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O BLOG FATOS E DADOS E SUA ARTICULACAO COM A
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Resumo: Com o intuito de publicizar informacdo sobre si prépria, a Petrobras deci-
diu, em 2009, criar um blog proprio, passando a se comunicar diretamente com o ci-
dadédo. O blog “Fatos e Dados” compde-se de postagens que abrangem nao apenas a-
tividades da empresa, mas também comunicagdes diretas com os grandes media, além
de comentarios de leitores. Sem desconsiderar a existéncia dos grandes media, a Pe-
trobras criou uma alternativa de comunicacdo, utilizando-se das potencialidades que
um blog é capaz de proporcionar. Através da analise de postagens, comentéarios e fer-
ramentas utilizadas, esse trabalho pretende compreender como essa estratégia de co-
municacao foi construida e que objetivos vem conseguindo atingir, no que tange a sua
insercdo na esfera de visibilidade publica e os reflexos disso na comunicacdo direta
com o cidaddo. A pesquisa resultou no entendimento do caso de analise como uma in-
teressante tentativa de articulacéo entre as informaces divulgadas pelos media, a ver-
sdo de uma empresa majoritariamente estatal e a comunicagdo direta com os cida-
daos, sem, no entanto, estabelecer nenhuma vinculagdo entre a discussao publica e a
tomada de decisdes politicas.
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Introducéo

O presente artigo parte dos conceitos de visibilidade e mediacdo para compreender
como o blog Fatos e Dados articula sua entrada na esfera de visibilidade publica, relacionan-
do-se, por um lado, com os grandes media e, por outro, diretamente com o cidaddo. Nosso

objetivo maior é, a partir da analise das postagens e comentarios do blog, compreender qual a
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estratégia utilizada pelo veiculo para se relacionar com outros atores da esfera de visibilidade

publica e cumprir seu papel enquanto veiculo corporativo.

Sobre o conceito de mediacdo, € importante ressaltar que a percepcao da realidade pe-
lo homem sempre foi um processo mediado. Nunca se teve acesso a realidade que nao fosse
através de aparatos que permitem certa interpretacdo do que se vé. Os cinco sentidos, o reper-
torio cultural e linguistico sdo alguns desses intermediarios que constroem a representacdo
que fazemos do real. A realidade ndo estd dada, € construida conjuntamente no momento da
observagdo. “Os eventos sdo construidos pelos discursos que os apresentam, e¢ sdo, assim,

dependentes da percep¢do do enunciador e de suas estratégias enunciativas”. (MAIA, p.8,

2002).

Ou seja, independente de qualquer aparato tecnolégico, a percepcdo da realidade é
sempre mediada. Dessa forma, é importante ressaltar que ndo atribuimos aqui nenhuma valo-
racao necessariamente negativa a mediacdo. Entendemos que a representacao é parte constitu-
inte da realidade, sem que haja necessaria perda de ‘realidade’ em relagdo ao real. No entanto,
interessa-nos aqui falar de um tipo especifico de mediagdo. Aquela que “resulta da evolucéao
de processos midiaticos que se instauram nas sociedades industriais [...] € que chamam aten-
cdo para 0os modos de estruturacdo e funcionamento dos meios nas dinamicas sociais e simbo-
licas” (NETO, p.90, 2008).

Esses processos midiaticos industriais se desenvolvem e passam a ter um protagonis-
mo social porque “a vida e dindmicas dos diferentes campos séo atravessadas, ou mediadas,
pela tarefa organizadora tecno-simbodlica de novas interacdes realizadas pelo campo das mi-
dias” (NETO, p.90, 2008). O campo dos media passa ser um grande responsavel por dar exis-
téncia publica aos fatos, pessoas e institui¢des. Isso porque sao eles que controlam a visibili-

dade publica. A partir do momento em que a realidade ja ndo estd mais completamente ao
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alcance dos olhos, os media passam a ser 0 meio atraves do qual se toma conhecimento publi-

co de algo.

No entanto, o protagonismo dos media como fonte de informagdo também limita o a-
cesso a informac&o. Limita no sentido de que o espaco de que se dispde para a divulgacdo pu-
blica de informacg6es ndo € ilimitado, 0 que exige que se faca uma selecdo daquilo que deve
ou ndo ser publicamente exibido. Essa sele¢do, que obviamente é feita pelos proprios meios
de comunicacéo, deixa de fora uma série de informacdes e acontecimentos que poderiam ser
de interesse publico, mas que, em comparacdo com outras noticias, acabam por ficar fora da

pagina do jornal impresso ou da timeline do jornal televisivo.

Com bem sabemos, os media ndo sdo meros canais neutros para outras fontes, mas,
sim, organizagdes que controlam o acesso dos atores sociais aos seus canais e regu-
lam os fluxos de comunicacgdo. Os profissionais da midia selecionam e editam e-
ventos e discursos, enquadrando significados a partir da propria logica e de seus
modos operatorios (MAIA, p.7, 2009)

Assim, a existéncia de outras fontes de informacao, que se configurem como escapato-
rias a processos de selecdo e adequacao dos grandes media, torna-se extremamente relevante
para democracia. N&o se trata de uma desqualificacdo da informacdo provida pelos grandes
media, mas da necessaria pluralizacio dos atores da esfera de visibilidade piblica. E preciso
ter formas de difusdo de informacao que utilizem outros critérios para a sele¢do daquilo que
merece ser informado (ja que, independente do veiculo, uma selecdo tera sempre que ser fei-

ta), critérios que ndo se baseiem apenas na logica industrial da producéo de informacdes.

Nesse sentido, as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, sobretudo aquelas
advindas do ambiente online, podem nos trazer importantes oportunidades. A facilidade na
criagdo de veiculos de comunicagéo proprios, como blogs, twitter, orkut e a facilidade de a-
cesso a essas fontes de informagéo — sem limites temporais ou espaciais tdo rigidos — cria um

novo tipo de relacdo comunicacional entre personalidades e instituicOes e os cidaddos. Agora
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torna-se possivel falar diretamente a um publico, prescindindo da mediacdo os meios de co-
municacdo de massa. Cria-se a possibilidade de uma comunicacao direta entre instituicdes e
empresas e os cidaddos. O processo de selecdo do que sera divulgado ndo passa mais pelo
crivo dos grandes media e sim pelos parametros internos do que a instituicdo considera rele-
vante que seja publicamente conhecido. Por isso mesmo, ndo se pode esperar desses meios 0S
mesmaos critérios de imparcialidade e objetividade que se exige dos grandes media, mas sem

duvida trata-se de fontes de informacdo importantissimas para a democracia.

Isso ndo apenas pelo tipo de informacdo que divulgam, mas também pelo tipo de rela-
¢do que estabelecem com o cidaddo. Se por um lado as novas tecnologias permitem que vei-
culos de informacdo sejam criados mais facilmente, por outro facilitam a interatividade com

os cidaddos criando mais canais onde eles podem expressar suas opinides.

Outro elemento que é caracteristico das redes sociais na Internet é sua capacidade
de difundir informacdes através das conexdes existentes entre os atores. Essa capa-
cidade alterou de forma significativa os fluxos de informagéo dentro da prdpria re-
de. O surgimento da Internet proporcionou que as pessoas pudessem difundir as in-
formacdes deforma mais rapida e mais interativa. (REQUERO, p.115, 2009)

Essa nova configuragdo dos fluxos comunicacionais sem duvida tenciona ainda mais a
disputa por um espaco na visibilidade publica. Ademais, o préprio processo de mediacdo ad-
quire novas configuracgdes, ja que se torna possivel ao consumidor de informacédo — de repre-
sentacOes da realidade — selecionar ndo apenas o tipo de informacgdo a consumir, mas o nivel

de mediacdo que Ihe é mais adequado para certo tema.

Entendemos esfera de visibilidade publica como o “repertorio de idéias, opinides, no-
¢oes, informagdes e imagens que constitui o conhecimento comum” (GOMES, 2006, p.58).
Trata-se de tudo aquilo que se torna publicamente visivel, acessivel ao conhecimento de um

certo publico. Dentre todas as coisas, atos e pessoas que existem e acontecem no mundo, a
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esfera de visibilidade publica abarca apenas aquelas que deixam a esfera particular para torna-

rem-se de conhecimento publico.

Configurando-se como o “espaco do visivel” (DEWEY, 1954 apud MAIA, 2008,
p.94), a esfera de visibilidade sempre foi essencial as sociedades. E através dela que se torna
possivel compartilhar valores, crencas e habitos, criando-se um vinculo comunitario. Tratando
especificamente da esfera politica, podemos dizer que “do ponto de vista da esfera politica, a
esfera de visibilidade publica é a forma com que um agente politico ou uma matéria da pauta
politica, por exemplo, podem assegurar o reconhecimento publico da sua existéncia” (GO-

MES, 2004a, p.115)

Os meios de comunicacdo de massa passam a Ser 0s responsaveis majoritarios por dar
a existéncia publica a algo. Em sociedades onde o contato face a face se torna cada vez mais
dificil e onde os estimulos informacionais sdo constantes, os media passam a funcionar como
um juiz do que € socialmente relevante, daquilo que merece a atencdo publica. “De um lado o
poder justificado pela razdo, pelas utopias e pela representacdo politica, e de outro, 0s meios
de comunicagdo de massa e seu poder delegado pela sua capacidade de dar visibilidade a

qualquer campo vital, informando e seduzindo.” (WEBER, 2006, p.117)

Dessa forma, aos poucos a comunicacdo de massa se torna o agente central da esfera
de visibilidade ptblica. “Ha, em primeiro lugar, portanto, a constituicdo de um modelo social
de esfera de visibilidade e de cognicédo coletivas profundamente vinculado a comunicacao de
massa, que pouco a pouco foi se tornando predominante em um grande nimero de socieda-
des.” (GOMES, 2004b, p. 2)

Essa nova configuracdo da esfera de visibilidade publica, onde o papel dos meios de
comunicagdo torna-se essencial e a visibilidade mediatica passa a ter um papel central, provo-

ca um deslocamento no poder de controle sobre as imagens publicas. Se antes, na maior parte
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das vezes, 0s agentes sociais e politicos escolhiam suas facetas que seriam publicizadas, agora
o controle da visibilidade esta fora de seus controles. A constituicdo dos meios de comunica-
cdo como industria e, mais especificamente do jornalismo como campo do conhecimento,
gera uma demanda social por informacGes verdadeiras, atuais e imparciais que modifica 0s
critérios de visibilidade. Quem aparece publicamente ja ndo € mais quem tem o desejo de apa-
recer, mas quem tem informacdes de interesse publico a dar ou esta envolvido em algum con-
texto que seja de interesse publico, independente do seu desejo de aparecer. E quem passa a
julgar o que é e 0 que ndo € de interesse publico sdo os media. Nesse sentido, o surgimento da
internet vai trazer novas possibilidades de publicizacéo de informacdes e opinides que modi-
ficam esse quadro de producdo da visibilidade publica. “O nascimento da internet e de outras
tecnologias digitais amplificou a importancia das novas formas de visibilidade criadas pela

midia e, a0 mesmo tempo, tornou-as mais complexas.” (THOMPSON, 2008, p.23).

Com a internet ha uma pluralizacéo dos atores que constroem a esfera de visibilidade
publica. 1sso porque uma maior quantidade de falas se torna publicamente acessivel. Além da
dispensa do compartilhamento de espaco e tempo entre quem publica uma informacéo e quem
toma conhecimento dela, a internet permite uma disponibilizagdo permanente da informagéo.
Qualquer pessoa com acesso a rede pode acessar informac@es ali disponibilizadas a qualquer

hora, sem depender de uma programacao pre-fixada por quem publica a informacéo.

Dessa forma, ferramentas como blogs, Twitter e sites de redes sociais passam a ser re-
positdrios de opinibes e informagdes publicamente declaradas e acessiveis a todo o tempo a
um publico potencialmente infinito. Sobre essa informacdo publicamente declarada — por es-
tar publicamente disponivel — ndo ha as mesmas exigéncias que sobre a informacao proveni-
ente dos meios de comunicacdo de massa. O valor dessas falas publicas ndo estd na sua atua-
lidade ou imparcialidade, mas na pluralidade que elas ajudam a compor na esfera de visibili-

dade publica.
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No entanto, se por um lado o controle da visibilidade fica mais complicado no sentido
de manter algo oculto, criam-se possibilidades para que os atores sociais influenciem mais
efetivamente na geracdo da sua proépria visibilidade. Se por um lado ha muito mais pessoas
tornando publicas suas opiniGes e impressdes sobre 0s atores sociais, por outro esses mesmos
atores sociais adquirem a capacidade de falar sobre si prdprios diretamente para o publico.
Dessa forma, se um jornal divulga o envolvimento de um politico X em um escandalo, esse
politico ndo precisa esperar ser convidado pelo jornal — ou por outro meio qualquer — para dar
explicacBes ou contar sua versdo da historia. Ele pode publicar imediatamente no seu site, no

seu blog ou no seu twitter o que tem a dizer.

Contudo, é importante ressaltar que a pluralizacdo dos atores que constroem a esfera
de visibilidade publica ndo pressupde de forma alguma uma igualdade entre eles. Os meios de
comunicacdo de massa continuam sendo o principal centro gerador de visibilidade, pelo seu
alcance e repercussdo. O que talvez possa ser dito € que esse espaco passou a ser mais dispu-
tado e tensionado com o surgimento da internet e, sobretudo, da web 2.0. E a desigualdade de
atencdo conseguida acontece também entre os préprios veiculos online. Contudo, é importan-
te ressaltar que a pluralidade de canais de informacédo faz também com que a atencao se modi-
fique muito rapidamente entre eles. E percebendo essa nova configuracio da esfera de visibi-
lidade publica que a Petrobras resolve lancar seu blog. Ao mesmo tempo em que a empresa
decide aproveitar a oportunidade de falar diretamente a seu publico sem intermediacgdes, ela
ndo ignora a preponderancia dos media na geracdo da visibilidade publica e opta pelo dialogo

com eles.

Analise do blog
Para a anélise do blog utilizaremos como base a metodologia desenvolvida por pesqui-

sadores do NEAMP — Nducleo de Estudos em Artes, Midia e Politica, na Pontificia Universi-
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dade Catodlica (PUC) de Séo Paulo. O trabalho desenvolvido por eles caracteriza-se por ser

especifico para analise de blogs de politica.

Apesar de o Blog Fatos e Dados tratar-se de um veiculo corporativo, e ndo de um blog
genuinamente politico, acreditamos que, devido ao seu intrinseco carater politico, seja possi-
vel adotar uma perspectiva politica na sua analise. A Petrobras hoje é uma empresa de capital
aberto, mas, além de ainda ter o Estado como seu socio majoritario, ela foi durante mais de
quarenta anos uma empresa estatal. Além disso, sua propria construcédo historica esteve e esta
até hoje muito atrelada a politica do governo federal. E ndo apenas com 0 governo, mas com o
préprio posicionamento internacional do pais. Por ser a maior empresa ndo privada brasileira,
suas acOes influem diretamente no posicionamento do pais em escala global. Por isso mesmo,

elas adquirem um carater politico essencial.

Portanto, consideramos que a metodologia de anélise de blogs de politica € adequada
ao nosso objeto de analise. No entanto, fizemos algumas adaptacGes para melhor avaliar as
questdes que aqui nos interessam. A metodologia € composta de cinco etapas de anélise; po-
rém, por uma questdo de espacgo, nos ateremos aqui apenas as duas mais relevantes para nosso

objetivo: a analise das postagens e dos comentarios feitos a elas.

Utilizando a categorizagdo proposta na adaptacdo da metodologia, analisamos os 114
textos publicados no blog no més de junho de 2009. E importante ressaltar que esse periodo
foi escolhido por ser o que conta com mais postagens de comunicacao direta com os grandes
media. Por ser o primeiro més de existéncia do blog e situar-se em um periodo de extremo in-
teresse dos media pela empresa, trata-se também de um periodo de intensa atividade no blog,

tanto em relacéo a textos, quanto no que tange aos comentarios.

Em relacdo a divisdo de postagens por tipo de textos, encontramos o seguinte resulta-
do:
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Tabela 1 — Quantidade de postagens por tipo de texto
Tipo de texto Quantidade de postagens

Material sobre a empresa 25
Esclarecimento 9

Texto de interesse 22
Resposta aos meios de comunicacao 31
Comentario sobre matéria 25
Questionamento aos meios de comunicagdo 2

TOTAL 114

A anélise da tabela acima nos mostra alguns dados interessantes. O primeiro deles €
que os textos que se comunicam diretamente com 0s meios de comunicagdo de massa (as res-
postas e questionamentos a eles e 0s comentarios sobre matérias) representam mais de 50%
(56 textos de um total de 114) do total de postagens do blog no periodo. Isso mostra uma in-
tencdo clara do veiculo de manter um contato direto e constante com o que esta sendo dito

sobre a empresa nos veiculos de massa.

Ao publicar a integra de suas respostas aos meios de massa, a empresa nao apenas
mostra como esta sendo solicita no fornecimento de informacdo aos media, como também
permite que os cidaddos tenham acesso a uma informacao que, de outra forma, chegaria a eles
apenas apo6s a edicao feita pelos veiculos. JA 0 comentario as matérias publicadas citando a
empresa € uma estratégia interessante na medida em que reconhece a importancia dos meios
de massa na disseminagdo da informagéo e se preocupa em prestar esclarecimentos sobre o
que esta ali exposto. Mesmo que, muitas vezes, esses esclarecimentos tomem a forma de criti-

ca aos media, utilizando argumentos como matérias mal apuradas, ou afirmacdes inverossi-
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meis, a Petrobras ndo adota a postura comum em atores sociais que se tornam alvo de fortes

criticas dos media, de apenas desqualifica-los.

Ao reconhecer a importancia social dos meios de comunicac¢do de massa, a empresa se
propde a um didlogo, mesmo que critico, com eles, o que torna o veiculo corporativo muito
mais informativo a seus leitores. Isso porque ele exibe pontos de vista contrarios e, a partir

deles, argumenta a sua posicao, enriquecendo a discussao ali realizada.

Além disso, por duas vezes, o blog elabora questionamentos aos media sobre informa-
cOes obtidas por eles. O primeiro texto pergunta ao jornal O Globo como ele teria tido acesso
ao inquérito sobre o dossié das ambuléncias. Segundo nota no blog, a Petrobras teria tentado
ter acesso ao processo, mas sem sucesso. Ja o segundo texto, dirigido ao Correio Braziliense,
questiona como o veiculo conseguiu dados sobre bens patrimoniais de diretores da Petrobras.
Os questionamentos do blog esbarram em um dos preceitos basicos do jornalismo — fato que,
alids, é apontado nos proprios comentarios dos posts — que é o sigilo das fontes. No entanto,
mesmo considerando que os media ndo tém obrigacdo de responder as questdes, nem o fize-

ram, o blog tenta aqui uma interessante inversao de papéis.

Depois de muito responder aos guestionamentos da empresa sobre seus dados e ativi-
dades, a Petrobras tenta passar ao lugar de inquisidora. Contudo, essa estratégia ndo funciona
pelo fato de que é a Petrobras que se trata de uma empresa cujo capital majoritéario é Estatal e
que, por isso, deve explicacBGes publicas aos cidaddos. Os meios de comunicagdo, por outro
lado, configuram-se como empresas privadas e que, por isso, ndo precisam necessariamente
prestar esclarecimentos ao publico. No entanto, apenas o fato de essa pergunta ser feita e per-
manecer sem resposta expde o fato de que os meios de comunicacdo, em nossa sociedade, es-

tdo muito mais imunes a exposic¢do publica de suas razdes do que a propria Petrobras.
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Por outro lado, vale a pena lembrar que, apesar de os meios de comunicacao, e mais
especificamente os jornais impressos, nao dependerem da aprovacgdo dos cidadaos para serem
eleitos para determinados cargos, como dependem os politicos, eles necessitam da aprovacgéo
da populacdo para continuarem sendo vendidos e podendo comercializar espagos de publici-
dade. Em resumo, os meios de comunicacdo também precisam de uma boa imagem na socie-
dade, ainda que para objetivos diversos e, possivelmente, baseada em parametros especificos

gue ndo necessariamente a resposta a questdes que Ihe sdo feitas.

Em relagéo ao tipo de links utilizados nos posts podemos elencar algumas categorias.
A primeira seria aquela de links internos do proprio blog que levam a postagens mais antigas
ou a péaginas especificas com informacgdes sobre algum tema. Uma segunda seria composta
por aquelas ligacdes que levam a outras paginas da Petrobras — como seu site, agéncia de no-
ticias, canal no Youtube — ou a paginas sobre atividades especificas da empresa, com destaque
para o material sobre o Pré-sal, que tem destaque no blog. Ha ainda links para matérias publi-
cadas pelos meios de comunicacdo e, em menor quantidade, para textos de blogs, como o de

Luis Nassif 3.

Chama atenc¢do o fato de, praticamente todas as vezes que um texto cita uma matéria
da imprensa, o blog apresentar o link para conhecer o texto da matéria na integra. Ha inclusi-
ve ocasifes em que o texto ndo apenas é linkado, como é reproduzido na integra no proprio
post. Essa atitude do blog demonstra a sua disposi¢do em divulgar o que esta sendo dito sobre
a Petrobréas, mesmo que ndo se trate de uma posicao favoravel. Nao ha aqui uma tentativa de
esconder 0 que dizem 0s jornais — até porque isso € impossivel de ser feito —, mas sim de dia-
logar com eles. Parece ser importante para o blog que seus leitores saibam o que esta sendo
dito e, com base nisso, entendam os argumentos da empresa. Em relacdo as imagens presentes

nos posts, podemos dizer que, quando elas aparecem, sdo quase em sua totalidade fotos ilus-

% http://colunistas.ig.com.br/luisnassif/
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trativas. A excecdo fica por conta de alguns mapas ou graficos que mostram atividades ou

dados da empresa e se encaixariam melhor na categoria de imagens “informativas”.

Passaremos agora a analise dos comentérios feitos no blog. Para comegar, vejamos
uma tabela que relaciona a quantidade de comentarios por tipo de texto.

Tabela 2 — NUmero de comentérios por tipo de texto

Tipo de texto NUmero de comentarios

Material sobre a empresa 897

Esclarecimento 1.520
Texto de interesse 1.167
Resposta aos meios de comunicacgéo 1.000
Comentério sobre matéria 1.668
Questionamento aos meios de comunicagao 122

TOTAL 6.374

A primeira coisa a se observar nessa tabela é a quantidade impressionante de comenta-
rios conseguidos pelo blog em apenas um més. O total de 6.374 comentarios nos da uma mé-
dia de mais de duzentos comentarios diarios, o que é um marco consideravel para um blog.
Além disso, a tabela mostra que os comentarios sobre matérias foram os textos que obtiveram
mais colaboragdes dos leitores, enquanto 0s questionamentos aos meios de comunicacdo fo-
ram 0s que menos receberam comentarios. No entanto, antes de tirarmos conclusdes mais
aprofundadas, € preciso analisar a média de comentarios por post que cada categoria de texto

obteve:
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Tabela 3 — Média de comentarios por tipo de texto
Tipo de texto Media de comentarios

Material sobre a empresa 35,9
Esclarecimento 168,9
Texto de interesse 53

Resposta aos meios de comunicacao 32,3
Comentario sobre matéria 66,7
Questionamento aos meios de comunicagdo 61

Essa observacdo nos permite evitar impressdes deformadas, relativizando o fato de os
guestionamentos aos meios de comunicacdo, por exemplo, terem recebido 122 comentarios
em apenas dois textos, enquanto o material sobre a empresa obteve 897 em 25 postagens. De
longe as notas de esclarecimento apresentam a maior taxa de comentérios por post — apesar de
no nimero absoluto de posts ficar atrds dos comentarios sobre matérias. Isso mostra um inte-
resse especifico dos leitores por ler e comentar o que a Petrobras tem a dizer a sociedade. Ja
0s comentarios sobre matérias, que aparecem em segundo lugar nesse levantamento, muitas
vezes também se tratam de esclarecimentos, porém pautados em matérias publicadas pelos
grandes media. Portanto, podemos dizer que a maior taxa de comentarios do blog se concentra
exatamente nas suas categorias que oferecem esclarecimentos da empresa frente aos cidadaos
e aos meios de comunicacdo. Podemos também dizer que essas sdo as duas se¢Bes que rel-
nem o contetdo mais exclusivo sobre a polémica entorno da Petrobras, aquele que seria dificil
de ser encontrado em outro lugar. As respostas a imprensa serdo posteriormente divulgadas
em matérias, mesmo que ndo de forma integral e os textos de interesse, em sua maioria ja fo-
ram publicados em outros lugares e sdo apenas citados pelo blog como sendo de leitura reco-
mendavel. J& 0s questionamentos & imprensa se pautam em matérias também ja publicadas

ndo trazendo novidades nos textos. E 0s materiais sobre a empresa, apesar de serem também

Revista Iniciacom - Vol. 2, N° 2 (2010)



il ACO =
INTERCOM g = Revige.
e Jriic lt.a(;do \'Qn{:‘té B‘“ds'\\e_'\\“a
Sociedade Brasileira de Estudos o MHNCReR ey fica e
Interdisciplinares da Comunicacao Cia)

materiais exclusivos, ou pelo menos divulgados em primeira méo, ndo tratam diretamente do

principal tema em pauta.

Apesar de uma média de 35,9 comentarios por post ser alta, em comparacgdo as outras
categorias, os textos classificados em “Material sobre a empresa” obtiveram uma baixa taxa
de comentarios. Isso revela que a estratégia de muitas empresas de criar um veiculo para falar
apenas de si mesma pode ser equivocada. Textos que se comunicam com outros atores da es-
fera de visibilidade publica ou mesmo que apenas indicam materiais que podem ser do inte-
resse dos leitores do veiculo, parecem interessar mais aos visitantes e agregar mais valor ao
blog. Acreditamos também ser interessante fazer uma anéalise de conteudo dos comentarios
publicados no blog para entender melhor como se da essa comunicacdo desintermediada da
empresa com o cidad@o. No entanto, o total de mais de seis mil comentarios no periodo anali-
sado inviabiliza o estudo de todos eles. Dessa forma, decidimos por analisar 0s comentarios
feitos as postagens que obtiveram a maior quantidade de participagdes de leitores, em cada ca-

tegoria de texto estudada. Assim, analisaremos 0s comentarios feitos aos textos a seguir:

Tabela 4 — Posts mais comentados de cada categoria

Categoria Post com mais comentarios | NUmero de comentarios
Material sobre a empresa A Petrobras e as midias sociais 190
Esclarecimento O blog é nosso? 398
Texto de interesse A ABI e 0 blog da Petrobras 295
Resposta aos meios de comunicacdo | Respostas da Petrobras ao jornal 235

Folha de S.Paulo

Comentério sobre matéria Cartas da Petrobras para a Folha 199
de S.Paulo

Questionamento aos meios de Petrobras pergunta ao Correio 63

comunicacao Braziliense
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Logo de inicio é preciso dizer que a grande maioria dos comentarios feitos no blog ¢ a
favor da Petrobras. Trata-se principalmente de elogios e parabéns a empresa. No entanto, isso
ndo significa que a moderacdo de comentérios esteja sendo feita de forma a esconder as criti-
cas, ja que estas estdo presentes também entre 0os comentarios. Acreditamos que seja verossi-
mil que a maioria dos leitores do blog — e principalmente dos leitores que se dispdem a gastar
tempo fazendo comentarios — seja realmente favoravel a ele. E comum as pessoas acompa-
nharem os veiculos com que mais se identificam. Os criticos entram, deixam comentérios es-
poradicos, mas ndo costumam se abastecer com freqiiéncia daquilo com que ndo concordam.
Entre os milhares de comentarios presentes nas postagens podemos elencar alguns agrupa-
mentos tematicos que nos ajudam a compreender as dindmicas comunicacionais que se de-
senvolvem ali. Em contraposicdo aos elogiosos comentarios jd& mencionados, hd — em uma
quantidade bem menor — uma série de criticas a empresa e ao blog. Trata-se de criticas a ope-
racao fiscal feita pela empresa, mas principalmente ao blog e ao fato de ele divulgar as respos-

tas as questdes da imprensa antes mesmo da publicacdo das matérias.

Hé& igualmente reclamacdes e pedidos, que ndo chegam a configurarem-se posiciona-
mentos contrarios a Petrobras, mas que fazem criticas pontuais. Exemplo disso € o comentario
de um leitor — provavelmente funcionario da prépria empresa — que reclama de os funcioné-
rios ndo poderem acessar o Twitter a partir da internet da empresa. Em relacdo aos pedidos
feitos a empresa, vale destacar um leitor que pede que a empresa nao gaste mais dinheiro a-
nunciando em veiculos de comunicacdo pagos e que invista apenas naqueles gratuitos, como o
blog. Pode-se observar também leitores que citam momentos de aproximacdo pessoal com a
Petrobras, seja trabalhando de alguma forma para a empresa, seja participando de campanhas

como a “O petrdleo € nosso”.

Outro fato interessante de se observar sdo as exigéncias feitas por leitores sobre a atu-

acao da Petrobras por se considerarem donos da empresa. O fato de o capital da empresa ser
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aberto permite que qualquer pessoal que disponha do capital necessario possa tornar-se acio-

nista e isso faz com que elas se sintam no direito de exigir determinados comportamentos.

roberto disse:

9 de junho de 2009 as 16:45

Sou acionista da Petrobras, e como tal, exijo que a empresa respeite a
populacdo brasileira, a imprensa, os acionistas. Intimidacdo ndo pode

ser prética da MINHA empresa. Estou desapontado ! *

Um tema recorrente entre 0os comentarios analisados € o posicionamento do blog como
veiculo de informacéo alternativo aos grandes media. Varios leitores elogiam o blog por con-
tribuir para a transparéncia da empresa e por ser uma fonte de informacao alternativa aos mei-
0s de massa, vistos como vildes perversos em defesa de interesses escusos. Enquanto isso,
apenas alguns poucos alertam para o fato de o blog mostrar apenas a visao da propria empresa
sobre os acontecimentos. Essa questdo nos faz pensar sobre quais exigéncias informativas se
pode fazer de um blog como o Fatos e Dados. Acreditamos que, em primeiro lugar, é preciso
ter em conta que se trata de veiculo corporativo e que, portanto, ndo se pode exigir dele 0s
preceitos de imparcialidade que se tem com os veiculos de comunicacgdo, cujo pacto com o

leitor estabelece esse preceito.

Por outro lado, ndo se pode também ignorar o fato de que os pontos de vista ali ex-
pressos sdo aqueles da empresa a qual o veiculo pertence, no caso, a Petrobras. Nesse sentido,
0 mais prudente ndo seria comparar o blog aos grandes media, no sentido de tentar estabelecer
qual dos dois veiculos fornece informacgdes mais verdadeiras, mas tentar compreender como a
articulagdo deles pode prover ao cidaddo uma diversidade maior de fontes de informagéo e
pontos de vista.

* http://www.blogspetrobras.com.br/fatosedados/?p=470
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Os editores do blog também interferem nos comentarios, quando o consideram neces-
sario, geralmente para responder a algum questionamento ou indicar onde aquela questéo ja
foi anteriormente respondida. A maioria das questBes direcionadas a empresa é respondida
pelos gerenciadores do veiculo. Nesse sentido, nos parece que a empresa busca tirar o melhor
proveito possivel dessa comunicacdo desintermediada com os cidaddos. No entanto, fendbme-
no ainda mais interessante de ser observado € o das discussdes que se estabelecem entre os

préprios leitores, sem a intervencgdo dos gestores do blog.

As discussdes geralmente comecam com um comentario negativo sobre a empresa — ja
que ele destoa do resto — e que prontamente € seguido por dezenas de comentarios defendendo
a empresa e suas agdes. O estabelecimento desse tipo de dindmica comunicacional é de gran-
de valia para a empresa, pois sua voz institucional deixa de ser necessaria na defesa do seu
ponto de vista. Um nimero tdo grande e ativo de pessoas conhece, concorda e se dispde a de-
fender os argumentos da empresa, que se tornam porta-vozes dela. E preciso perceber também
que a formacdo dessas pessoas, aptas e dispostas a defender a empresa, também é mérito dela.
N&o podemos atribuir esse fato ao funcionamento do blog, ja que a histéria da Petrobras é
muito mais longa e complexa que isso, mas podemos afirmar que a comunicacao desinterme-

diada estabelecida através dele contribui para o estabelecimento desse tipo de laco.

Em relacdo a atencdo dada aos comentarios em outros espacos do blog, vale citar duas
acOes realizadas pelo blog. A primeira é a de colocar, na barra lateral uma parte destinada a
comentarios em destaque. Ali pode-se encontrar a frase de um leitor, juntamente com seu no-
me e a data e horario da publicacdo. Além disso, uma unica vez, o blog dedicou um post a

divulgacdo de um comentario. Tratou-se do post “Comentario de um navegante atento”, que

expds o0 comentario de um leitor sobre a impossibilidade de a empresa ceder todos os contra-

tos desde 2002 a imprensa, dado o elevado namero (240 mil) deles.
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Considerac0es finais

Em relacdo a estratégia comunicacional desenvolvida pela Petrobras através do blog
Fatos e Dados, nos parece que o maior objetivo da empresa € o de constituir-se como uma
fonte de informacdes alternativa sobre a prdpria Petrobras, porém complementaria aos meios
de comunicacdo de massa. Ao mesmo tempo em que o blog se configura como um veiculo
que prové seus leitores de informacbes sob uma Gtica especifica e diferenciada dos grandes
meios, ele procura, a todo tempo, dialogar com o que esta sendo dito sobre a empresa nos
media. Essa estratégia busca ndo esconder coisas negativas sobre a Petrobras que estejam ga-
nhando visibilidade e sim prestar esclarecimentos sobre elas. O blog descarta um pressuposto
muitas vezes adotado por veiculos corporativos que é o de que é melhor ignorar as criticas e
guestionamentos, fingindo que eles ndo existem, e mostrar apenas o lado positivo daquilo
sobre o que se fala. A légica aqui € que, quanto mais vezes se repete algo negativo que foi

dito, mais forca ele terd.

O veiculo analisado mostra exatamente o contrario. A opcao de sempre responder e
prestar esclarecimentos aos media acaba por munir seus leitores de informacédo e torna-los
aptos a defender a propria empresa. Essa articulacdo que o blog faz entre as informacdes di-
vulgadas pelos media, os esclarecimentos da empresa e a participacdo dos leitores nessa co-
municacdo desintermediada podem ser vistos tanto nos posts quanto nos comentarios do blog.
Essa disponibilidade da empresa de prestar esclarecimentos publicos de suas a¢cdes acaba por
criar um vinculo de confianga com seus leitores, que passam a acreditar que a Petrobras esta,

a todo tempo, disponivel para responder a possiveis questdes.

Em relacdo a desintermediacdo estabelecida pelo blog, acreditamos que ela pode ser
analisada de duas formas. A primeira se da pelo fato de a empresa deixar de ter que depender

dos filtros noticiosos dos grandes media para comunicar-se com o0s cidadaos e passar a falar
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diretamente com eles a partir de um veiculo proprio. Isso permite ndo s6 que a propria empre-
sa faca uma selecdo do material que serad divulgado sobre si, em seu veiculo, como cria um

vinculo diferenciado com seus leitores.

Outro aspecto da desintermediacéo se da atraves da estratégia do blog de divulgar as
respostas completas aos questionamentos dos media. Isso porque 0s meios de comunicacéo
quase sempre detiveram o monopolio de falas e declaragdes de fontes de informacoes, confi-
gurando-se como responsaveis por repassar essas informacdes da forma que julgassem a mais
conveniente. A divulgacdo dessas informacdes no blog elimina essa necessidade do interme-
diario para que se tenha acesso as falas da fonte, mas elas continuam a ser editadas e utiliza-
das pelos media. E exatamente essa comparacdo entre a divulgacdo na integra, em veiculo
corporativo, e a divulgacdo editada, em veiculo de massa, que evidencia a mediacdo existente

e seus efeitos.

Em varios momentos nos textos do blog, assim como nos comentarios, € citada a pala-
vra transparéncia. Parece-nos que € assim que a equipe responsavel pelo veiculo o define en-
quanto estratégia corporativa: uma forma de dar transparéncia & Petrobras. E essa a mensagem
que o blog tenta passar a seus leitores, de que naquele espaco tudo pode ser perguntado e res-
pondido e que ndo ha mais zonas de segredo na empresa. Sabemos que 0s conteudos que vao
para 0 blog passam por intenso trabalho de selecdo e que opcdes editoriais sdo feitas, e que,
portanto, ndo é tudo sobre a empresa que se torna ali disponivel. No entanto, ndo podemos
deixar de destacar o éxito do veiculo no estabelecimento dessa comunicagdo desintermediada
com os cidadaos, criando um vinculo de confianca a partir da responsividade constante a

questdes que lhe sdo feitas.

E possivel ainda fazer uma analise mais ampla do blog da Petrobras, problematizando
que tipo de contribuicdo veiculos como esse podem trazer para a democracia. Adotaremos

aqui o conceito de democracia deliberativa que se refere “a uma concepgao de governo demo-
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crético que assegura um lugar central para a discussdo racional da vida politica” (COOKE,
2009, p.143).

Diante desse conceito, € preciso pensar de que forma os media podem contribuir para
a sua consolidacao. Para Maia (2002), é possivel identificar trés funcdes politicas do sistema
midiatico. A primeira se refere a capacidade dos media de publicizar, dar visibilidade a in-
formaces de interesse publico — definido por Gomes (2009) como “o direito que o publico
tem de saber determinadas coisas do seu proprio interesse” —, funcionando como 6rgao de
vigilancia. A segunda se refere a possibilidade dos media de incentivar ou até abrir espacos
para a discussao publica generalizada, um forum para o debate pluralista. E a ultima possibili-
dade seria aquela da mobilizacao para a participagdo civica na politica.

Em relacdo a capacidade de publicizar, tornar publicas informac6es de interesse pabli-
co, podemos dizer que o blog Fatos e Dados contribui para a democracia. Por ser um veiculo
corporativo de uma empresa que, em parte, € publica, o blog tem um importante papel no que
diz respeito a levar a sociedade informacgdes sobre si propria. Isso porque, pelo seu carater
publico, a empresa tem obrigacdo de prestar contas do que estd fazendo. E o que podemos

chamar de accountability.

A questdo da accountability como “o dever de prestar contas sobre as proprias a-
¢Oes” ou “a obrigacdo de dar satisfacdes” é fundamental para a qualificagdo da de-
mocracia moderna. Diz respeito ao requisito para que representantes, na disposicao
de seus poderes e deveres, respondam aos representados, déem respostas as criticas
ou demandas a eles dirigidas, e aceitem (alguma) responsabilidade por falhas ou
falta de competéncia. (MAIA, 2004, p.3)

Além de funcionar como mecanismo de accountability — especialmente no momento
em que as acOes da empresa passam a ser questionadas atraves de uma CPI —, o blog funciona
como uma fonte de informac&o alternativa aos meios de massa. Esse fato é extremamente

positivo por contribuir para uma pluralizagdo das fontes de informagédo, munindo o cidaddo de
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informac0des diferenciadas e mesmo controversas. "A internet possibilita a circulacdo de um
maior volume de informacGes e de fontes diversas; descentraliza o processo de producéo e
veiculacdo de noticias, dando expressao, embora controlada e rarefeita, a diferentes vozes.
(MARCONDES, 2007, p.5)”. Esse processo enriquece o debate publico e permite a formagao
de uma opinido publica mais qualificada.

Em relacdo a possibilidade de abertura de espacos para debate, acreditamos que o blog
da Petrobras é uma grande contribuicdo para a democracia. 1sso porque, através da possibili-
dade da postagem de comentérios e dos textos direcionados aos meios de comunicagéo, o0 vei-
culo efetivamente estabelece um espaco de debate. Além disso, o ambiente online oferece
grandes possibilidades para a auto-expressdo e a comunicagdo sem coercdo (GOMES; MAIA,
2008). Diferentemente dos meios de massa, que apesar de incentivarem o debate, ndo se con-
figuram como espaco de debate aberto a todos, o blog tem ali um espaco reservado para qual-

quer um que queira se manifestar.

Como ja foi apontado na anéalise do blog, o espaco dos comentarios conta com muito
mais manifestacbes a favor do que contra a empresa. No entanto, iSSO parece ser uma
tendéncia natural. “While people were simultaneously exposed to like minds and diverse opi-
nions, individuals chose communities based on their personal needs. For many, including my-
self, the internet offered an idyllic space to find others of a similar ilk.” (BOYD, 2005, p. 4).

Contudo, essa aproximacao dos like minded ndo impede o aparecimento do dissenso e debate.

Ja em relacdo a terceira possibilidade de atuacdo politica dos media, no sentido de
promover a mobiliza¢do para a participacao civica, acreditamos que duas interpretacdes sao
possiveis. Por um lado, o blog é capaz de mobilizar a populagcdo em torno do tema, incenti-
vando a manifestacdo de opinides sobre ele, o que ndo deixa de se configurar enquanto parti-

cipacao civica. Mas, por outro, essa mobilizag&o civica ndo se reverte em acdes politicas insti-
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tucionais. 1sso nos leva a um outro ponto importante do debate sobre a democracia deliberati-

va, que € a vinculacdo entre a esfera pablica e a esfera politica.

A democracia deliberativa ndo se realiza plenamente se ndo houver mecanismos que
vinculem a discussao publica a tomada efetiva de decisdes. Como a propria definicdo de de-
mocracia deliberativa explicita, a esfera publica existe para o debate publico, mas também
para a legitimacdo das acdes politicas institucionais. E para que isso efetivamente aconteca, é
preciso que haja canais de comunicacgdo que vinculem a esfera pablica aos mecanismos de
tomada de decisdo da politica institucional. E, nesse ponto, a comunica¢do desintermediada —

como a realizada pelo blog Fatos e Dados — em nada contribui.

Apesar de aproximar o dialogo entre as esferas politica — representada pela Petrobras —
e civil — representada pelos leitores do blog —, nédo institucionaliza a influéncia na tomada de
decisdes. As decisdes politicas ainda ndo dependem inteiramente da discussdao publica como

legitimadora.

Além dessas contribui¢cdes que um veiculo como o blog em anélise pode trazer, pode-
mos apontar outro ponto que poderia ser levado em conta. As redes sociais, como um blog,
criam vinculos entre os envolvidos que podem aumentar a participacdo na medida em que
fazem com que cada nd da rede formada se sinta parte do processo ali desenvolvido. Para Ca-
navilhas, “as grandes vantagens destas redes sdo a escala e a proximidade, dois conceitos mui-
to caros aos politicos” (p. 10). O estabelecimento desse tipo de relacdo, diferente da relagédo
distanciada, cidaddo—ator politico, pode incentivar 0 aumento na participacao civica. No en-
tanto, como vimos anteriormente, ndo ha mecanismos vinculatorios entre a discusséo e a efe-
tiva tomada de decisdo, o que, por um lado, ndo elimina a validade da discussdo, mas, por
outro, torna o processo um tanto ilusorio no sentido da efetiva participacdo do cidadao na de-

cisdo politica.
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