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Gabrielli t~1Z balance das atividades da Petrobras em 
:3010 

Oest,lques Illtemacloll.lis • 
1·k12'2010 

Fa18 do diretor Barbassa é o 
desteque de$ta ter~.feira na 
imprensa inIemac1ona1. 

Continuarlendo .. 

Hi:;1órícQ Monaor Fates e Dados 

o presidente da Petrobras, José Sergio Gabrielli de Azevedo, diretores da ...
 
Companhia e executivos de subsidiárias participaram de café da manhá corn a --~­
J(llI¡.~i._""*,,.~~"'tX'fd" 

imprensa nesta terfa·teira (14112), no edificio sede da empresa, no Rio de
 

Janeiro.No encontro, Gabrielli falou sobre os avan~os no p,e-Sal,.l calñtatjz~áo
 

del Companlli.\. as conquistas na átea pettoquimlc,l, a Importanci,l das ledas
 

tetnaticils entreottttosaspectosqlle malc.lIam o allO tle 2010.
 "A Petrobras entrotl na área de 
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lntroducáo potencia liza a comunicacáo institucional 
desintermediada. 

o pressuposto desse artigo é que o contexto socioténico 
atual modifica as tradicionais práticas comunicacionais o blog corporativo Fatos e Dados da Petrobras foi 

das instituicóes e/ou organizac;6es com seus públicos e escolhido como objeto empírico por se constituir em 
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potencial mídia para o empreendimento de práticas 
comunicacionais da tnstítukáo na sociedade 
midiatizada. A pesquisa tem por objetivo geral: analisar 
as práticas comunicacionais no blog corporativo Fatos e 
Dados da instituicáo Petrobras. Os objetivos específicos 
sao: 1) verificar as diferenc;as entre as práticas 
comunicacionais do esquema proposto por Véron e a 
atual conjuntura a partir do blog corporativo Fatos e 
Dados da Petrobras e 2) averiguar as práticas 
comunicacionais a partir dos títulos dos textos 
publicados no blog (posts) do blog corporativo. 

O presente artigo está dividido em tres partes. A primeira 
aborda a rnidlatlzacáo e suas processualidades com base 
no diagrama proposto por Véron (1997) para explicar o 
fenómeno da medlatlzacáo e as quatro zonas de 
producáo de coletivos. A segunda discute as nocóes de 
'nova' visibilidade (Thompson, 2007), da 
desintermediacáo (Lévy, 1998) e de sociedade 
midiatizada sob a perspectiva das mídias digitais 
(Barichello, 2009). A terceira trata do contexto vigente 
quando a Petrobras optou por criar o seu blog 
corporativo e da análise de conteúdo (AC), baseada em 
(Herscovitz, 2007) e (Bauer, 2008), dos títulos dos posts 
do primeiro mes do blog corporativo. 

Midiatiza~aoe suas processualidades 

Véron (1997) apresentou um esquema para uma análise 
global do fenómeno de rnedlatizacáo da sociedade. Ele 
alerta que há muitas interrogac;6es acerca das relacóes 
entre as tecnologias de cornunícacáoe a sociedade e das 
formas como as tecnologias de cornunlcacáo afetariam 
essa sociedade. 

Primeiramente o autor esclarece sobre o que entende 
por medlatizacáo em seu estudo a partir da 
cornunlcacáo midiática com duas nocóes para tratar do 
meio de cornunícacáo social: a primeira em relacáo as 
especificidades e a segunda em sua relacáo sociológica. 
Esseacesso plural as mensagens nao sugere amplitude 
dos públicos. O que interessa é o seu caráter de acesso 
público em sentido amplo e nao restrito da palavra. 
Essas conslderacóes a respeito das especificidades e da 
dlmensáo sociológica dos meios de 
cornunlcacáo social e, portanto, da 
comunícacáo midiática sao responsáveis 
pela qeracáo do processo de mldiatizacáo 
da sociedade, que é demonstrado no 
esquema de análise sobre a medlatlzacáo. 

O setor 'Instituciones' do esquema é designado as 
instituicóes consideradas como múltiplos sistemas 
organizacionais da sociedade. No setor 'Medios' o autor 
as separa das demais lnstitulcóes devido a funcáo central 
concedida as lnstituicóes midiáticas. No setor 'Actores 
individuales' considera os indivíduos como membros de 
uma sociedade em constantes relacóes sociais. 

A letra'C; que aparece acompanhada das duplas flechas, 
designa os coletivos nos processos comunicacionais dos 
setores. Segundo Véron (1997) essa nocáo de coletivos 
"[...] es un aspecto central del funcionamiento de las 
estrategias enunciativas de los discursos mediáticos. El 
análisis debe permitir las operaciones a tráves de las 
cuales se contruyen los colectivos" (p.14). 

No esquema há quatro zonas de producáo dos coletivos 
identificados que sao considerados os quatro seto res da 
rnldlatlzacáo: no Cl, a relacáo entre as lnstltuicóes 
midiáticas e as instituicóes da sociedade e vice-versa; no 
C2, a relacáo entre as instituicóes midiáticas e os atores 
sociais e vice-versa; no C3, a relacáo entre as lnstituicóes 
da sociedade e os atores sociais e vice-versa; e o C4, que 
trata a maneira com que as lnstltuicóes midiáticas 
afetam as relacóes entre as lnstltulcóes da sociedade e 
os atores sociais e vice-versa. 

Deteremo-nos aos aspectos da relacáo estabelecida na 
relacáo representada por Cl, exemplificada por Véron 
(1997) em um de seus aspectos: "[...] Un episodio reciente 
en la Argentina es particularmente esclarecedor: el 
ministro de Economía (Domingo Cavallo) es destituido 
por el presidente Menem ... en un programa de radio" 
(p.15). 

Este estudo pretende verificar diferenc;as entre as 
práticas comunicacionais do esquema proposto por 
Véron e as práticas comunicacionais propostas no blog 
corporativo Fatos e Dados da Petrobras. Os processos 
comunicacionais que antes ocorriam a partir das 
lnstituicóes midiáticas hoje podem ocorrer nos 
processos comunicacionais das instltulcóes nao 
midiáticas, como Fausto Neto (2005) salienta: 

e e 
<=; <=; 

21 

Véron (1997) deixa claro que no seu 
esquema nao há processos lineares de 1 CJ}4 Jcausa e efeito, e sim de um circuito de e
feedback que as duplas flechas 
representam. 3 

Figura 1. Esquema para análise da rnldlatlzacáo (Verón, 1997, p.14) 
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[...] de maneira crescente, as opera~óes de 
midiatiza~áo afetam largamente práticas 
institucionais que sevalem de suaslógicas 
e de suas opera~óes para produzir as 
possibilidades de suas novas formas de 
reconhecimento nosmercadosdiscursivos. 
[...] nao se trata apenas de uma "tomada de 
empréstlrno', mas de uma transformacáo de 
protocolos enunciativos inerentes aos 
campos sociais, naqueles outros pertencentes 
a esfera de discursividade dos mídias. As 
práticas comunicacionais das lnstltulcées 
também afetam as práticas dos próprios 
campos das mídias [grifo nosso] (p.12). 

Essas inferencias nos possibilitam cogitar a hipótese de 
que as instituicóes midiáticas podem estar perdendo a 
c1ássica posicáo mediadora, dividindo a cena com outras 
instituicóes nao midiáticas e até mesmo com os atores 
sociais conectados a Internet. 

Sociedade mldiatizada él partir da 'nova 
vlslbllidade' e da deslntermediaciio 

Na sociedade midiática as lnstltuicóes necessitam de 
mediadores para que suas opini6es se tornem visíveis, 
porém, na atual sociedade midiatizada, as 
potencialidades das mídias digitais permitem que elas 
se relacionem diretamente com a sociedade, e suas 
acóes podem se tornar visíveis sem a necessidade dos 
tradicionais intermediários. 

Em virtude deste contexto, Thompson (2007) prop6e a 
existencia de urna 'nova' visibilidade baseada em uma 
teoria social dos meios de cornunicacáo, pois essa'nova' 
visibilidade está relacionada intrinsecamente com novas 
formas de agir e interagir possibilitadas pelas mídias. 
Consequentemente o desenvolvimento desses meios 
"I...] cria novos campos de acáo e interacáo que 
envolvem diferentes formas de visualidade e nos quais 
as relacóes de poder podem alterar-se" (p.20). Em funcáo 
desses aspectos nos dedicaremos a mídia digital, e 
especiñcadamente, ao blog corporativo, pois a Internet 
possui uma variedade de mídias sociais para a interacáo 
e estas, por sua vez, possuem características próprias, o 
que requer uma análise pormenorizada de cada uma. 

Como essas formas de agir e interagir, criadas a partir do 
desenvolvimento dos meios de comunlcacáo, 
possibilitam a existencia de uma 'nova' forma de 
visibilidade buscamos compreender, primeiramente, a 
visibilidade da copresenca. De acordo com Thompson 
(2007) a visibilidade da copresenca está interligada com 
as potencialidades físicas do nosso sentido da visáo e 
conectada a características espaciais e temporais no 
nosso dia a dia. O visível, entáo, seria aquilo que pode 

ser visto, que é perceptível pelo sentido da visáo, 
enquanto que o seu oposto, o invisível, é aquilo que está 
oculto a nossa vísáo.Jáa'nova'forma de visibilidade está 
conectada ao 

[...] desenvolvimento das mídias 
comunicacionais [...l. cujas características 
específicas variam de um meio para outro ­
que sediferencia em aspectos essenciais da 
visibilidade situada da co-presenca. [...] o 
campo da visáo nao está mais restrito as 
características espaciais e temporais do aqui 
e agora, ao invés disso molda-se pelas 
propriedades distintivas das mídias 
comunicacionais, por uma gama de aspectos 
sociais e técnicos [...] e por novas formas de 
intera~áo tornadas possíveispelas mídias. 
Ela é moldada também pelo fato de que, na 
maioria das mídias comunicacionais, a 
visualidade nao é uma dírnensáo sensória 
isolada, mas vem geralmente acompanhada 
pela palavra falada ou escrita - trata-se do 
áudio-visual ou do textual-visual [grifo 
nosso] (THOMPSON,2007, p.21). 

Cada meio promove de forma distinta a visibilidade em 
funcáo de suascaracterísticas sociotécnicas particulares. 
No nosso caso, o blog corporativo possibilita a críacáo 
de espacos próprios as instituicóes e a prornocáo de 
práticas comunicacionais em busca de visibilidade sem 
a necessidade de mediadores tradicionais como as 
instituicóes midiáticas, por exemplo. Isso implica que 

Na sociedade midiatizada, a pro posta da 
lnstituicáo pode ser modificada tanto pelos 
sujeitos quanto pela emergencia de novos 
espacos de interacáo, especialmente nos 
suportes digitais e na Internet. [oo.] as 
tecnologias digitais possibilitam o aumento 
das proposlcées do público, pois nao se 
trata apenas de um sujeito receptor mas 
também de um sujeito capaz de construir 
seus próprios espacos de atua~áo [grifo 
nosso] (BARICHELLO, 2009, p.349). 

Isso acontece nao somente aos sujeitos como 
indivíduos, mas também como instituicóes e 
orqanlzacóes nao midiáticas, que sempre necessitaram 
dos tradicionais intermediários para se fazerem visíveis 
no contexto da sociedade midiática. Como descreve 
Lévy (1998): "Até agora, o espaco público de 
cornunícacáo era controlado através de intermediários 
institucionais que preenchiam uma funcáo de filtragem 
e de dlfusáo entre os autores e os consumidores de 
ínformacáo'; porém "[oo.] o surgimento do ciberespaco 
cria uma sltuacáo de desintermedtacáo, cujas ímplkacóes 

C)f)SOYOS 77 



políticas e culturais ainda nao terminamos de avaliar. 
Quase todo mundo pode publicar um texto sem passar 
por uma editora nem pela redacáo de um jornal [...l" 
(p.45). 

Estamos diante de um contexto de desintermediacáo da 
cornunlcacáo nessa arnbléncia propiciada pelas mídias 
digitais. "I...] Passa-se assim de uma situacáo de selecáo 
a priori das mensagens atingindo o público a uma nova 
situacáo na qual o cibernauta pode escolher num 
conjunto mundial muito mais amplo e variado, nao 
triado pelos intermediários tradlcionals" Enfim, essa 
desintermediacáo dá condicóes "I...] para que vozes 
minoritárias, opositoras ou divergentes possam ser 
escuradas" (LEVY, 1998, p.45) e amplia as formas de 
visibilidade as instltulcóes e/ou organizac;6es e aos 
indivíduos nessa arnbiéncla. 

Partindo desses pressupostos buscaremos observar as 
práticas comunicacionais empreendidas no primeiro 
mes a partir da criacáo do blog corporativo da instituicáo 
Petrobras sob os principios aqui discutidos da 'nova' 
visibilidade e da desintermediacáo. 

Práticas comunicacionais no blog 
corporativo Fatos e Dados da Petrobras 

Abordaremos agora o contexto no qual a Petrobras 
estava inserida quando optou por criar o seu blog 
corporativo e alguns dos aspectos essenciais a respeito 
das especificidades tecnológicas dos blogs, sabendo que 
cada meio possui características particulares 
responsáveis diretas pelos aspectos relativos a 
visibilidade e a desintermediacáo. Assim, buscamos estar 
em consonancia com as proposicóes teóricas abordadas 
e estabelecer inferencias a análise de conteúdo de 
acordo com as proposlcóes de Bauer (2008) e Herscovitz 
(2007) nos posts do blog corporativo Fatos e Dados na 
busca das práticas comunicacionais empreendidas nele. 

No final de marco e no início de abril, tiveram início 
especular;:6es e incitacóes para a criacáo de uma CPI 
(Cornissáo Parlamentar de Inquérito) com o intuito de 
investigar a Petrobras. Paraa oposlcáo havia suspeita de 
superfaturamento no contrato da construcáo da 
Refinaria Abreu e Lima em Pernambuco, pois o Tribunal 
de Contas da Uniáo (TCU) encontrou doze (12) 
irregularidades na obra. O presidente da Petrobras, José 
Sergio Gabrielli, questionou os critérios adotados pelo 
TCU, já que este utilizou tabelas do departamento 
nacional de estradas, critérios que, segundo ele, nao 
condizem com a realidade da construcáo de uma 
refinaria. 

Ao ser acusada e pressionada antes da mstauracáo da 
CPI, a Petrobras partiu para o relacionamento com as 

instituicóes midiáticas, porém, após a concretlzacáo da 
CPI, criou o blog corporativo Fatos e Dados. O blog 
permite a constituicáo de um espaco próprio a 
instituicáo sob o principio da comunicacáo 
desintermediada com a sociedade conectada a Internet. 

Os blogs corporativos possuem várias deflnicóes por 
servirem a diversos usos e atribuicóes. Neste estudo 
utilizaremos as considerar;:6es de Primo (2008, p.9) que 
os entende como "[...] aqueles cujos posts [...] sao 
sobredeterminados pela formalizacáo das relacóes e 
sistematlzacáo das torcas de trabalho em busca de 
objetivos [...]'; por estar em consonancia com a proposta 
do blog corporativo da Petrobras. 

Após a contextualizacáo dos motivos e dos objetivos da 
criacáo do blog corporativo partimos a análise de 
conteúdo (AC). Herscovitz (2007) estabelece relacóes 
entre as definir;:6es-chave do estudo que indicaráo as 
definir;:6es operacionais e suas unidades de registro que 
podem ser: palavras, express6es, frases, idéias etc. Bauer 
(2008) aprofunda ao dizer que: "I...] a AC interpreta o 
texto a luz do referencial de codlflcacáo, que constitui 
uma selecáo teórica que incorpora o objetivo da 
pesquisa" (p.199). Paraobtermos melhores resultados na 
AC precisamos empregar ao mesmo tempo a análise 
quantitativa e a análise qualitativa. 

Estabelecemos assim, uma amostra com cento e catorze 
(114) títulos dos posts referente ao primeiro mes (junho 
de 2009) no blog corporativo da Petrobras, que 
obtiveram seis mil quinhentos e um (6501) comentários. 
Foi neste mes que o blog obteve rnaíor atividade em 
funcáo das acusacóes, do início das investigac;6es da CPI 
e da pressáo exercida pelas lnstltulcóes midiáticas. 

A hipótese cogitada é a de que a instltulcáo Petrobras 
pode estar se valendo das lógicas e operacóes das 
instituicóes midiáticas para promover as suas práticas 
comunicacionais com possível íntencáo de estabelecer 
novas formas de visibilidade nesseespaco a partir de seu 
blog corporativo. 

A realizacáo de um pré-teste, com os dados do corpus 
da pesquisa, possibilitou a ldentlflcacáo das lógicas e 
operacóes das ínstítuícóes midiáticas e serviu como base 
para o referencial de codlflcacáo (categorias), deflnlcóes 
nominais, definir;:6es operacionais e unidades de 
registro/texto na análise de conteúdo dos títulos dos 
posts. 

O referencial de codiflcacáo (categorías) utilizou as 
deflnicóes nominais a partir da figura 2, com as 
defínicóes operacionais e unidades de registro/texto de 
acordo com o tema e as teorias da pesquisa e dos posts 
a serem analisados. 
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nas práticas comunicacionais das 
Práticas Comunicacionais das lnstltulcóes Midiáticas 

lnstitulcóes midiáticas para 

Reportagem: 1. Atividade jornalística que compreende a cobertura de um promover suas práticas 
acontecimento, a análise e a preparacáo do texto final a ser entregue a comunicacionais no espac;:o do 
redacáo. [Diversamente da notícia a reportagem pretende esgotar o blog corporativo Fatos e Dados,
acontecimento, suas causas e conseqüéncías, e estimular o debate sobre o 
mesmo.]; 2. O texto publicado resultante de reportagem (1). estabelecendo novas formas de 

relacionamento e visibilidade. 

e 
Entrevista: 1. Colóquio previamente marcado entre duas ou mais pessoas
 
para se obterem certos esclarecimentos; 2. Encontro combinado entre duas ou
 
mais pessoas a fim de divulgar ou elucidar atos, idéias, planos, etc. de um dos
 
participantes; 3.Comentário ou oplniáo fornecida a entrevistadores para ser
 
divulgado pelos meios de cornunicacáo.
 Partindo da reflexáo realizada no 

presente estudo é possívelComentário: 1. Série de observacóss com que se esclarece e/ou critica uma 
producáo literária ou científica; anotacáo, nota; 2. Aprecíacáo ou análise de considerar pontualmente a 
um fato, de uma situacáo; 3. Critica maliciosa; 4. Parte de uma sentenc;;aque relevancia na pesquisa sobre as 
veicula informac;;áoacerca de outro elemento nela presente. 

práticas comunicacionaís das 
Figura 2. Esquema para análíse das práticas comunicacionais das Instltuicóes Midiáticas. 

lnstituicóes nao midiáticas na 
arnbiéncla das mídias digitais e 
responder a problemática deCategoria1. Práticas Comunicacionais da Instituic;ao Petrobras no blog I 
pesquisa: a instltulcáo Petrobras 
está se valendo da 

1----+ funcionários, estratégias comunicacionais, políticas internas e externas da desintermediacáo nas suas 
lnstltuicáo. 

1 = Reportagem: publicacáo de post com título sobre produtos, servlcos, 

práticas comunicacionais 
2 = Entrevista: publicacáo de post com título com entrevistas concedidas as empreendidas no blog

1----+ instltuicóes midiáticas (respostas as instltulcóes midiáticas). 
corporativo em busca de 

3 = Comentário: publlcacáo de post com título contendo opinláo declarada da visibilidade? Acreditamos que1-----. lnstituicáo acerca de algum fato ou sttuacáo. 
sim, pois ao construir seu próprio 

'-- • 4 = Outro: publlcacáo de post com título que nao se aplica a nenhum dos espac;:o em uma mídia digital
outros códigos. 

(blog) a Petrobras passou aFigura 3. Esquema para análíse de conteúdo do blog corporativo da Petrobras. 
publicar seus textos (posts) sem 

As inferencias acerca da análise de conteúdo partem da passar pelos tradicionais intermediários (instituic;:6es 
análise quantitativa, com a contagem das frequéncias midiáticas) e assim sua voz pode ser "escurada" e 
dos códigos estabelecidos nas categorias e, depois, da concorrer com as demais vozes. Com a crlacao do blog 
análise qualitativa, com as induc;:6es dos dados corporativo Fatos e Dados a lnstitulcáo alterou a 
relacionados com as teorias e proposlcóes da pesquisa. tradicional relacáo de poder de lnterrnedlacáo das 
O gráfico 1 é o resultado geral em percentagem das instituic;:6es midiáticas com as nao midiáticas ao 
práticas comunicacionais encontradas no blog estabelecer novas formas de agir e interagir no blog, 
corporativo Fatos eDados da Petrobras no primeiro mes tornando possível a constitulcáo de "novas" formas de 
a partir dos códigos estabelecidos na categoria 1. visibilidade nessa arnbléncla, 

Foi possível confirmar a hipótese pro posta de que a Respondendo ao primeiro objetivo específico: verificar 
Petrobras se valeu das lógicas e operac;:6es encontradas as diferenc;:as entre as práticas comunicacionais do 
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Figura 2. Esquema para análise das práticas comunicacionais das lnstitulcóes Midiáticas. 

esquema proposto por Véron e a 
atual conjuntura a partir do blog 
corporativo Fatos e Dados da 
Petrobras - no esquema de Véron 
(1997), visualizamos as relac;:6es 
estabelecidas no Cl entre as 
lnstltuicóes nao midiáticas e as 
instituicóes midiáticas e vice­
versa. As operac;:6es de 
rnidlatlzacáo estáo afetando as 
práticas das lnstltuicóes nao 
midiáticas que, por sua vez, estáo 
se valendo das lógicas e 
operac;:6es das lnstítukóes 
midiáticas para produzirem novas 
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formas de visibilidade na ambléncia discursiva da 
Internet, ocupando e criando espac;:os a partir das mídias 
digitais. 

o segundo objetivo específico: averiguar as práticas 
comunicacionais a partir dos títulos dos posts do blog 
corporativo - foi possível atingir a partir da análise dos 
títulos dos posts. Isso permitiu a identificacáo de tres 
possíveis práticas comunicacionais, que estariam em 
consonancia com as lógicas e operac;:6es das instituic;:6es 
midiáticas e que se faziam presentes nas práticas 
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