratégia de autorreferencialidade para sua construgdo discursiva. Por sua vez, o
Planalto trata o tema com o propdsito referencial também, com cunho informacional em
defesa da Estatal que valoriza também o capital simbolico do proprio governo.

No que se trata do dispositivo, onde se inscreve o ato comunicacional, € por meio
do blog corporativo que a Petrobras se apropria de légicas da midia (profissional,
tecnologica e simbolica) e explora os recursos de multimidia, hipertexto, materialidade
icbnica e de interagdo com o leitor. Através do Blog do Noblat, O Globo potencializa sua
funcdo expressiva legitima, recorrendo a linguagem icénica e hipertextual para construir o
discurso, sem responder os comentarios dos leitores. Ja o Planalto, por meio de seu blog
institucional, explora os recursos de hipertexto e multimidia, principalmente audios e
videos, sem oferecer espago para comentarios aos leitores.

A partir da analise do contrato, verificamos marcas que se referem a estratégias
mais amplas de comunicacido de crise empreendidas em suas publicacbes pelos campos
sociais. De acordo com caracteristicas semelhantes, dividimos as estratégias mapeadas
em dois grandes grupos: estratégias de visibilidade e estratégias de legitimagdo (Quadro
2). O primeiro grupo da conta de tornar visiveis pautas de interesse de cada campo ou
autopromové-los, por meio da exploragdo de recursos tecnolégicos tais como a
hipermidialidade. Ja as estratégias de legitimagdo s&do empreendidas na busca do
permanente reconhecimento na sociedade, por meio do uso de recursos tecnologicos e

de linguagem que permitem dar transparéncia aos processos a fim de garantir
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credibilidade, possibilitam a interagcdo com o publico com vistas a aproximagao e ao

relacionamento duradouro.

Quadro 2 - Estratégias de visibilidade e legitimagdo dos campos organizacional, midiatico e politico
identificadas em blogs.

CAMPO CAMPO CAMPO CAMPO

ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL MIDIATICO POLITICO

- Postagem no blog de - Postagem de contetdo no - Postagem de contetudo

conteudo relacionado a crise blog relacionado a Petrobras no

- Replicagao do conteldo do - Replicagao do conteldo do blog

blog em outras midias blog em midias sociais digitais | - Replicagdo do contetido do

proprietarias e midias sociais - Chamadas na home do blog em midias sociais digitais

digitais portal de noticias de - Widgets para

- Widgets para hospedagem do blog compartilhamento
VISIBILIDADE compartilhamento - Uso de hiperlinks no texto - Uso de 4udio e video além

- Uso de hiperlinks de texto escrito

- Uso de hiperlinks

- Espago especifico para a - Espago para comentarios - Contra agendamento

crise - Autorreferéncia em/de midiatico

- Referéncia a fatos positivos publicagdes - Desintermediagdo por meio

- Uso da marca, de imagens - Agendamento midiatico do blog

préprias e de banco de - Mediagéao - Uso de imagens relativas a

imagens - Convocacéo de outros Petrobras

- Autorreferéncia campos (fungéo pragmatica) - Texto predominantemente

- Contra agendamento em matérias argumentativo, em 32 pessoa

midiatico - Secgao especial para a crise do singular

- Desintermediagdo por meio - Uso de infografia - Uso das visadas informativa
LEGITIMAGAO | do blog - Assinatura da noticia pelos e incitativa

- Texto predominantemente jornalistas - Explicitagdo de sua fungéo

descritivo-argumentativo, em - Texto descritivo, objetivo, em | pragmatica

12 pessoa do plural 3?2 pessoa do singular

- Uso das visadas informativa, | - Uso predominante das

incitativa e de captacao visadas informativa e incitativa

- Explicitagdo de sua fungéo - Explicitagdo de sua fungao

pragmatica expressiva

- Relagdo de alianga e forga

com o leitor do blog.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Diante da identificagcdo dessas estratégias de visibilidade e legitimac&do, dos
principios da Teoria da Midiatizagdo (HJARVARD, 2012, 2014, 2015) e do Contrato de
Comunicagdo (CHARAUDEAU, 2013), inferimos que ha uma relagdo que atravessa os
campos sociais, num movimento de apropriagao de légicas (simbdlica e tecnologica) e de
funcdes (expressiva e pragmatica) entre os dominios, disputa pela representagéo e pelo
poder no espaco publico, além da busca pela desintermediacdo em diregdo a construgao
da opinido publica; de relagbes e da imagem e reputagdo organizacionais; por meio de
midias proprietarias, aqui representadas pelos blogs. E por meio desses dispositivos de
encenacgao e do quadro das outras condi¢des/restricdes do contrato de comunicagcao que
0S campos sociais empreendem estratégias comunicativas e discursivas com o objetivo

de publicizar o seu recorte de mundo construido no texto.
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Constatamos, assim, que 0s campos sociais buscam construir sentidos especificos
a partir de um mesmo referencial, seja para reafirmar a fungédo expressiva e autenticar os
fatos - no caso dos media - que tratam a crise como mais um elemento que alimenta o
seu negocio, fortalecer a sua legitimidade e a sua ideologia; seja para fazer frente a
perspectiva apresentada pelos media — no caso dos demais campos analisados, que
visam gerir a crise com fins institucionais, econémicos e politicos. Nesse sentido, o
processo de legitimacao através do qual os dominios sociais buscam justificar e validar
suas ordens, por meio de estratégias com fins de cultivar reconhecimento, a exemplo da
criacdo de blogs/sites/hotsites personalizados e da construgdo de discursos em
multimidias, tudo isso se atualiza diariamente a partir de novas formas, meios e

processos, tentando acompanhar e se adaptar ao dinamismo das forgas sociais.

Consideragdes Finais

Um processo intensivo de midiatizagdo das praticas sociais, estabelecendo uma
relagao interinstitucional entre os dominios, com influéncias mutuas, transposicédo de
funcbes e transformagdes das praticas sociais esta em curso. Com base nisso e na
pesquisa realizada, evidenciamos as porosidades entre os campos e também ampliamos
a abrangéncia de aplicacdo do contrato de comunicagao, seja por analisar outros campos
além do midiatico seja por considerar a construcdo de textos por meio de dispositivos
digitais de encenacdo a exemplo dos blogs. Isso tudo, levando em consideragdo um
contexto de crise quase generalizada na sociedade brasileira, configurada pela agédo de
instituicées, organizagdes, agentes politicos e do cenario internacional.

Podemos afirmar que, a fim de estabelecerem relacionamentos e defenderem a
sua ordem axiologica junto aos publicos de interesse, todos eles operam escolhas ao
entrarem no jogo que se constitui a troca linguageira. Dessa forma, em busca de lugar de
fala, da possibilidade de produzir sentido e do poder simbdlico que atribui credibilidade,
autonomia e legitimidade ao campo, cada um deles langa mao de estratégias discursivas
aliadas a estratégias comunicativas. Os modos de dizer revelam um jogo estratégico de
comunicagao jogado tanto pelos media quanto pelos outros campos sociais. Estabelecem,
assim, contratos de comunicacdo que exploram principalmente as visadas informativa e
incitativa, ao propor uma relagao de alianga, forga e influéncia junto ao interlocutor com o
propdsito de informar e tornar os fatos transparentes. E, ao mesmo tempo, buscam

autopromover-se ao autorreferenciar-se no discurso construido. Isso tudo se da por meio
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da potencializagdo de elementos da midia na ambiéncia digital, desintermediando o
processo, tornando o invisivel em hipervisivel, explorando os recursos multimidiaticos
disponiveis e apropriando-se das logicas mediaticas (tecnoldgica, profissional e
simbdlica), no intuito de fazerem circular seus valores e atenderem os seus interesses.

Nesse sentido, reafirmamos a influéncia constante que o campo mediatico e seu
modus operandi tem sobre os campos organizacional e politico, além dos demais
(juridico, religioso, etc.), considerado ainda hoje como matriz para busca de visibilidade,
credibilidade e legitimagéao na sociedade. Na conjuntura atual do Brasil, em que a crise em
questdo n&o € apenas de imagem organizacional, mas também se articula com uma crise
politica, econdmica e das instituicbes brasileiras, ndo podemos deixar de lembrar o papel
preponderante que os media tém na construcao desta realidade.

A analise do contrato de comunicagdo (CHARAUDEAU, 2013), aqui delimitado as
postagens da Petrobras, de O Globo e do Planalto, revela indicios das estratégias
empreendidas pelos campos organizacional, midiatico e politico na busca pela efetivagao
do ato comunicacional no momento de crise especifico, seja para tratar a crise ou
gerencia-la. As caracteristicas encontradas dizem respeito a estratégias de visibilidade da
crise e legitimacao da funcao expressiva pelo campo midiatico, estratégias de visibilidade
das medidas de gerenciamento da crise e legitimagdo da fungdo pragmatica pela
Petrobras, e a estratégias de visibilidade de fatos positivos relacionados a Estatal e
legitimagdo da fung&o pragmatica pelo Planalto. Ha, pois, uma disputa por visibilidade,
poder e legitimidade que ocorre via contratos de comunicagdo, uma espécie de
concorréncia entre os campos sociais, por meio desses contratos cada campo leva em
conta interesses proprios e representam a informagdo, uns com mais habilidade ou
recursos que outros, mas com objetivos em comum: captar o publico de seu interesse,
construir uma opinido publica e um espacgo publico favoraveis, manter-se visivel, erigir
imagem e reputacdo positivas; isso tudo de acordo com o ideal da instancia de produgao

midiatica, politica ou organizacional.
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