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Resumo: Este artigo examina a tentativa de polimento da imagem publica da empresa de
capital aberto Petroleo Brasileiro S.A. (Petrobras) por meio de uma propaganda institucional
apos denuncias de corrupgao. Para tanto, foram tomados por base o dialogismo de Bakhtin
(1997) e os estudos da cenografia e ethos por Dominique Maingueneau (2008a, 2008b, 2008c,
2008d). A analise tera foco sobre um filme institucional de um minuto de duragdo veiculado
nacionalmente em canais de televisdo brasileiros de janeiro até marco de 2015, quando foi
retirado do ar por uma acdo do CONAR. O estudo procura demonstrar de que modo a campanha
publicitaria empreende uma cenografia que permite construir um discurso aparentemente
genérico de superacdo que, na realidade, referencia obliquamente os acontecimentos recentes
derivados da Operacao Lava Jato, equiparando a superacao de desafios historicos da empresa
(como o pioneirismo na exploragdo de petroleo) com os “desafios” decorrentes de corrupgio
e ilegalidade.
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Abstract: This article examines the attempt to polish the public image of the public company
Petroleo Brasileiro SA (Petrobras) through an institutional propaganda after allegations of
corruption. To this end, we took base on Bakhtin’s (1997) dialogism and on scenography and
ethos by Dominique Maingueneau (2008a, 2008b, 2008c, 2008d). The analysis will focus on
an institutional film one minute long aired nationally on Brazilian TV from January to March
2015, when it was taken down by an action of CONAR. The study seeks to demonstrate how
the advertising campaign engage a scenography that allows to build a seemingly generic speech
about overcoming that actually reference obliquely recent events derived from “Operation Jet
Wash”, equating the overcoming of historical challenges of the company (as the pioneering
exploitation of oil) with the “challenges” stemming from corruption and lawlessness.
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Introducao

Reconstituir a imagem de uma empresa apds uma
ocorréncia que fere especificamente os valores por ela
defendidos ao longo de sua historia ndo ¢ uma tarefa
simples. O envolvimento da Petrobras (ao lado de
membros do governo e gigantes empreiteiras, além de
empresas menores) no esquema deflagrado pela Operagao
Lava Jato, da Policia Federal, em mar¢o de 2014, pegou
de surpresa os que tinham na estatal Petroleo Brasileiro
S.A. um exemplo de credibilidade, transparéncia e
boa gestdo em uma empresa nacional. Em se tratando
de ethos, imagem percebida pelo publico, a Petrobras
sempre ocupou posi¢do de vantagem. Durante muitos
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anos a empresa foi “a empresa dos sonhos dos jovens para
trabalhar”, de acordo com pesquisa anual da consultoria
Cia de Talentos, até passar a alternar o primeiro lugar nos
ultimos anos com o Google.

A tentativa de restaurar essa imagem passou pelo
langamento, em janeiro de 2015, da campanha “Petrobras
— Ontem, hoje e sempre superando desafios”, um
filme institucional de um minuto veiculado em canais
de televisdo no Brasil inteiro. Em marco de 2015, o
CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria) interveio com uma notificagdo a empresa, em
que a acusava de equiparar os desafios historicos vencidos
pela Petrobras a denuncias de corrup¢do, induzindo o
publico a considerar que ambos se tratam de “desafios”
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da mesma natureza. A Petrobras retirou o institucional do
ar no mesmo mes.

A questdo norteadora do artigo ¢ a seguinte: o
institucional “Petrobras — Ontem, hoje e sempre superando
desafios” engendra uma cenografia que busca substituir
o ethos prévio mais recente da empresa (adquirido e
projetado involuntariamente desde as denuncias da
Operacao Lava Jato) por um ethos prévio mais antigo,
anterior as denuncias, representativo de valores que a
empresa busca associar as proprias fibras de sua fundagao
(honestidade, resiliéncia diante de desafios, identificacdo
com a figura do trabalhador brasileiro). O objetivo ¢
descrever este procedimento e demonstrar os artificios
utilizados na retomada de tempos mais dureos para a
empresa (rememoragdo de desafios historicos vencidos
alternados com filmagens antigas), com a imposi¢do de
um fiador (através da persona do operario, largamente
explorada ao longo do video) e pela tentativa de trazer o
publico para dentro do mundo ético que o institucional
constitui (pela empatia com o fiador e pelo uso frequente
da primeira pessoa do plural).

Nosso marco teorico situa-se no dialogismo de
Bakhtin (1997) e na concepcdo de cenografia e ethos
desenvolvidos por Dominique Maingueneau (2008a,
2008b, 2008c, 2008d) no ambito da analise do discurso.
A pesquisa ¢ descritiva e bibliografica com abordagem
qualitativa, o procedimento ¢ observacional e o método é
dedutivo. Nosso corpus de andlise € o filme institucional de
um minuto de duracdo chamado “Petrobras — Ontem, hoje
e sempre superando desafios”, veiculado nacionalmente
em canais brasileiros de janeiro a abril de 2015. As figuras
utilizadas no artigo sdo imagens retiradas diretamente
do video quando ainda disponivel no canal oficial da
Petrobras no site de compartilhamento de videos Youtube.

Este artigo ¢ dividido em duas partes: um capitulo
de fundamentagdo tedrica, “1 Dialogismo e os ethé
constitutivos do discurso”, e um capitulo dedicado a
analise do corpus, “2 A restauragdo de um ethos prévio”,
que por sua vez inclui um subcapitulo, “2.1 Um truque
em trés movimentos”.

1 Dialogismo e os ethé constitutivos
do discurso

O conceito moderno para o antigo ethos aristotélico
(constituinte da trinca phronesis, areté ¢ eunoia) esta
inexoravelmente ligado, em suas raizes, ao dialogismo
do Circulo de Bakhtin e a propria Teoria Polifonica do
Discurso. Conforme esclarece Ruth Amossy (2008), a
integracdo do termo “ethos” as ciéncias da linguagem
tem seu registro primordial na teoria polifénica da
enunciacdo de Oswald Ducrot. O linguista francés foi
um dos responsaveis, como salientam Charaudeau e
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Maingueneau (2008), pela redescoberta do trabalho
de Bakhtin capitaneada no inicio dos anos 80. Foi
Ducrot o responsavel por elaborar uma nog¢do especi-
ficamente linguistica da polifonia (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2008).

Cumpre lembrar que o proprio conceito de dialogismo
foi tomado emprestado pelo Circulo de Bakhtin da Analise
do Discurso. Conforme Charaudeau e Maingueneau
(2008, p. 160), o dialogismo “se refere as relagdes que
todo enunciado mantém com os enunciados produzidos
anteriormente, bem como com os enunciados futuros que
poderdo os destinatarios produzirem”. O que fez Bakhtin
(1997) foi situar a enunciagdo em um ambito temporal,
com amplitude e profundidade, que toma a comunicagio
como uma corrente ininterrupta de discursos que se
sobrepdem, substituem e, acima de, referem um ao outro,
ou seja: dialogam entre si.

Todo falante ¢ por si mesmo um respondente em menor
ou maior grau: porque ele ndo ¢ o primeiro falante, o
primeiro a ter violado o eterno siléncio do universo, e
pressupde nao so6 a existéncia do sistema da lingua que
usa, mas também de alguns enunciados antecedentes
— seus e alheios — com os quais o seu enunciado entra
nessas ou naquelas relagdes (baseia-se neles, polemiza
com eles, simplesmente os pressupde ja conhecidos
do ouvinte). Cada enunciado ¢ um elo na corrente
complexamente organizada de outros enunciados
(BAKHTIN, 1997, p. 272).

O dialogismo bakhtiniano e a nogdo de ethos desen-
volvida por Maingueneau se confundem e se completam
quando sobrepostos, principalmente ao se confrontar
os conceitos de ethos pré-discursivo e do enunciado
como “fracdo de uma corrente de comunicagdo verbal
ininterrupta” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU,
2008). Ao mesmo tempo em que Amossy (2008) lembra a
colocagdo do termo “ethos” no radar da Analise do Discurso
por Oswald Ducrot, a linguista também destaca que o
conceito foi verdadeiramente aprofundado e desenvolvido
do ponto de vista da Linguistica moderna por Dominique
Maingueneau. No trabalho de Maingueneau (2008c), o
ethos extrapola a Retdrica aristotélica e ganha terreno
para além do quadro de argumentacdo, onde vai alcangar
o processo que da conta da adesdo dos sujeitos a este ou
aquele posicionamento através de outros mecanismos que
ndo o da persuasdo direta através de argumentos.

Na Retorica de Aristoteles, o ethos € parte de trés
qualidades elementares para a producdo de uma boa
autoimagem do orador perante seu publico: a prudéncia
(phronesis), da ordem do logos; a virtude (areté), da ordem
do ethos (“virtude”, como veremos, ¢ precisamente o que
a Petrobras procura recuperar com seu institucional); e
benevoléncia (eunoia), da ordem do pathos. Na Analise
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do Discurso, o ethos tem sua eficacia ligada ao processo
de enunciacdo, sem, contudo, estar explicitado no
enunciado (MAINGUENEAU, 2008c). Trata-se nao
necessariamente dos tragos de carater que o enunciador de
fato possui, mas daqueles que ele projeta em seu discurso.
Conforme Barthes, citado por Maingueneau (2008c, p. 59),
“o orador enuncia uma informag¢do e a0 mesmo tempo
diz: eu sou isso, eu ndo sou aquilo”. Este dizer, no entanto,
surge implicitamente no enunciado (ethos mostrado),
correndo abaixo da superficie do que de fato ¢ dito pelo
orador.

Como Maingueneau (2008c) destaca, este processo
foi desvelado por Ducrot ao distinguir “locutor-L” e
“locutor-lambda”: o ethos ndo € dito no enunciado, ele
¢ mostrado no ato de enunciagdo. Isto nao através de
afirmacdes elogiosas explicitas (“eu sou virtuoso”, “eu
tenho credibilidade”) que o orador faria a seu respeito
no corpo do discurso; tal procedimento, pelo contrario,
poderia ter resultado oposto ao esperado. A eficicia do
ethos passa pelos mecanismos empreendidos pelo orador
para melhor projeta-lo ao publico sem que este perceba
que existem duas esferas distintas na troca linguageira: a
imagem percebida pelo publico e a imagem real, tornada
inacessivel a este publico pelo processo de mise-en-scene.
Os mecanismos utilizados para confeccdo dessa imagem
projetada do enunciador sdo diversos, como a cadéncia
da fala, a entonagdo, a escolha das palavras, a linha de
argumentacao.

Maingueneau (2008c) lembra que Bakhtin ja falava
em “tom” em seus trabalhos (termo apropriadamente
versatil, como destacado pelo linguista, por servir tanto
ao texto escrito quanto ao oral); o ethos seria, portanto,
a “voz” que perpassa o texto, uma voz que fala ao
interlocutor em uma frequéncia outrem, paralela; assim é
possivel que ambos, tom e conteudo do texto, digam coisas
completamente diferentes ao mesmo tempo (embora
empreendida uma cenografia que projete coesdo para
ser aceito pelo parceiro de comunicagdo). A proje¢ao do
ethos envolve a exposi¢do de uma vocalidade que avalize
o enunciador e seu discurso com uma chancela positiva ou
que ajude a “convencer”, a persuadir o outro na dire¢do
que o orador pretende. Podemos verificar facilmente tal
procedimento no universo da politica, do jornalismo
opinativo ¢ do mercado publicitario. A publicidade, em
especial, como veremos na analise do corpus, é prodiga
em langar mao de meios de cenografia para direcionar
seu publico em determinado curso (comprar determinado
produto, reforcar uma caracteristica de imagem da
institui¢do ou mesmo reverter um problema de imagem
contraido pela empresa).

O conceito de ethos em Maingueneau estd estrita-
mente ligado a Bakhtin, sobretudo quando investigamos a
distingdo que Maingueneau opera entre o ethos discursivo
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e o ethos pré-discursivo (detalhados a seguir). A “virtude”
que o orador projeta ndo entra em agdo apenas a partir
do momento da enunciacdo do discurso, do mesmo
modo que, ao ouvir um discurso politico ou assistir a um
comercial de um produto, ndo processamos as palavras
ditas como se as ouvissemos pela primeira vez. Ha uma
base de informagdes previamente estabelecidas a partir
da qual o publico comega ao receber um discurso, como
o partido que determinado politico integra ou sua opinido
sobre este politico, sobre o produto anunciado, sobre a
empresa que o fabrica; todos os discursos e comerciais
anteriores ja veiculados a respeito e a propria relagdo que
o publico vem mantendo com o politico ou com a empresa
possuem peso na recepgao do novo discurso.

Transitar entre a no¢do de ethos de Maingueneau
e o dialogismo bakhtiniano ¢ natural, organico. Como
posto por Bakhtin (1997, p. 316), “o enunciado deve
ser considerado acima de tudo como uma resposta
a enunciados anteriores. O enunciado ¢ sempre, em
menor ou maior grau, uma resposta”. Todo enunciado
surge dentro de um contexto social e historico onde esta
depositada, elipticamente, a corrente enunciativa que
compde a identidade social e cultural do orador e de
seu publico. Segundo Bakhtin, citado por Charaudeau e
Maingueneau (2008, p. 161),

a orientacdo dialogica ¢, bem entendido, um fendmeno
caracteristico de todo o discurso [...]. Em todos os
caminhos que levam a seu objeto, o discurso encontra
o discurso de outrem e estabelece com ele interagdo
viva e intensa. Somente o Addo mitico, abordando
com o primeiro discurso um mundo virgem e anda ndo
dito, o solitario Addo, poderia verdadeiramente evitar
absolutamente essa reorientagdo mutua em relagdo
ao discurso de outrem, que se produz no percurso do
objeto

Considerando esta abordagem a partir da perspectiva
de Maingueneau, a ressonancia dialogica de Bakhtin
ajuda a compor, para o publico, o ethos pré-discurivo que
ele conserva do enunciador. Maingueneau (2008b) faz a
divisdo entre ethos discursivo e ethos prévio da seguinte
forma:

— Ethos preé-discursivo (“ethos prévio”, conforme
trata Ruth Amossy (2008) e como passaremos a adotar
neste artigo): a opinido que o destinatario possui do
enunciador antes da efetividade do discurso e que, de
algum modo, antecipa sua enunciagdo. No caso do
discurso publicitario, ha um ethos prévio construido por
campanhas publicitarias anteriores referentes a empresa
ou marca em questdo, e mesmo a relacdo pessoal de cada
individuo com esta marca. A agéncia de publicidade
contratada para elaboracdo de uma campanha tem como
tarefa basica levar em consideragdo a imagem residual
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que todas as campanhas prévias ajudaram a construir. O
proprio fato de que o discurso esta situado no ambito da
publicidade pode gerar determinado efeito ndo planejado
que os responsaveis pela campanha devem prever (o fato
de que um institucional de uma empresa ¢ um discurso
oficial, e este institucional ser usado para negar ou
reverter veladamente uma situag@o, possui determinado
efeito sobre o publico, como investigaremos na analise).
De acordo com Maingueneau (2008b, p. 71), “o simples
fato de que um texto pertence a um género de discurso ou
aum certo posicionamento ideologico induz expectativas
em matéria de ethos”.

— Ethos discursivo: o ethos que se constréi na
efetividade do discurso. Conforme Ducrot, mencionado
por Maingueneau (2008a, p. 71), “[trata-se] da aparéncia
que lhe confere a fluéncia, a entonagdo, calorosa ou
severa, a escolha das palavras, dos argumentos [...]”. E
pela projecdo do ethos construido no nivel do discurso
que o enunciador vai procurar avalizar sua enunciagao
e confirmar ou infirmar determinados aspectos do
ethos prévio para impor ao publico um comportamento
especifico.

O ethos prévio e o ethos discursivo entram em jogo
no ambito do discurso enquanto mise-en-sceéne, enquanto
forma de encenacgdo. “Nao podemos, pois, contentar-nos,
como a retorica tradicional, em fazer do ethos um meio de
persuasdo: ele € parte constitutiva da cena de enunciagéo
[...]” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 75). Por “cena de
enuncia¢do”, Maingueneau (2008c) entende trés tipos de
cenas que a compodem:

— Cena englobante: atribui ao discurso um estatuto
pragmatico, integrando-o em um tipo: publicitario,
administrativo, filosofico... Nosso corpus de
analise se situa no discurso de tipo publicitario.

— Cena genérica: a do contrato associado a um
género ou subgénero do discurso: o editorial, o
sermdo, o guia turistico, a consulta médica...
Neste caso da Petrobras, o veiculo do discurso é a
propaganda institucional.

— Cenografia: nao ¢ imposta pelo género, mas
construida pelo proprio texto. O discurso ¢
articulado para impor determinado compor-
tamento, e disposto em uma cena que ajude a
validé-lo e a cumprir com a eficacia do ethos que
o institucional da empresa pretende projetar para
0 publico.

Maingueneau (2008b, p. 76) explica que a adogdo
do termo cenografia se deve ao seu “duplo valor:
(1) Acrescentando a nogao teatral de ‘cena’ a de -grafia,
da ‘inscri¢ao’ [...] (2) consideramos o desenvolvimento
da enunciacdo como a instauragdo progressiva de seu
proprio dispositivo de fala”. Isto significa que a logica da
cenografia costurada por Maingueneau diz respeito a um
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sistema que deve, a0 mesmo tempo, outorgar o discurso
que o constitui e por ele ser outorgado. Trata-se, como
define o linguista, de um processo de enlagamento.

Desde sua emergéncia, a fala ¢ carregada de certo
ethos, que, de fato, se valida progressivamente por
meio da propria enunciagdo. A cenografia €, assim, ao
mesmo tempo, aquilo de onde vem o discurso e aquilo
que esse discurso engendra: ela legitima um enunciado
que, por sua vez, deve legitima-la, deve estabelecer
que essa cena da qual vem a palavra ¢ precisamente
a cena requerida para enunciar nessa circunstancia.
(MAINGUENEAU, 2008b, p. 71, grifo do autor)

Conquistar a ades@o do publico ao discurso do
enunciador envolve projetar um ethos que, além de inspirar
uma relagdo empdtica entre as partes, crie as condigdes
para que este publico possa ndo apenas compreender, mas
também participar do mundo particular, de conceitos e
de ideias, que estd sendo engendrado pelo discurso. Para
tanto, € preciso haver a incorporagdo, pela qual, como
coloca Maingueneau (2008c, p. 65), “o destinatario em
posicdo de intérprete [...] se apropria desse ethos”. Todo
discurso, seja oral ou escrito, possui uma vocalidade
que permite relaciond-lo a uma fonte enunciativa
(MAINGUENEAU, 2008b). A vocalidade subscrita em
cada discurso corporifica o enunciador, dando forma
a um “fiador” que atesta o que ¢ dito. Atribui-se ao
fiador um “carater” (feixe de tragos psicologicos) e uma
“corporalidade” (compleicado fisica e modo de se vestir).
O destinatario se apropria do ethos (forma de mover-se
no espaco social do fiador) através do que Maingueneau
(2008b) chama de incorporagdo. Como Maingueneau
(2008a) explica, essa incorporacdo atua em trés registros
indissociaveis: (1) a enunciagdo do texto dota o fiador
de uma determinada corporalidade; (2) o co-enunciador
incorpora, ou seja, assimila uma série de mecanismos e
movimentos que correspondem a forma como este fiador
se relaciona com o mundo; e (3) estas incorporacdes dao
origem a outra corporalidade, da comunidade imaginaria
dos que aderem aquele discurso.

O espago de argumentos, ideias e linhas de raciocinio
construido pelo discurso é chamado de “mundo ético”
por Maingueneau (2008c), um mundo ao qual o
enunciador deve conceder acesso no papel de “fiador”,
cuja responsabilidade ¢ atestar o que ¢ enunciado.
Maingueneau relé aqui o conceito bakhtiniano de ato
ético, que Bakhtin (1997) compreende como a ocupagio
de um lugar impar no mundo, a partir do qual o sujeito
contrai a responsabilidade de responder por seus atos.
Como o fiador estd relacionado a uma dindmica corporal,
o co-enunciador ndo decodifica o sentido, mas participa
“fisicamente” deste mundo acessado por intermédio do
fiador. O fiador ¢ moldado de acordo com um carater e
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uma corporalidade. “O carater corresponde a um feixe
de tragos psicologicos. Quanto a corporalidade, ela ¢é
associada a uma compleigdo fisica e a uma forma de se
vestir” (MAINGUENEAU, 2008c, p. 65). Como vere-
mos, o institucional da Petrobras analisado procura
estabelecer determinadas figuras, simbolos de certos
valores que a empresa pretende defender ou a eles associar
sua imagem, que recebem, através de atores inseridos em
certa cenografia, uma corporalidade especifica. Estas
figuras sdo acionadas pela cenografia do institucional
como fiadoras do mundo ético que a Petrobras pretende
engendrar e para o qual busca trazer seu publico (um
mundo onde a empresa ¢ correta, bem gerida e resiliente,
e onde escandalos de corrupgdo sfo tratados como
contratempos gerenciais e desafios a serem superados).
Maingueneau (2008b) também explora a questdo
do modelo x antimodelo de mundo ético. Da mesma
forma que o fiador utiliza-se de um ethos para validar seu
discurso, para fazer adentrar a um mundo em que suas
palavras sdo pertinentes, ¢ possivel que o enunciador se
utilize de um antimodelo para contrapor um modelo que
se quer validar, um antifiador para acentuar a pertinéncia
do fiador que se engendra para cativar (“capturar”) o
publico. Maingueneau (2008b) trata de uma cena a se
contrapor como ‘“cena validada”, ou seja, ja instalada
na memoria coletiva, compartilhada pelos membros de
uma comunidade. Emediato (2008:90) chama este tipo de
validacdo de “pré-validagdo nas situagdes de comunicagdo
monolocutivas, como ¢ o caso das midias”. Assim, em
uma propaganda eleitoral, um candidato da oposigdo
pode usar um cenario atual de crise como antimodelo
do cenéario que pretende implementar em seu mandato,
estabelecendo no candidato da situacao seu antifiador. Tal
nog¢do, como vamos verificar, ¢ importante por se tratar
de procedimento corrente quando se pretende operar a
validagdo de um mundo ético, portanto ¢ relevante notar
tanto quando tal estratégia ¢ utilizada como quando ¢
deliberadamente negligenciada, o que ocorre aqui.

2 A restauracao de um ethos prévio

Sabemos que a publicidade é uma generosa fonte de
exemplos de construcdes de cenografia para a Analise do
Discurso, mas o caso da campanha “Petrobras — Ontem,
hoje e sempre superando desafios” é uma oportunidade
particularmente singular e provocante para pesquisadores
empenhados em desvendar os jogos de incorporagao,
ressonancia dialdgica e projecdo de mundo ético. Isto
porque ndo se trata de uma peca publicitaria comercial,
corpus frequente de trabalhos na area, elaborado a fim de
vender um produto (de persuadir o publico nesta dire¢ao:
a do impulso da compra), assim como também ndo se
trata de um institucional como outros (principalmente
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como outros da propria Petrobras), em que se visa a um
refor¢o ou renovagdo da imagem da marca.

A campanha ¢ a resposta da Petrobras (discurso
oficial) ao publico que vem assistindo por longos meses
a um escandalo de corrupgdo que atinge uma empresa
tida até entdo pela opinido publica como idénea, bem
administrada e muito bem-sucedida. E de conhecimento
geral que a Petrobras ja experimentou outros casos com
potencial para ferir sua imagem ao longo de sua historia,
como vazamentos ¢ acidentes ecoldgicos ou o escandalo
de roubo de 1989 denunciado pelo jornalista Ricardo
Boechat, mas as consequéncias deflagradas pela Operagdo
Lava Jato', da Policia Federal, sio sem precedentes, como
a queda acentuada de agdes e a troca no comando da
empresa.

Com sua imagem abalada ¢ demanda por uma
resposta a opinido publica, a Petrobras langou em janeiro
de 2015 uma campanha publicitaria em que, sem citar
explicitamente as irregularidades vindas a publico,
trata sobre como a empresa segue superando desafios e
aprimorando sua governanga. Em margo de 2015, a 22
Camara do Conselho de Etica do CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentagcdo Publicitaria)
considerou que os desafios que a empresa enfrenta
atualmente, decorrentes de dentncias de corrupgdo, ndo
podem ser tratados de modo equivalente aos desafios
historicos superados pela empresa (como a exploragdo
bem-sucedida de novas fontes de petroleo). Diante da
notificagdo, a Petrobras suspendeu a campanha no radio
e na televisdo e retirou o video de sua conta oficial no
Youtube, embora ainda mantenha um site (superacao.
hotsitespetrobras.com.br) em que faz conhecer suas
providéncias diante das denuncias sem nunca se desfazer
da palavra-chave: “superacao”.

A analise que se segue pretende demonstrar de que
modo a campanha procurou substituir o ethos prévio
mais recente, de uma empresa em franca desvalorizagdo
e com problemas de corrup¢do em sua alta geréncia,
pelo ethos estabelecido previamente (ethos prévio mais
antigo) a divulgacao dos dados da Operagdo Lava Jato,
que espelhava uma empresa como modelo de gestdo,
superagdo ¢ identificacdo com a figura do cidadao
brasileiro. Um processo de restauragcdo da confianga na
marca.

Como sabemos que o ethos depende em boa parte da
relacdo empatica construida entre enunciador e ptblico (o
ethos deve de alguma forma reproduzir caracteristicas do
publico para ser recebido de modo eficaz), hd um tentativa
de instituir um fiador para o mundo ético construido pelo

' Operagio realizada pela Policia Federal e divulgada a partir de margo
de 2014 com o objetivo de apurar um esquema de lavagem de dinheiro
em que foram envolvidos nomes fortes do governo e grandes empresas,
como a construtora OAS e a Petrobras.
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discurso que espelhe a persona do trabalhador brasileiro,
ao lado de marcas textuais caracteristicas como “nossa
gente”, em que o enunciador chama o publico a participar
do seu mundo ético pelo uso indiscriminado da primeira
pessoa do plural. Contudo, como veremos, a tentativa
de substitui¢do do ethos atual pelo ethos prévio ndo é
bem-sucedida e a campanha tem ma recepcao da opinido
publica, reacdo negativa do CONAR e consequente
retirada da propaganda institucional dos meios de
comunicacao.

2.1 Um truque em trés movimentos

A Petrobras sempre representou um o4asis de prestigio
e credibilidade no meio empresarial brasileiro. Como uma
companhia que tem parte de seu capital aberto, aparentar
solidez financeira, transparéncia e confianga, atributos
da ordem do ethos (“virtude”), sdo caracteristicas
fundamentais com reflexo direto nos balangos financeiros
da empresa. Imagem ndo ¢ apenas reflexo de uma trajetoria
bem-sucedida, ¢ diferencial competitivo e condi¢do para
manutencdo do sucesso.

Contudo, os meses que se seguiram a divulgagdo
da Operagao Lava Jato, em mar¢o de 2014, com o
envolvimento crescente de empreiteiras, membros do
governo federal e da alta geréncia da Petrobras a cada
novo ponto conectado na trama, deixaram na empresa um
rastro de destrui¢do: queda da presidente Graga Foster e
outros membros da geréncia, resultado liquido negativo
de 21 bilhdes de reais em 2014 e danos inestimaveis a
imagem da empresa. A Operacdo trouxe a Petrobrds um
novo ethos, indesejado, substituindo o antigo, de uma
empresa idonea e confidvel. A campanha publicitaria
langada no inicio de 2015 tinha por objetivo desfazer
a troca: ndo produzir um ethos inteiramente novo, mas
retomar o ethos prévio que a empresa mantinha até antes
da divulgagdo das denuncias.

Este processo pode ser explicado do ponto de vista da
cenografia de Maingueneau (2008a, 2008b, 2008¢, 2008d),
mas possui ligagdes claras com o dialogismo de Bakhtin
(1997). Como notoriamente foi colocado por Bakhtin
(1997), o locutor ndo ¢ o Adao biblico, perante objetos
virgens, ainda ndo designados, os quais é o primeiro a
nomear. Todo objeto de discurso ja foi falado por outros
locutores, ja foi enunciado outras vezes. O objeto de seu
discurso torna-se ponto onde se encontram as opinides
de interlocutores imediatos, ou os diferentes discursos
de um mesmo enunciador. O enunciado estd voltado
ndo s para o seu objeto, mas também para o discurso
do outro acerca daquele objeto e para outros discursos
daquele enunciador. A Petrobras ativa este procedimento
ao resgatar discursos bem-sucedidos (da empresa como
orgulho nacional, como exemplo de credibilidade, como
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prédiga em superar desafios) de outros tempos, de ethé
mais positivos.

Este ethos prévio que se busca recuperar tem origem
no que Maingueneau (2008b, p. 81) chama de cena
validada, “em que ‘validada’ significa ‘ja instalada na
memoria coletiva’, seja como antimodelo, seja como
modelo valorizado”. No caso do institucional, trata-se de
valorizar o modelo previamente estabelecido (imagem
de empresa-modelo instalada na memoria coletiva), mas
substituido involuntariamente em fungao das ocorréncias
de corrupgdo. Temos, desta forma, dois ethos prévios
com que o institucional tenta interagir para estabelecer
seu ethos discursivo:

— Ethos prévio mais antigo: uma empresa-modelo,
anunciada ostensiva e frontalmente em seus
institucionais como um motivo de orgulho
nacional (inclusive explorada midiaticamente
como vitrine do potencial econdomico brasileiro
€ cujo sucesso sempre se tentou vincular —junto a
opinido publica — a capacidade gestora do proprio
Governo Federal).

— Ethos prévio mais recente: uma empresa corroida
pela ilegalidade e minada pela desconfianga dos
investidores ap6s ser ligada ao escandalo das
dentincias do Lava Jato.

O objetivo € o de substituir ou amenizar o ethos prévio
mais recente em detrimento de uma revalorizacdo do
ethos prévio mais antigo. O texto narrado da propaganda,
de um minuto de duragdo, foi transcrito integralmente a
seguir:

Superagdo — desde o comeco nossa historia esta
repleta dessa palavra. La atras, quando diziam que
ndo existia petréleo no Brasil, a nossa gente mostrou
pro mundo que ele existia sim, e que era nosso.
Década apds década, desafio apos desafio, seguimos
em frente. Recentemente fizemos uma descoberta que
surpreendeu o mundo: o pré-sal. Hoje os desafios sdo
outros, por isso estamos aprimorando a governanga e
a conformidade da gestdo. Seja qual for o desafio, a
nossa melhor resposta sempre serd aquela palavra que
nos acompanha desde o comeco: superagdo. Essa ¢é a
Petrobras. Ontem, hoje e sempre superando desafios.
Todos eles. (PETROBRAS, 2015)

A cenografia empreendida nesse procedimento pode
ser verificada através de algumas marcas linguisticas no
texto do institucional e na interagdo entre texto e imagem.

* O institucional abre com imagens em plano aberto

das plataformas petroliferas em alto mar e com a
palavra “superac@o”, em letras garrafais, projetada
contra um oceano em intenso movimento;

* Nasequéncia, em “L4 atras...”, surgem filmagens

antigas do principio da extragdo petrolifera da
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Petrobras (imagens em preto-e-branco ou com
cores gastas);

* Em “a nossa gente...”, surge uma tela dividida
entre uma embarcagdo ¢ um trabalhador bragal
(figura altamente empatica, representativa do
povo) se esforgando para girar uma manivela;

* Em “seguimos em frente”, voltamos ao tempo
contemporaneo com a imagem de um rio cur-
vilineo;

* Em “hoje os desafios sdo outros”, surge a imagem
de um painel eletrénico mostrando cotagdes na
bolsa de valores;

* Em “aprimorando a governanga e a conformidade
da gestao”, frase-chave do institucional, sdo usadas
imagens vagas de navios da empresa. Simbolica-
mente (embora, por certo, tal simbolismo tenha
sido acidental), segue-se um plano aéreo que
mostra o oceano sob algumas nuvens e 0s navios
da empresa diminutos no terco inferior do quadro
(“a deriva” ¢ uma legenda facil de associar a
imagem);

* Em “seja qual for o desafio”, em outro desenrolar
que embora simbolico provavelmente ndo foi
intencional, o sol se pde e a Petrobras vé seu
anoitecer se aproximar;

* O “todos eles” final coloca énfase irrevogavel
sobre de que tipo de desafio a Petrobras realmente
trata em seu institucional, embora evite palavras
que remetam explicitamente as dentncias.

A Petrobras tem um problema de imagem, e o papel

de um institucional consiste precisamente em polir a
imagem da empresa. Para isso, a campanha procura
realizar um procedimento aparentemente simples, mas
que se revela o oposto exatamente pela frontalidade
do “truque”: substituir, no imaginario coletivo, o ethos
prévio recente pelo ethos prévio mais antigo. Este truque
¢ operado a partir de trés movimentos:

1. A recuperagdo de imagens antigas de plataformas
petroliferas da empresa com a narragdo que valoriza
seu pioneirismo na exploracdo, acenando para o
desejo de retomar um passado mais brilhante;

2. A tentativa de constituir empatia com o publico
pelo uso indiscriminado da primeira pessoa do
plural; o objetivo ¢ o de incluir o publico neste
processo de “aprimoramento da governanca ¢ da
conformidade na gestdao”, deixando implicito que
o petroleo € “nosso”, a Petrobras é “nossa”, e seus
problemas, ndo por menos, sao “nossos” também;

3. Estabelecer, na figura do trabalhador bragal
(brasileiro, honesto, habituado a superar desafios,
dignificado pelo esforco do trabalho duro),
um fiador para o mundo ético que a campanha
engendra.
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A seguir ilustramos cada um destes trés passos
com imagens retiradas do institucional quando ainda
disponivel no canal oficial da Petrobras no Youtube.

Figura 1. “L3a atras..”
Fonte: <youtube.com/user/canalpetrobras>, 2015

Como posto por Bakhtin (1997, p. 291) em sua
perspectiva dialogica do discurso, “cada enunciado ¢ um
elo da cadeia muito complexa de outros enunciados”.
A fuga possivel deste presente disruptor que vive a
Petrobras s6 pode ser para seu proprio passado, composto
de outros enunciados mais positivos (usados inclusive
em institucionais antigos, anteriores as consequéncias do
Lava Jato), um passado de que a empresa se orgulha pelo
pioneirismo na exploragao de petréleo na costa brasileira e
pelo sucesso ao se estabelecer como uma gigante do ramo
em plena América Latina (o que representa desvantagem
geografica quando o assunto é exploracdo e extragdo de
combustiveis fosseis). Conforme Bakhtin e Voloshinov,
citados por Charaudeau e Maingueneau (2008, p. 161),

toda enunciacdo, por mais significante e completa que
ela seja por si mesma, constitui apenas uma fracao
de uma corrente de comunicagao verbal ininterrupta
[...]- No entanto, essa comunicagdo verbal ininterrupta
constitui, por sua vez, apenas um elemento da evolugao
ininterrupta de um grupo social dado.

O crescimento da Petrobras também ¢ frequentemente
ligado ao crescimento do proprio Brasil, aspecto
valorizado no institucional pela nocdo frequentemente
referenciada de que a empresa foi construida pelos
brasileiros com suas proprias maos (a énfase no trabalho
bragal ¢ uma constante do video).

Ao mesmo tempo, a narragdo contempla um tom de
orgulho nacional quase setentista ao afirmar que “quando
diziam que ndo existia petrdleo no Brasil, a nossa gente
mostrou pro mundo que ele existia sim, e que era nosso”
(PETROBRAS, 2015). Ligar a imagem da Petrobras a uma
flama nacionalista significa apelar para um sentimento
telurico de pertencer ao mesmo pais, a0 mesmo lugar, a
mesma terra, em torno da qual os individuos sob o mesmo

Letras de Hoje, Porto Alegre, v. 51, n. 1, p. 157-165, jan.-mar. 2016



164

“estandarte” (o de “brasileiros”) devem se unir para
defender uma cria da sua patria (Petrobras, “brasileira”).

Figura 2. “O petrdleo é nosso”
Fonte: <youtube.com/user/canalpetrobras>, 2015.

O discurso de que “o petrdleo ¢ nosso” ¢ muito
antigo na historia da Petrobrdas — data dos primeiros
anos da estatal e tem origem no sentimento nacionalista
incutido pela ditadura militar. Em sua cenografia, o
institucional procura trazer o publico para dentro de
seu mundo ético, e parte deste objetivo ¢ perseguida
através do uso da primeira pessoa do plural, como ja era
frequente nos institucionais da empresa mesmo antes da
Operacao Lava Jato. As imagens que se seguem mostram
funcionarios da empresa realizando trabalho em equipe;
a palavra “superagdo” volta a aparecer no final do video,
sobre dois trabalhadores que se cumprimentam diante de
um por-do-sol.

A Petrobras busca associar sua cenografia (a
narracao associada as imagens que surgem na tela), e
especificamente suas palavras, (“superacdo”, “pré-sal”,
“nossa gente”) com ethé prévios positivos depositados na
memoria do publico como cena validada, como destaca
Bakhtin (1997, p. 314), a expressividade da palavra “se
prende quer a expressividade padrdo de um género, quer a
expressividade individual do outro que converte a palavra
numa espécie de representante do enunciado do outro em
seu todo”. O uso de palavras-chave como “supera¢ao”
busca expressao dentro do enunciado em que sdo usadas
na esperanga de que seu valor positivo influencie o todo
do discurso recebido pelo espectador (e, portanto, o ethos
da empresa).

E interessante como as primeiras ocorréncias do
texto se relacionam com as posteriores. O institucional
pode ser dividido em duas partes: na primeira, retomam-se
exemplos de superacao no passado, histéria da construgao
e crescimento de uma empresa na qual o publico (que
se confunde intensamente com “povo” na propaganda,
embora a palavra ndo aparega explicitamente) é envolvido;
na segunda, busca-se mostrar o que a Petrobras fara e esta
fazendo para superar seu “novo” desafio, e desta parte, o
que ¢ importante rever, o publico também ¢ convidado
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a participar, embora ndo tenha responsabilidade direta
sobre as denuncias de corrupgdo que a empresa softre.
Neste sentido, 0 “nossa historia”, “nossa gente” ¢ “que era
nosso” ocupam, de modo for¢ado, 0 mesmo espectro que
“estamos aprimorando a governanga” e “nossa melhor
resposta”, medidas de resposta as dentiincias que nao sdo
de responsabilidade do publico, mas pelo contrario, estdo

sendo exigidas por ele.

Figura 3. "Nossa gente”
Fonte: <youtube.com/user/canalpetrobras>, 2015.

A presenca do trabalhador bracal ¢ massiva por
todo o video. Como a empresa ndo possui um rosto
propriamente dito (geralmente tal rosto lhe é emprestado
por seu CEO, uma associa¢do que ndo beneficia o ethos
da Petrobras no momento), € notavel que, desde o comego
do comercial, a Petrobras procura estabelecer um vinculo
de empatia entre ela e o espectador através do retrato
do trabalhador da empresa, que ¢ representado como o
brasileiro honesto, o operario, executor de tarefas fisicas.
Ha ai uma oposigdo logica que o institucional apresenta
pela énfase em uma figura e pela supressao de outra: a do
executivo, do ocupante do cargo de geréncia, grande alvo
das dentncias deflagradas na Operacdo Lava Jato. Em
nenhum momento a persona do executivo da Petrobras
se mostra. O institucional é povoado de funcionarios de
chdo de fabrica, ligados ao mito do trabalho duro como
fonte edificante de carater. Opde-se, portanto, a dignidade
do esforgo fisico no trabalho contra o dinheiro facil do
colarinho branco.

O fiador para este mundo que a empresa procura
criar com seu institucional (um “portal” para o passado da
empresa, ou o passado percebido pela opinido publica) é a
propria figura do trabalhador brasileiro, em quem, espera-
se, o espectador tratara de se espelhar, sobretudo quando
refor¢ado pelo texto que trata o tempo todo de verbos na
12 pessoa do plural. Como lembra Maingueneau (2008c,
p. 58), “a persuasdo so € obtida se o auditdrio constatar no
orador o mesmo ethos que vé em si mesmo”. O petrdleo,
afinal de contas, “é nosso”.

Percebemos, contudo, que o ethos visado era o de
reafirmacgdo do ethos prévio mais antigo, mas o ethos
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efetivamente produzido (involuntariamente) corresponde
a empresa tentando fintar ou amenizar fatos importantes
de sua realidade; ou seja, ha um ethos negativo produzido
involuntariamente pela propaganda, conforme percebido
ndo somente pelo publico, mas pelo CONAR por meio
de sua decis@o de notificar a Petrobras. Ou seja, o
institucional falha em substituir o ethos prévio negativo
mais recente por um ethos prévio positivo mais antigo,
selecionado como cena validada a partir da memoria
coletiva que o publico compartilha da historia da empresa,
o que leva o ethos efetivo que ¢ produzido, “aquele que,
pelo discurso, os co-enunciadores, em sua diversidade,
construirdo” (MAINGUENEAU, 2008b:82), ser um ethos
negativo, indo de encontro as expectativas da Petrobras
com a campanha.

Consideracodes finais

Buscamos descrever neste artigo a cenografia
empreendida pelo institucional “Petrobras — Ontem, hoje
e sempre superando desafios” para recuperacao da imagem
publica da empresa diante das denuncias de envolvimento
no esquema de lavagem de dinheiro deflagrado pela
Operagao Lava Jato. Para tanto, utilizamos como marco
teorico o dialogismo bakhtiniano (BAKHTIN, 1997) e
a concepcao de ethos em Maingueneau (2008a, 2008b,
2008c, 2008d), especificamente as nogdes de fiador,
mundo ético e ethos pré-discursivo.

A campanha da estatal tem por objetivo substituir
o ethos prévio mais recente, um ethos mostrado, de
modo involuntario, depois do inicio da fase ostensiva da
operag¢do da Policia Federal, por um ethos mais positivo.
Este segundo ethos, objetivo da campanha, ndo seria
construido de modo puro e original (tal concepgdo de
originalidade vai de encontro a raiz mais elementar do
que nos fala Bakhtin a respeito da ressonancia dialogica
dos enunciados); pelo contrario, seria selecionado
estrategicamente, como cena validada, dos ethé prévios
mais antigos que constituem a trajetéria da empresa.
Historicamente, a Petrobrds possui uma imagem de
resiliéncia, superagdo diante de desafios aparentemente
intransponiveis, de estabelecimento enquanto empresa
petrolifera em uma parte do mundo onde se duvidava da
propria existéncia do petréleo.

Observamos que o institucional arquiteta sua
cenografia em trés movimentos: (1) retomada de um
passado positivo ao associar os desafios atuais, decorrentes
de um escandalo de corrupg¢do, com os desafios histdricos
da empresa; (2) firmar empatia com o publico através
do uso constante da primeira pessoa do plural com o
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discurso de que “o petréleo ¢ nosso”; e (3) estabelecer
um fiador na figura do operario bragal, dignificado pelo
mito do poder purificador do trabalho enquanto esfor¢o
fisico, beneficiado em especial pela oposicao imediata
em relacdo ao dinheiro facil dos crimes do colarinho
branco (figuras em posi¢ao de geréncia sdo omitidas no
institucional em detrimento da exploragdo do funcionario
de baixa posicdo hierarquica).

Verificamos que, por fim, a campanha foi ineficaz
em resgatar o ethos prévio mais conveniente, ligado aos
valores associados historicamente a estatal, e acabou
por produzir um ethos efetivo negativo, dado a rejeigdo
experimentada do publico, a notificacdo do CONAR ¢ a
consequente retirada do institucional tanto dos canais de
televisdo quanto das midias sociais.
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