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RESUMO

Analise do Blog da Petrobras — Fatos & Dados considerando a apropriagdo feita pela
companhia de uma ferramenta web como instrumento de comunicagdo organizacional,
especialmente como parte de estratégia de comunicacdo de crise. Avaliacdo critica da
polémica pratica adotada nos primeiros dez dias de existéncia do blog: postar as
perguntas enviadas por jornalistas a Petrobras, e respectivas respostas da companhia,
antes da publicagdo do texto final pelos veiculos de imprensa.

PALAVRAS-CHAVE: Blogs; Comunicacao Organizacional; Comunicacao de Crise.

Introducio

Dominios nos quais os conteudos sao totalmente geridos por seus donos, os blogs
se tornaram um bom exemplo de ferramenta tipica da chamada Web 2.0, sendo,
atualmente, uma das mais difundidas. A facilidade e a agilidade que oferecem para a
publicacdo e atualizagdo de contetidos online tornaram-se suas marcas distintivas, além
da possibilidade de inser¢ao, também rapida e facil, de comentarios dos leitores.

Consideramos que o blog ¢ um novo mecanismo de producdo e divulgacdo de
contetidos na web que gera um modelo especifico de site. A nosso ver, do ponto de vista
tecnologico, trés atributos caracterizam um site como blog:

a) Facilidade e agilidade para a publicacio de contetidos, dispensando o

conhecimento de linguagens de programac¢ao como HTML, PHP ou JavaScript.

b) Disposicao do contetudo, cuja unidade minima denomina-se post, em ordem

cronolodgica inversa, de modo que as publicagcdes vao se sucedendo da mais
antiga para a mais recente. Esta, situada no topo da pagina, ¢ a primeira a ser

visualizada pelo internauta na tela de seu computador. Alguns estudiosos

'Trabalho apresentado na Divisdo Tematica 3 — RP e Comunicag@o Organizacional — durante o Encontro dos Grupos
de Pesquisas em Comunicagdo no XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo. Curitiba. Set - 2009.
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consideram que esse atributo ¢ o que diferencia os blogs de outros tipos de
publicacao online (PAQUET, 2002, BLOOD, 2003);

c) Data, hora e autor de cada post registrados automaticamente.

Além desses quesitos técnicos, para nds, a caracteristica mais distintiva do blog
como ferramenta web ¢ a personalizagdo: ¢ a apropriacao especifica de cada agente
(seja ele uma unica pessoa, uma organiza¢do qualquer, um veiculo jornalistico ou
mesmo um grupo de pessoas) que determina o tipo de conteudo de um blog. E ¢ esse
agente quem decide quais os objetivos do seu blog, tendo total liberdade para explorar
ou nao as potencialidades tecnologicas que se tornaram marcas deste novo modelo de
site.

Com esse artigo, pretendemos identificar o que o Fatos & Dados - Blog da
Petrobras® trouxe de diferente em termos de comunicagio institucional considerando-se
o contexto brasileiro. Mais do que a apropriagdo de uma ferramenta web por uma
empresa do porte da Petrobras como veiculo de comunicagdo institucional (o que em si,
ndo ¢ novidade), o que de fato chamou nossa atencao foi a decisdo de usar o blog como
parte de uma estratégia para enfrentamento de crise.

Damos inicio aqui a investigagao da hipotese de que o uso que a Petrobras decidiu
fazer do blog pode ter representado uma quebra de paradigma na comunicacdo
institucional. Tal quebra teria sido causada pelo fato da companhia ter assumido, em
meio a uma crise, um novo lugar de fala tanto perante o publico em geral quanto perante
a imprensa.

O foco principal da nossa andlise ¢ o contetido publicado no blog em seus dez
primeiros dias de existéncia — 2 a 11 de junho de 2009, periodo durante o qual o blog
adotou a pratica de postar as perguntas enviadas por jornalistas a Petrobras, e suas
respectivas respostas, antes da publicacdo do texto final pelos veiculos de imprensa.
Essa pratica gerou polémica na midia jornalistica brasileira, recebendo duras criticas de

* e algumas poucas

editores e chefes de redagdo dos maiores veiculos do Pais
manifestacdes de apoio de jornalistas blogueiros®.

No dia 10 de junho, a empresa resolveu fazer uma alteracdo: continuaria

3 http://www.blogspetrobras.com.br/fatosedados/. Inicialmente hospedado no servidor gratuito de blogs Wordpress, o
primeiro endere¢o do Fatos & Dados era http://petrobrasfatosedados.wordpress.com/. A novo enderego, em um
dominio proprio da Petrobras, entrou no ar publicamente no dia 2 de julho, um més depois do blog ser langado.

* As opinides foram originalmente publicadas no Blog do Noblat (cujo acesso é restrito) e reproduzidas no site
Observatorio da Imprensa: http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos.asp?cod=541JDB021


http://www.blogspetrobras.com.br/fatosedados/
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos.asp?cod=541JDB021
http://petrobrasfatosedados.wordpress.com/
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publicando suas respostas as indagagdes dos jornalistas mas postaria o material em seu
blog a zero hora do dia previsto para a publicacdo pelo veiculo, data normalmente
conhecida e informada pelo jornalista®.

Escolhemos o Fatos & Dados — Blog da Petrobras como objeto para o inicio dos
nossos estudos sobre a apropriagdo de blogs e outras ferramentas web 2.0 como
instrumentos de comunicagao organizacional por termos identificado inovagdes nesse

caso especifico.

Breves consideracdes sobre comunicacio organizacional

Segundo KOPPLIN e FERRARETO

O conceito de assessoria de imprensa estd associado a dois aspectos
fundamentais: a necessidade de se divulgar opinides e realizagdes de um
individuo ou grupo de pessoas e a existéncia daquele conjunto de institui¢des
conhecidas como meios de comunicagdo de massa. (2002, p. 18)

Inserida no contexto da comunicagdo organizacional, a assessoria de imprensa teria,
portanto, entre seus atributos, cuidar para que opinides e realizagdes de seu assessorado
cheguem ao publico usando a midia como canal para essa divulgacdo. Para organizar e
agilizar o contato entre a assessoria de imprensa e os veiculos jornalisticos foram
criadas ferramentas cujo uso atualmente estd consolidado, tais como a realizacdo de
entrevistas coletivas e a distribuicdo de releases e de notas oficiais. Dependendo de
varidveis que precisam ser consideradas em cada caso (como o assunto tratado, o
publico que se pretende atingir, etc.), a assessoria de imprensa pode ainda optar por
outros recursos, langcando mao, por exemplo, da publicidade paga.

Os house organs “periddicos e programas de radio e de televisdo produzidos em
Al e voltados para publicos de interesse direto ou indireto do assessorado” (Ibid.,, p.
124), sdo outra op¢ao para promover a comunicagao entre organizagdes e seus publicos

de interesse. Largamente utilizados para a comunicagdo interna e setorizada, dirigida a

* Durante o tempo que nos dedicamos a producdo do artigo, encontramos, na blogosfera, duas dessas manifestagdes, a
de Luiz Nassif - http://colunistas.ig.com.br/luisnassif/2009/06/14/folha-blog-da-petrobras-e-mbc/#more-31099 e a de
Luiz Carlos Azenha - http://www.viomundo.com.br/opiniao/por-que-os-jornais-investem-contra-o-blog-da-petrobras/
® Essa decisdo foi anunciada no proprio blog no post “O blog ¢ nosso?” disponivel em
http://www.blogspetrobras.com.br/fatosedados/?p=543


http://www.viomundo.com.br/opiniao/por-que-os-jornais-investem-contra-o-blog-da-petrobras/
http://colunistas.ig.com.br/luisnassif/2009/06/14/folha-blog-da-petrobras-e-mbc/#more-31099
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funcionarios, acionistas ou clientes, por exemplo, a producao de house organs voltados
para a sociedade em geral ndo ¢ pratica usual.

Cada uma dessas opg¢des ¢ valida, sendo a mais indicada dependendo da
situacdo, da realizagdo a ser comunicada e dos objetivos pretendidos com a agdo de
comunicac¢do. No entanto, a matéria jornalistica, produzida por um profissional externo
a empresa ¢ publicada num veiculo independente, ou seja, que ndo mantém ligagao
direta com a organizacdo, costuma ter mais credibilidade, principalmente junto ao
publico externo em geral. E isso deve-se, principalmente, ao entendimento geral de que,
nesses casos, nao ha, entre a organizacao e o veiculo que esta divulgando a informacao,
nem uma relacdo comercial (o que ocorre quando a empresa paga pelo espago
publicitirio) e nem um vinculo direto (diferentemente dos house organs). O termo
“publicidade gratuita” costuma ser usado como jargdo justamente para nomear as
matérias de teor positivo ou favoraveis a empresa publicadas pela midia.

Em sua obra, KOPPLIN e FERRARETO classificam como house organs
eletronicos programas de radio e de televisdo e, quando voltados para o publico externo,
dizem, a op¢do da organizagdo € comprar espagos em emissoras comerciais (/bid.,
p.142). Os autores ndo chegam a citar o uso de midias digitais para a divulgagdo desses
produtos. Atualmente, boletins e outros informativos institucionais sdo, comumente,
enviados por e-mail ou disponibilizados na web, em portais institucionais (quando
voltados para publicos externos), ou em intranets (se voltados para publicos internos).

Em termos de internet, citam apenas a criacdo ¢ manuten¢do de sites como um
dentre outros produtos e servicos que caberiam a Assessoria de Imprensa: “Com
informagdes confidveis, sempre atualizadas e de facil acesso, o site torna-se um
indispensavel referencial de consulta para qualquer um que queira obter informagdes

sobre uma pessoa, entidade ou organizagao — inclusive, os jornalistas™ (Zbid., p. 115)

O blog como ferramenta de comunica¢io organizacional

Considerando que um house organ ou “orgao da casa” (em tradugao literal da

expressdo inglesa) ¢ um “veiculo para difusdo de informagdes de uma instituicao”
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(Ibid., p. 124), o Fatos & Dados - Blog da Petrobras, configura-se como um /house

organ voltado para o publico externo. Segundo Alex Primo

Blogs organizacionais [...] sfo aqueles cujos posts ¢ interacdes sao
sobredeterminados pela formalizagdo das relacdes e sistematizacdo das forgas
de trabalho em busca de objetivos que delimitam e direcionam a atuagdo de
cada participante do processo (2008, p.11).

Tendo como base os 50 blogs mais populares no Brasil a época de sua pesquisa,
PRIMO apresenta 16 géneros de blogs em uma proposta de tipificacdo resultante do
cruzamento entre as principais caracteristicas que as publicagdes podem ter. Um dos
eixos da tipificagdo proposta pelo autor divide os blogs entre profissionais, pessoais,
grupais e organizacionais. Sobre esses dois ultimos, esclarece: “Diferentemente de
blogs grupais, onde o prazer de blogar pode ser a propria justificativa para tanto, em
blogs organizacionais o alcance de objetivos € o que direciona todos os esfor¢os, sendo
as atividades necessarias prazerosas ou nao”. (/bid., p.11). E, mais a frente, o autor

ressalva:

Deve-se ainda destacar as questdes politicas e econdmicas que condicionam a
atuacdo de organizagdes. As negociagdes politicas em nivel interno (disputa por
cargos, relagdo com sindicatos, etc.) € externo (relagdes com partidos, governos
municipais, estaduais e nacionais, etc.) também condicionam a producao do
blog organizacional. Ademais, a inser¢do da organizagdo em uma comunidade
local e a conquista € manutengdo de negocios, lucratividade (salvo organizagdes
sem fins lucrativos) e parecerias precisam ser levados em conta nas
manifestacdes na blogosfera. Em outras palavras, a publicagdo e as interagdes
em blogs organizacionais tem repercussdes politicas e econdmicas, cujo
impacto retroage sobre a organizagdo como um todo (/bid., p. 11).

Dentro do género blogs institucionais, PRIMO apresenta quatro subdivisdes em
que cada tipo de blog pode ainda ser considerado como publico ou privado: o blog
organizacional auto-reflexivo, cujo conteudo reflete “sobre as atividades da
organizagdo”; o organizacional informativo interno, “tipicamente voltado para a
publicacdo de noticias e avisos sobre o funcionamento interno da organizagdo ou
registro de temas uteis para as atividades desempenhadas por seus membros™; o
organizacional informativo, que “serve para registro de informagdes sobre o segmento
de atuagdo da organizacdo, sem que ela manifeste seu parecer sobre os fatos” e que,

quando privados, “podem ser utilizados para o armazenamento digital de langamentos e
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acoes da concorréncia”; e, por ultimo, o blog organizacional reflexivo, pro meio do qual
“uma organizacdo manifesta suas opinides sobre os temas de seu interesse”. (/bid.,
p.12).

No caso do Fatos & Dados - Blog da Petrobras, acreditamos que o que se tem ¢
uma mistura entre dois géneros, segundo a tipificacio de PRIMO: do organizacional
informativo e do organizacional informativo interno. Reproduzindo, mais uma vez, as
explicacdes do autor, este ultimo, “ao se voltar para o publico externo, [...] foca-se na
divulgacdo de seus produtos e servigos, bem como das conquistas alcangadas (prémios,
crescimento, aquisigoes, etc.). Para esta finalidade, o blog/espaco converte-se em uma
central de releases digitais.” (/bid.,p.12).

Como exemplos de blogs organizacionais informativos, o autor identificou, no
universo de 50 blogs considerados para seu trabalho, quatro do género organizacional

informativo e nenhum do género organizacional informativo interno.

Fatos & Dados: o Blog da Petrobras - um breve historico

Conforme Blood “em qualquer discussao sobre blogs e jornalismo, a primeira
pergunta a fazer é: quais blogs?” (2003)’ No caso do blog Fatos & Dados, criado pela
Petrobras no dia 2 de junho de 2009, a ferramenta foi apropriada com intengdes
declaradamente institucionais. O objetivo de esclarecer o publico sobre questdes
referentes & Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) que havia sido proposta para
investigar atos da empresa foi diretamente expresso em dois posts publicados em 5 de
junho, trés dias depois do langamento do blog. Ambos os posts reproduzem respostas da
empresa aos questionamentos de jornais de circulacdo nacional sobre os motivos da

criacao do blog:

Respostas da Petrobras sobre o Blog — Jornal O Globo

Junho 5, 2009 by Blog Fatos e Dados Petrobras

No comego da noite de sexta-feira (05/06/2009), o Jornal O Globo encaminhou
para a assessoria de imprensa da companhia perguntas sobre o blog da
Petrobras. Conhega abaixo as respostas enviadas:

1-Com que finalidade a Petrobras criou o blog?

Resposta: O blog foi criado para divulgar, de forma completa e transparente, o

"Livre tradugio do original em inglés: “in any discussion abou weblog and journalism, the first question to ask:
Which weblogs?”


http://petrobrasfatosedados.wordpress.com/2009/06/05/respostas-da-petrobras-sobre-o-blog-jornal-o-globo/
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posicionamento da Companhia sobre as questoes relativas a Comissao
Parlamentar de Inquérito (CPI).

2-Por que estido sendo apresentadas as matérias publicadas pelos veiculos,
e depois as perguntas do repoérter e as respostas?

Resposta: A intengdo é tornar publicas as respostas enviadas pela Companhia,
de forma completa e sem edi¢do dos dados, sobre todos os questionamentos
feitos pela imprensa.

3-De quem é a responsabilidade do blog?
Resposta: A responsabilidade é da Petrobras.

4-Quem esta fazendo o Blog, a Petrobras, ou alguma empresa contratada?
Resposta: O blog esta sendo feito por profissionais da Petrobras.

Resposta da Petrobras sobre o Blog — Jornal O Estado de Sao Paulo

Junho 5, 2009 by Blog Fatos e Dados Petrobras

No mesmo dia (05/06/2009), no comego da noite, a assessoria de imprensa da
Petrobras recebeu perguntas sobre o mesmo assunto do jornal O Estado de Sao
Paulo. Conhega abaixo as respostas enviadas pela companhia:

1-A divulgacao do e-mail enviado pela reporter da Folha de Sao Paulo nio
¢ ilegal? H4a um disclaimer no fim das mensagens enviadas pelo jornal que
diz que qualquer divulgacao é proibida. Vocés pediram autorizacio ao
remetente?

Resposta: Nao houve divulgac¢do do e-mail, e sim das perguntas e respostas
dadas ao jornal. No entendimento da Petrobras ndo had ilegalidade, pois o
conteudo divulgado ¢ publico.

2-Desde quando o blog esta no ar?

Resposta: O blog esta no ar desde o dia 2 de junho.

3-De quem foi a iniciativa?

Resposta: A Petrobras criou o blog para divulgar, de forma completa e
transparente, o posicionamento da Companhia sobre as questoes relativas a
Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI).

4- Quando foi contratada a CDN? Houve licitacao? Quantos concorrentes?
Quais? Por quanto tempo a CDN prestara servico para a Petrobras? Qual
o valor do contrato?

Resposta: Nao comentaremos sobre contrato no momento, pois as perguntas
foram enviadas as 19h28, quando o setor juridico ndo se encontrava na
Companhia para dar um parecer oficial.

Ao completar um més no ar, o blog mudou de desing e também passou a ter um
dominio proprio (http://www.blogspetrobras.com.br/fatosedados), ndo estando mais
hospedado no Wordpress, servidor gratuito de blogs. Com essa mudanga, o objetivo do
oblog ficou ainda mais claramente expresso na se¢do “Sobre”, onde também sdo

expressas as restrigdes quanto a publicagdo de comentarios de leitores:


http://petrobrasfatosedados.wordpress.com/2009/06/05/resposta-da-petrobras-sobre-o-blog-jornal-o-estado-de-sao-paulo/
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Sobre

Esse blog ¢ administrado por uma equipe de profissionais de comunicagdo da
Petrobras. Nele, apresentaremos fatos e dados recentes da Companhia e o
posicionamento da empresa sobre as questdes relativas a Comissao Parlamentar
de Inquérito (CPI). Leia, comente e divulgue para seus amigos.

Politica de Comentarios

Todos os textos desse ambiente estdo abertos para comentarios, que passardo
pela aprovacdo de um moderador antes de ir ao ar. O critério para publicagdo ¢&
que os comentarios ndo tenham conteudo ofensivo ou desassociado do tema do
site, bem como ndo contenham perguntas de jornalistas para elaboracdo de
matérias. Essas perguntas devem ser remetidas a geréncia de Imprensa da
Comunicacao Institucional da Petrobras.

Todo e qualquer comentario publicado nao reflete, necessariamente, a opiniao
da Petrobras ¢ ¢ de exclusiva e integral responsabilidade de quem o fez. Em
caso de abuso ou crime, reservamo-nos o direito de usar os dados disponiveis
no servidor para rastrear a autoria e acionar os meios legais competentes.
Ressaltamos que os autores dos comentarios terdo seu IP registrado.

Seguindo a linha a que expressamente se propde, o blog também apresenta fatos e
dados recentes da companhia, sendo esse o teor dos seus primeiros posts. O primeiro, de
2 de junho de 2006, as 22:52, foi sobre as novas descobertas na camada pré-sal e o que
significam para o mercado petrolifero e, especialmente, para a Petrobras. No dia
seguinte, outros dois posts, um com esclarecimentos sobre o pagamento de tributos por
parte da empresa (um dos estopins para a solicitagdo de investigagdes sobre a empresa
por meio de uma CPI) e outro sobre a avaliacdo da revista Fortune, importante
publicacdo internacional na area de economia, de que a Petrobras ¢ uma empresa
transparente.

O tema Comissdo Parlamentar de Inquérito ¢ abordado pela primeira vez no post
“Requerimento da CPI da Petrobras” (12:21) ¥, o primeiro de 4 de junho, terceiro dia
apos o langamento do blog. No texto, a empresa se posiciona quanto a proposta de
criacdo da CPI e indica o link para acesso ao documento em PDF. O requerimento foi
publicado no Diério Oficial do Senado no dia 15 de maio.

E também nesse dia que comegam a ser publicadas no blog as integras das
perguntas feitas por jornalistas & empresa e respectivas respostas da companhia. O
primeiro ¢ “Respostas da Petrobras — Jornal O Globo” seguido, no mesmo dia, por mais

outros dois, aos jornais Folha de Sao Paulo e Correio Braziliense, e um outro,

respondendo a comentdrios feitos no Programa do J6. Tal pratica era, até entdo, inédita

8 Disponivel online em http://www.blogspetrobras.com.br/fatosedados/?p=49 Acesso em 10 de jul. 2009


http://www.blogspetrobras.com.br/fatosedados/?p=90
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nas relacdes entre empresas, organizagdes e Institui¢des brasileiras e veiculos
jornalisticos.

Nos primeiros 10 dias de existéncia do Fatos & Dados - Blog da Petrobras (de 2 a
11 de junho de 2009), num total de 47 posts publicados, os desse tipo somam 12. Esse ¢
também o numero de posts que podem ser agrupados em uma categoria Unica, cujos
conteudos sao a reproducdo de cartas enviadas a veiculos de imprensa, notas oficiais
sobre determinados assuntos em foco na midia e esclarecimentos sobre matérias e

editoriais ja publicados pela grande imprensa.

Fatos & Dados e comunicac¢ao de crise — o que ha de novo?

O primeiro ponto que atribui ao Blog da Petrobras um fator inovador € sua criagao
como parte de uma estratégia de gerenciamento de crise. Como a propria empresa
expressou repetidas vezes em diferentes posts do proprio blog, a Petrobras o criou
“para divulgar, de forma completa e transparente, o posicionamento da Companhia
sobre as questoes relativas a Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI)”. Como a CPI
ainda ndo havia iniciado seus trabalhos, o cenario ainda ndo era de uma crise
estabelecida, mas sim, de uma possibilidade de crise.’

Ainda que usando um novo instrumento, percebe-se que a empresa seguiu
adotando posturas recomendadas nessas situacdes, pois a primeira regra para as
organizacdes quando se fala em comunicagao de crise ¢ assumir o controle. Foi o que a
Petrobras fez criando o blog, mas de forma inesperada, inédita até, ao usd-lo para se
antecipar a midia, divulgando as informacdes fornecidas aos jornalistas ainda durante o
trabalho de apuracao destes.

Sob o discurso da transparéncia, parecia querer estreitar sua comunicagdo
dirigindo-se diretamente ao publico, dando a impressdo inicial de querer dispensar, de
certa forma, a intermediacdo dos jornalistas e veiculos noticiosos. Dizemos “de certa
forma” porque as informagdes divulgadas no blog eram fruto da demanda desses
profissionais e veiculos. Com essa atitude, mais do que controlar as pautas da imprensa,

a Petrobras parecia querer esvazia-las. E foi por isso que passou a ser acusada de “furar”

*Logo depois de publicado o requerimento para a instalagdo da CPI da Petrobras, eclodiu uma crise envolvendo o
Senado, com dentncias de irregularidades administrativas se sucedendo e dividindo espago na imprensa com a
questdo da CPL.
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os proprios jornalistas e de ‘“vazar” informacdes — acusacdes que a nosso Vver,
constituem-se como argumentos equivocados.

Agindo dessa forma a Petrobras estremeceu perigosamente sua relacdo, como
fonte, com a imprensa nacional. Pareceu dar-se conta do equivoco e logo recuou,
passando a publicar as entrevistas nos dias de sua publicagdo e ndo mais antes.

Segundo FORNI, em momentos de crise, por meio de seu setor de comunicagdo a
empresa mantém contato constante com a imprensa para se manter informada sobre a

apuracdo que esta sendo feita. Ela

acompanha essa apuragdo, presta todas as informagdes, mesmo sabendo que sua
divulgagdo podera gerar varios contratempos. Ainda que ndo saiba a versdo
final da publicagdo, o interessado tem como prever as consequéncias com certa
dose de acerto. E até pode planejar o day after (2002, p.365).

Mas, com o blog, a Petrobras decide ndo mais esperar pelo day after, numa
aparente tentativa de ndo apenas reagir, mas também agir previamente, antes de
verificar os estragos que a matéria poderia lhe causar.

O blog vem permitindo a empresa seguir, com rapidez e eficiéncia, pelo menos
trés das recomendagdes de Caponigro (apud: FORNI, 2002, p. 368): manter-se acessivel
€ comunicativo; propiciar oportunidades de feedback aos publicos e ndo parar de se
comunicar.

No entanto, mais do que a apropriagdo do blog como ferramenta de comunicagao
institucional, a nosso ver, o aspecto mais marcante do Fatos & Dados foi sua ousadia ao
contrariar, ainda que involuntariamente, a principal recomendag¢do quando se fala em
estratégias de comunicagdo institucional: zelar pelo bom relacionamento com a midia.
Tal regra sempre partiu de um pressuposto: o de que jornalistas e veiculos de imprensa
sdo os porta-vozes da organizagdo junto ao publico em geral.

A criagcdo e manutencdo de veiculos jornalisticos institucionais com a fungdo de
divulgar os atos de uma empresa sao perfeitamente legitimas. Por outro lado, ainda que
ja esteja consideravelmente consolidado, o jornalismo organizacional, que se dedica a
divulgacdo de informagdes sobre 6rgaos, empresas e instituigdes, costuma ser visto com
certa desconfianca, sendo taxado, pejorativamente, como jornalismo “chapa-branca” -
termo herdado do periodo da ditadura militar no Brasil quando designava o noticiario

que informava apenas a versao oficial do governo para os fatos.
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Esse ¢ um dos motivos pelos quais a chamada “publicidade gratuita” - publicacdo de
matéria jornalistica por veiculos de imprensa conceituados, com contetido favoravel a
companhia, constitui-se em uma das lutas diariamente travadas pelas assessorias de
comunica¢do empresarial. Para obté-las, o bom relacionamento com a midia ¢ fator
chave, determinante.

O Blog da Petrobras parece acrescentar de novo a essa relagao a possibilidade de
uma empresa prescindir da intermediacdo de jornalistas e veiculos para falar de si
mesma. O que pode causar essa impressao € o fato que mais gerou polémica em relacio
ao blog: a publicacdo integral das perguntas dirigidas por jornalistas a Petrobras e suas
respectivas respostas.

Entre os argumentos dos que se manifestaram contra essa pratica, alegacdes
equivocadas de que tais publicacdes estariam ferindo direitos autorais dos jornalistas ou
veiculos que enviaram as perguntas, se constituiriam como vazamento de informacdes e
de que a empresa estaria quebrando o sigilo da fonte.

Equivocadas porque o material publicado, bruto, por assim dizer, ndo era o
resultado final do trabalho dos jornalistas, mas apenas parte do processo de apuracio de
uma noticia ou reportagem, ndo cabendo, legalmente, qualquer direito autoral sobre tal
conteudo. O vazamento também ndo se configura nesse caso uma vez que, por ser a
Petrobras uma empresa publica, as informagdes fornecidas a imprensa, e portanto,
passiveis de publicagdo, sdo também publicas, ou seja, podem e, em alguns casos, até
devem ser de conhecimento geral, ndo tendo qualquer carater restritivo ou sigiloso para
que sua divulgacao, especialmente por parte da propria empresa, sua detentora, pudesse
se configurar como sigilosa. E, por fim, ndo hd, na legislacdo brasileira ¢ nem mesmo
entre os principios prezados pelo jornalismo, uma premissa de sigilo da fonte frente ao
veiculo para o qual forneceu informacdes. A relagdo se d4 no sentido inverso, ou seja, o
jornalista/veiculo tem o direito e dever moral de, em alguns casos, resguardar o sigilo da
fonte.

Analisando a questdo por outro prisma, pode-se perceber que a publicacdo no blog
das perguntas encaminhadas a empresa e suas respectivas respostas, sobretudo, antes
que o material final redigido e editado pelo jornalista fosse publicado pelo veiculo, traz
pelo menos dois elementos indesejaveis e desestabilizadores para a imprensa

jornalistica:
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1 — desnuda a edicao feita pelo jornalista, evidenciando algumas das escolhas que
este fez ao finalizar seu texto. E esse denudamento pode acabar por revelar uma
possivel parcialidade do jornalista/veiculo. Conhecendo todas as informagdes que o
profissional recebeu e comparando-as com o texto final que este produziu, o
leitor/internauta passa a saber o que ele resolveu ndo informar, ou seja, o que o
jornalista, em tese, o guardido da informacao, acabou omitindo. E ¢ a supressdo de
informagdes mais do que aquilo que se decidiu incluir na matéria que pode revelar o
enquadramento adotado pelo jornalista/veiculo ao tratar daquele assunto. E uma vez que
a imparcialidade ¢ um dos pilares do jornalismo, sendo requisitada inclusive como um
de seus principios legitimadores, algo que possa colocar em xeque essa imparcialidade
ou, dito de outra forma, revelar sua inexisténcia, serd sempre visto como ameaga.

2 — disponibiliza diretamente para o leitor a mesma informac¢do que foi dada ao
jornalista, contribuindo para um questionamento que parece vir ganhando forga nesses
tempos das denominadas midias sociais participativas: qual a real necessidade da
intermediag@o do jornalista para que tenhamos acesso as informagdes se, hoje, as fontes
estdo falando diretamente para seus publicos?

E para essa indagagdo podemos apresentar ao menos duas respostas. A primeira,
tendo ainda como foco o caso especifico do Blog da Petrobras: ¢ preciso destacar o fato
de as informagdes s6 terem sido tornadas publicas porque um jornalista as demandou. O
jornalista, por forca do oficio, vai desconfiar dos dados aparentes, das informacdes
voluntariamente fornecidas, vai buscar outras fontes além da oficial, cruzar dados,
analisar acontecimentos, investigar a relagdo entre eles e sua matéria sera o produto de
todo esse esforco. Esforco esse que um leitor ou cidaddo comum dificilmente
empreenderd e, ainda que o faga, muito provavelmente ndo serd prontamente atendido
como o sao os veiculos e os profissionais de comunicacao. Prova disso ¢ que nem todos
os questionamentos feitos a Petrobras pelos leitores do blog Fatos & Dados por meio
dos comentarios foram respondidos.

A segunda resposta ¢ que uma imprensa livre e consolidada ¢ um dos pilares da
democracia. E falar em democracia ¢ falar em pluralidade, divergéncias, convivio de
opinides sem prescindir do debate. O fato de empresas fornecerem informacdes
diretamente ao publico, assim como a proliferacdo cada vez maior dos chamados

jornalistas cidaddos, ndo significa que o jornalismo como o conhecemos hoje deva ser
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extinto. Afinal, qual o empecilho para que todas essas formas de produzir e divulgar
informacdes (jornalisticas ou ndo) simplesmente coexistam, atingindo publicos,

objetivos e expectativas distintas?

Conclusao

Percebemos, no caso do blog Fatos e Dados, da Petrobras, um fenémeno
semelhante ao que percebemos em relagdo ao Blog do Noblat '° : a conjungdo de fatores
de trés naturezas distintas possibilitou o surgimento pioneiro de uma apropriagao muito
particular no uso de blogs no Brasil. No caso do Blog do Noblat, a hipotese ensaiada no
artigo citado confirmou-se posteriormente em nossa dissertagdo de mestrado' : o Blog
do Noblat inaugurou uma nova categoria de webjornalismo, o jornalismo de blog.

No caso do blog Fatos e Dados o pioneirismo estd em colocar em discussao um
dos principais pilares da relagdo fonte/imprensa no ambito da comunicagdo
institucional, com potencial para alterar também a relacdo empresa/publico em geral e
ainda, como consequéncia de certa forma nefasta, a visdo da opinido publica em relacao
a imprensa.

A hipotese que apresentamos agora ¢ a de que o blog Fatos & Dados possa estar
inaugurando um novo modus operandi em termos de comunicacdo institucional, mais
especificamente, em termos de comunicacdo de crise, ao contrariar regras,
recomendacgoes e praticas correntes até entdo.

O uso que a Petrobras decidiu fazer do blog pode representar uma quebra de
paradigma na comunicagao institucional, causada pelo fato da companhia ter assumido,
em meio a uma crise, um novo lugar de fala tanto perante o publico em geral quanto
perante a imprensa. Ao final desse artigo, gostariamos de registrar que s6 foi possivel a
companhia assumir esse novo lugar de fala devido a conjungdo de fatores de trés

naturezas distintas:

e contextual: a iminéncia da criagdo de uma Comissdo Parlamentar de Inquérito, o

que poderia desencadear uma crise para a Petrobras. Assim, contextualmente, a

12 Blog do Noblat e escandalo midiatico — jornalismo sobre novas basesUNIrevista - Vol. 1, n° 3 (julho 2006). ISSN
1909-4651 Disponivel on-line em <http://www.unirevista.unisinos.br/_pdf/UNIrev_Escobar.pdf>
"' ESCOBAR, Juliana. Deu no post: blogs como nova categoria de webjornalismo — um estudo de caso sobre o Blog

do Noblat. Rio de Janeiro, 2007. Dissertagdo de Mestrado em Tecnologias da Comunicagio. Programa de Pds-
Graduacdo em Comunicagdo. Universidade do Estado do Rio de Janeiro (PPGC/UERYJ).
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criacdo do blog se deu como parte de uma estratégia de comunicagdo para a

contencao ou o enfrentamento de uma crise.

e técnica: a existéncia de uma ferramenta com os atributos do blog entre as quais,
nesse caso, destacamos a rapidez de publicagdo e, acima de tudo, a
personalizacdo. Por meio do blog, mais do que por meio do site oficial, a
Petrobras pode falar e se expressar livremente, sem as amarras da linguagem
oficial, extremamente respeitosa e formal. Pode, quando lhe parecer
conveniente, adotar tons diferentes nos textos, imprimindo-lhes as impressoes
que deseja passar aos leitores, ajustando a linguagem ao contetdo abordado em

cada post.

e humano/institucional: o status da Petrobras como empresa séria, exemplar em
sua area de atuagdo que, além de ter importancia incontestavel no Pais, goza de
grande credibilidade entre o publico em geral assim como junto a propria
imprensa, com a qual acumula um histérico de relagdes consolidadas. Além
disso, o enfrentamento de crises graves, que envolveram mortes € prejuizos
biliondrios, credencia a empresa no gerenciamento de crises tdo ou mais graves

do que essa assinalada pela criagdo de uma CPI.

Como o proprio titulo desse trabalho indica, apresentamos aqui um ensaio.
Tendo como objeto de analise o Fatos & Dados — Blog da Petrobras, langamos as
primeiras bases sobre as quais pretendemos ampliar a discussdo e levantar reflexdes
sobre o uso das chamadas midias sociais no ambito da comunicagao institucional e¢ da

comunicacao de crise.
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