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EPIGRAFE

O significado é essencial para os seres humanarosa
continua necessidade de captar o sentido dos mumdos
terior e interior, de encontrar o significado do hiante
em gue estamos e das nossas relagcdes com 0s seitess
humanos, e de agir de acordo com esse signifiodalit-

jof Capra, 2002, p.96)



RESUMO

Este estudo apresenta os resultados de pesquigacsdiscurso corporativo da responsabili-
dade social, do ponto de vista da Analise Critm@@curso (ACD) e da Gramatica Sistémi-
co-Funcional. O foco de pesquisa foi a Petrobnapresa publica brasileira do ramo petroli-
fero. A partir da andlise de 17 pecas publicitadiasestatal, veiculadas entre os anos de 1971
e 2003, foi possivel perceber a transformacéo de praticas discursivas, num evidente es-
forco para se adequar as exigéncias do mercadalgiatpulsionadas por sua vez por co-
brancas sociais. A investigacéo das funcdes idealc@interpessoal (HALLIDAY, 2004) no
corpusde pesquisa revelou que a Petrobras constréidemtiidade enfatizando suas acdes —
através da ocorréncia preponderante de procestesais—, € que suas relacdes com o leitor
sdo bastante impositivas, primeiro porque as indgdes transmitidas pelos anuncios séo
praticamente incontestaveis para um publico sertifigagdo técnica, e segundo porque as
assercgoes feitas sdo construidas através de nextkgidategoricas, utilizando verbos no pre-
sente e nos modos indicativo e imperativo. Em es@d, o uso instrumental de certas estra-
tégias discursivas e linglisticas € um fator cémaaconstru¢cdo da responsabilidade social
corporativa na pés-modernidade.

Palavras-chave responsabilidade social, discurso, identidade.



RESUMEN

Este estudio presenta los resultados de una igaegin sobre el discurso corporativo de la
responsabilidad social, del punto de vista del BigCritico del Discurso (ACD). El foco de
este estudio fue la Petrobras, empresa publicdditasiel sector pretrolifero. A partir de la
analisis de 17 piezas publicitarias, vehiculadasedaos afios de 1971 y 2003, fue posible per-
cibir la transformacion de sus practicas discussiea un evidente esfuerzo para adecuarse a
exigencias del mercado global, impulsadas a siypwezobranzas sociales. La investigacion
de las funciones ideacionale e interpersonal (HAIAY, 2004), en el corpus, revel6 que la
Petrobras construye su identidad enfatizando sag@isnes — a através de la ocurrencia pre-
ponderante de procesos materiales -, y que sudelaon el lector es bastante impositiva,
primero porque las informaciones transmitidas paaneincios son practicamente indiscuti-
bles para un publico sin cualificacion técnicaegim, porque las aserciones hechas son cons-
truidas a través de la modalidad categorica, atilito verbos en el presente y en modo indica-
tivo e imperativo. En conclusion, el uso instruna¢iie ciertas tacticas discursivas y linglis-
ticas es um factor central en la construccion deeg¢ponsabilidad social corporativa en la
posmodernidad.

Palavras-chave responsabilidad social, discurso e identidad.
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1 CAPITULO INTRODUTORIO

A presente dissertacao encontra apoio na Analige&do Discurso (ACD). Essa
teoria lingliistica enfatiza a importancia do cotaexocial, considerando o discurso como
construido a partir das mudancgas sociais e comoeel® construtor dessas mudancas. As
praticas discursivas, para a ACD, moldam-se cordaampraticas sociais vigentes, e também
as constituem, alteram e legitimam. Essas mudatigagrsivas originadas e alteradoras das
praticas sociais sao o0 que se pretende analisgij@giamente com a forma como se constro-
em identidades e relacdes sociais, 0 que se tgpoasivel pela andlise das metafuncdes idea-

cional e interpessoal propostas pela gramatic@nsisb-funcional de Halliday (2004).

O discurso cria identidades e é construido, muigaes, em resposta a estruturas
sociais. Deste ponto parte este estudo, que bustisaa por que muitas organizacdes publi-
cas e privadas passaram a adotar nos ultimos aspscfalmente a partir da segunda metade
da década de 1990) o discurso da responsabiliaenitd. Discutirei os fatores que levam as
empresas a se mostrarem socialmente engajadagseardm processos que atestem a quali-

dade de seus produtos e servigos e seus cuidachos nweio ambiente. Atualmente, as acOes
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sociais das empresas estado, geralmente, acompantadivulgacdo. A utilizacdo da midia
para tornar essas acdes publicas é o recurso imadsif necessario para legitimar a imagem

institucional.

Por representar no Brasil um exemplo de empresaeumostra afinada com as
tendéncias sdcio-culturais e que produz, constariEmvasto material publicitario, o discur-
so promocional da Petrobras — Petréleo Brasileifo Ssera o foco desta pesquisa. A meta, a
partir da andlise de anuncios da empresa veicukatos os anos de 1970 e 2000, é descobrir
como a Petrobras vem se representando ao longe gesibdo, e se sua pratica discursiva

sofreu interferéncias de novas préticas sociais.

1.1 NO CONTEXTO EMPRESARIAL

1.1.1 SOCIALMENTE RESPONSAVEL?

Atualmente, as organizacdgzocuram demonstrar que se preocupam n&o apenas
com seus lucros, mas também com a comunidade emst@e inseridas e com problemas
globais, como a destruicdo do meio ambiente. Essgpartamento passou a ser observado

especialmente a partir do fim da década de 70,dpupesquisas alertaram para o aquecimen-

! Organizagées s&o entendidas aqui commlguer grupo, empresa, corporacéo, divisdo, depaento, fabri-
ca, escritério de vendas, etajue visa fins lucrativogHARRINGTON, 1997). A Petrobras, que serve como
referencial para esta pesquisa, sendo uma SocieldgaBeonomia Mista, conforme o disposto no artdd°
seu Estatuto Social, visa lucros. A vinculacdo dadbras Distribuidora com o Governo Federal resine
fato da administracdo publica federal ser a adiardéentroladora da Petrdleo Brasileiro S.A. que, @
vez, controla a Petrobras Distribuidora S.A. Déstena, o Governo Federal exerce controle indiretdn-
trobras.
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to global, através do efeito estdfA tendéncia da responsabilidade social foi entémuisio-

nada pela pressao popular, quando uma série denr@aids e instituicdes civis passaram a
cobrar acbes e comprometimentos sociais das emspi@aatells (1999, p. 141) aponta que,
nos anos 90, “80% dos norte-americanos e mais detelgos dos europeus consideram-se
ambientalistas”. Os dados soam como um alerta acache global de que a falta de respeito
com o meio ambiente pode ser muito danosa pargugraproduto. Também foram criadas
leis para nortear e obrigar as empresas a adotaeiportamentos mais socialmente engaja-

dos.

Entre as imposic¢fes legais, podemos usar como daeripei n°® 9.605, de 12 de
fevereiro de 1998 relativa a Crimes Ambientais. De acordo com esisa lpessoa juridica,
autora ou co-autora de infracdo ambiental, podpessallizada se tiver criado ou facilitado um

crime ambiental. As multas estao estabelecidas &0treais e 50 milhées de reais, e a infra

2 segundo Boldrini (2002), a preocupacdo cientifioen as mudancas do clima e o aquecimento global tem
como marco um trabalho de pesquisa de 1974, qugaton o efeito dos CFC — cloro fluor carbonos — na
camada de ozdnio. Tendo por base este trabalhtificenem 1986 foi lancado o Protocolo de Montreain
0 objetivo de proibir a emissédo deste gas. Em 336 protocolo foi ratificado e, em 2000, a emiskAgas
na atmosfera decresceu. Contudo, outros gaseggasaaser langcados. Em 1980 prova-se cientificaenent
aumento da temperatura da atmosfera terrestren8egis cientistas, o "efeito estufa" € uma reabdésica.

As consequéncias climaticas do "efeito estufa" po@e ja4 sdo) desastrosas em nivel global, e senseue
possa controlar. Assim, o aquecimento global caimecessidade de estabelecer uma acgao intragowernam
tal de medicdo e controle de alteragcéo do climaRiode Janeiro, quando a Cupula da Terra - corm- é
nhecida a 22 Conferéncia Ambiental organizada @&l&), também chamada de ECO 92 — reuniu-se para
discutir a questdo ambiental no planeta, foi feitea Convencéo sobre Mudanca do Clima (UNFCCC); assi
nada por 175 paises. No ano de 1995, em Berlingrii@nizada uma nova convencédo para estabelecer um
plano estratégico (protocolo) a fim de atingir astam aprovadas na primeira conven¢do. Em 1996,em G
nebra, nova convencédo foi organizada para mai®elabes. Finalmente, em 1997, foi negociada e idadig

a elaboracéo final do documento, que passou ahaenado de Protocolo de Quioto (Kyoto). Em 2001isurg

o Férum Social Mundial, realizado pioneiramentejaneiro daquele ano em Porto Alegre. O FSM une anu-
almente ambientalistas e representantes de mowmisntiais de dezenas de paises para discutir odede
remodelacdo do capitalismo global, acusado de geamde causador dos disturbios no clima (BOLDRINI,
2002).

% Para ver a integra dessa lei, consulte o sits:Htpvw.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9605.htm
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¢do ainda pode levar a liquidacdo da empresa. Boo tado, a punicdo pode ser extinta
quando se comprovar a recuperacdo do dano ambiémtgs da implantacdo de tais leis
pouco, ou hunca, ouvia-se falar em empresas saddnmesponsaveis, que dedicassem aten-
¢ao e cuidados para com o meio ambiente, com #igagdo de seus funcionarios, ou com o

desenvolvimento de atividades culturais.

A conduta empresarial sofreu mudancas nas Ultirmeadas. As empresas tive-
ram que suavizar objetivos puramente lucrativaavals de discursos que associam a imagem
empresarial qualidade, comprometimento e humanidadeque nao exclui o interesse pelo
lucro. A priori, 0 consumidor ndo quer compactuar com a destruigdoeio ambiente adqui-
rindo produtos de uma empresa que causa danosir@zeatSupde-se também que o cliente
da preferéncia aguela empresa que é conhecida@airibuir’ para a sociedade, o que torna
seu nome aceito mais facilmente no mercado. Nowentmesmo visando assegurar o lucro, o
discurso empresarial da responsabilidade sociahesrie leva a acbes em favor da protecéo

ambiental e da melhoria da qualidade de vida desoas em seu entorno.

Uma das formas modernas das empresas conquistezdihilddade e confianca é

se adequarem as normatizacdes da familid,I8@arantirem o selo conferido as organiza-

4 A ISO - International Organization for Stardardi@aa nasceu em 1947, sediada na Suica e compos&bpo
paises. Essa Organizacéo Internacional para Naeaqgat é uma federagcdo mundial de 6rgdos nacioeais d
normatizacdo que tem por objetivo preparar e emiimas técnicas. A 1SO da série 9000, conformis+eg
tram Reis e Marfas (1995, apud COELHO, 2002, p.@®is em 1987, em Genebra, para produzir normas
internacionais relativas a qualidade. Essas noomegaram ao Brasil em 1990 e foram lancadas peda-As
ciacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNA)partir de 1996, com a necessidade de normatizpgéem
apresentar outros requisitos especificos de quidaaspectos relacionados, foram lancadas tamb8@m a
da série 14000 e a OHSAS 18001, além da SA 8000.

1SO 14000 — Em tese, empresas detentoras dessa certifipagéam para a sociedade que controlam os impac-
tos causados por suas atividades em relacdo acambiente. A 1SO lancou a série ISO-14000 com wiata
implementar a qualidade ambiental nos produtognds diminuir o impacto negativo ao ambiente na pro
ducéao, comercializacéo e utilizagcdo dos produtagcendo subsidios para a certificacdo de prodatws-
tamente ambientais, 0os quais poderéo ser recomsggealo sistema de rotulagem ambiental, ou seloeasmb
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¢cdes gue respeitam as normas de qualidade, segueasglde, preocupam-se com 0 meio
ambiente e com a sociedade. Embora nédo sejanalesnvencionalidade internacional das

ISOs passou a ser uma exigéncia de mercado, dspetia para as empresas exportadoras.

Uma outra forma encontrada pelas empresas pasgidienbrem junto a seu pu-
blico consumidor, obterem destaque e, assim, cetagam respeito e credibilidade no mer-
cado, é através dos investimentos em atividadésraid. No Brasil, este tipo de acgao foi cer-
tamente encorajada pelo advento da Lei Federahamiivo & Cultura, conhecida como Lei

Rouanet (Lei 8.313/92).

tal. A série ISO 14000 é uma ferramenta de fotenmkecimento internacional para a empresa demomstra
melhoria continua de seu desempenho ambientaltendimento as legislacdes e aos requisitos amisenta
pertinentes a sua area de atuacdo. A implantac@ionddstema de gestdo ambiental baseado na nofina IS
14000 é um instrumento que fornece a sociedadmtes, fornecedores e setor publico, evidénciasode
promisso firmado pela empresa de cumprir 0s elevsedd horma.

OHSAS 18001 - A certificagdo segundo a norma OHSAS 18001 veneracontro da necessidade da empresa
demonstrar seu compromisso com a reducéo dos @sabientais e com a melhoria continua de seu desem-
penho em saude ocupacional e seguranca de sebsremlares. A OHSAS 18001 prescreve um Sistema de
Gestdo de Saude Ocupacional e Seguranca compaiived série 1ISO 14000.

SA 8000 — Essa norma certifica as organizagdes socialmmesp®mnsaveis, gerando para elas o fortalecimento d
sua reputacdo e da marca; a reducao de riscos estbgs trabalhistas; a habilitacdo para a partépam
negocios com empresas e/ou mercados mais sofissieadxigentes. Além disso, segundo a BRTUV, um or-
ganismo de certificac&o brasileiro credenciado paheetro para atuar nas areas de certificacaostiensas
de gestdo da qualidade, gestdo ambiental e detpsydekistem estudos comprovando que empresas ditas
socialmente responsaveis proporcionam maior retarseus acionistas. Essas informacgdes especifibes s
as ISOs foram extraidas do site http://www.brtumduy

5 A Lei Rouanet foi regulamentada pelo decreto 45®%lterada pelo Decreto 1.494/95 e pela MP 19589/
que institui incentivos fiscais para doac¢des ougg#@ios a projetos culturais. A Medida Provis@ea1997
alterou a Lei Rouanet, facultando pessoas fisigagdicas a deduzirem diretamente do imposto ddae
correspondente a 100% dos valores aplicados eratpsogulturais. Este incentivo é exclusivo paraaaia
cagem de alguns segmentos culturais identificadtmsMinistério da Cultura como menos prestigiadel®o®
mecenas brasileiros, como, por exemplo, musicaitarednstrumental, doa¢gdes de acervos para museus
bibliotecas publicas, etc. As empresas poderadaaimcluir o valor total das doag¢des e patrocic@o
despesa operacional, diminuindo, assim, o lucrbd@#nstituicdo no exercicio, com conseqliénciaseda-
cdo do valor do imposto a ser pago. Além das venwtyibutarias, o patrocinador podera, dependdodo
projeto que apoiar, obter retorno em produto (Bymiscos, gravuras, CD-Roms, etc.) para utilizaggino
brinde ou para obtencédo de midia espontadnea. ®ineerto de produto artistico gerado pelo projeta ks
mitado a 25% do total produzido e deve ser destirradistribuicdo gratuita. Para obter mais inforbesc
sobre as leis de incentivo, consultar o site doidt#nio da Cultura, no enderegco www.minc.gov.br.
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As organizagdes ainda se mostram socialmente redpeis quando contratam
portadores de necessidades especiais para ingsgrajuadro de funcionéarios. Vale lembrar,
entretanto, que a Constituicdo Federal de 198&rtigo 37, assegurou a reserva de um per-
centual em empregos publicos para deficientes. 8mis depois, a Lei 8.213/1990 estabele-
ceu uma série de cotas para a contratacdo deemhdisifisicos nas empresas privadas com
mais de 100 funcionarios, na seguinte propor¢cd@280 empregados — 2%; de 201 a 500

empregados — 3%; de 501 a 1.000 empregados — 4¥400E em diante — 5%.

Esses dados nos levam a questionar se a adocéitcdese medidas socialmen-
te engajadas é resultado de um comprometimentmtspm com questdes sociais, ou o re-
sultado do cumprimento de obrigacdes legais, haitenutilizado no discurso das empresas
mais afinadas com as tendéncias atuais para crianganidentidade que |hes garanta legiti-

midade social e permanéncia no mercado local eafjlob

1.1.2 A CRIACAO DE UMA IDENTIDADE

O processo de criagédo da identidade institucioodése dar através de varias es-
tratégias discursivas. Uma delas é a divulgaca&exdes a respeito da organizacédo, da filoso-
fia, da politica e dos recursos da empresa, assino clos atos e benfeitorias que ela realiza
ou realizou. Isso predispfe as pessoas a umaaeatitaik favoravel em relacdo a empresa e
aos seus produtos. Ao divulgar, por exemplo, posjebciais e 0os valores neles investidos, a
empresa vai construindo e ampliando sua imagem awmiaioradora no desenvolvimento
social. De acordo com Thompson (1998), ndo ha dadarado em administrar a prépria vi-

sibilidade diante dos outros, o contrario € que@sana estranho:
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[...] a administracdo da visibilidade é uma artétiga antiga. [...] Renunciar a ad-
ministracdo da visibilidade através da midia semieato de suicidio politico ou uma
expressao de ma-fé (1998, p .122-124).

Assim, as exigéncias soOcio-econdmicas, atualmergestas para a sobrevivéncia
empresarial, sdo convertidas e transformadas esurds que conferem maior poder e garan-
tem a legitimidade das organizacdes, criando dasauena identidade social em conformida-
de com as necessidades atuais dos mercados endasidades onde atuam. E essa constru-
¢ao identitaria institucional se da principalmeateavés da midia. Como pondera Sodré
(1996, p. 133), “a realidade social dos individnosmundo contemporaneo é construida por
fatos noticiosos”, os quais se veiculam atravéalgiem recurso mediatico. Abramo argumen-

ta que a grande midia constitui hoje uma colunsudeentacédo do poder:

Ela é imprescindivel como fonte legitimadora daslides politicas anunciadas pe-
los governantes e das estratégias de mercado adqiaths grandes corporacoes e
pelo capital financeiro. Constrdi consensos, edaer@epcdes, produz ‘realidades’
parciais apresentadas como a totalidade do mundotemdistorce fatos, falsifica,
mistifica... (2003, p. 8).

Para Heberle (2004, p.89), “a midia é um lugariledgiado de criagao, reforco e
circulacdo de sentidos, que operam na formacdaeidades individuais e sociais, bem
como na producdo social de inclusdes, exclusbeteremicas”. Assim, pode-se dizer que a
midia € uma ferramenta necessaria como divulgaderadéias e posicionamentos. Para
Thompson (1998, p.13), “o0 uso dos meios de comga@amplica a criacdo de novas formas
de acdo e de interacdo no mundo social, novos tipaglacdes sociais e novas maneiras de
relacionamento do individuo com o0s outros e consi@mo”, por isso, a midia “tem um
papel crucial nas transformacdes culturais”. Pata autor, a interacdo mediada por algum

meio - carta, revista, jornal, etc — priva os réasgs de terem determinadas atitudes, ja que
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limita as interpretacdes. Além disso, ela ainda tepoder nos dizer ndo o que pensar, mas

sim como pensar.

1.2 JUSTIFICATIVA

Diante deste quadro, neste trabalho pretendo angis que, na modernidade
tardia’ as empresas procuram se mostrar ativas e presentEsnunidade, ndo somente co-
mo geradoras de impostos e empregos, mas comaaedgidjue buscam legitimar-se por a-

¢Oes socialmente aceitas, todas elas amplamentigailas.

Acredito que a pesquisa € relevante na medida endigoute as implicacdes do
discurso de responsabilidade social e procura ligagsque interesses se escondem por tras
de uma imagem institucional de empresa que senpieteocialmente engajada. Por exemplo,
empresas que oferecem qualificagdo a seus fun@sndlegando contribuir para o cresci-
mento profissional talvez estejam buscando atemdera propria expectativa de maior rendi-

mento e produtividade. Os investimentos em projeta@$ais e culturais sdo geralmente reali-

 Segundo Chouliaraki e Fairclough, as dltimas diémdas do século XX caracterizaram-se como urndmer{
de profundas transformac¢des econbmicas e sociaéseata global. Houve uma relativa mudanca de deco
um sistema Fordista de producédo e consumo de bemsassa para um sistema de ‘acumulacgao flexivel’. A
flexibilidade é uma constante no momento atualptae que diz respeito a intensa inovacao tecncéoga
diversificagcdo da produc¢éo, quanto a questao tredbal com um aumento de empregos temporéariosette m
periodo, e de trabalhadores autdbnomos ou ‘freeefahdEssas mudangas econdmicas profundas marcam o
que alguns chamam de era ‘pds-industrial’, ou deraervigos’, na organizacdo do capitalismo modekso
unidades de producdo sdo em grande parte tranea&ie politicamente o neo-liberalismo se estabele
no cenario internacional.

Para alguns tedricos, as mudancgas culturais quapastham esse periodo, geralmente chamado de ‘pos-
modernismo’, sdo a faceta cultural das profundagamgas econémicas ocorridas a partir do final dalsé

XX. A teoria pés-modernista enfatiza a centralidadendmica e cultural dos signos, livres de looasgeri-

ais especificos e em constante circulacdo atragéBoditeiras de tempo e espaco. Segundo Baudrillard
(1983,apud CHOULIARAKI e FAIRCLOUGH 1999), a percepcédo daligade foi substituida por um ‘si-
mulacro’ constituido por esses signos em circulag&sa nova fase da vida social Fairclough e otéd@s

cos interpretam como ‘modernidade tardia’ (CHOULKR e FAIRCLOUGH, 1999:3).
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zados com base em incentivos fiscais e deducéé@spusto de renda, como exposto acima.
O mesmo raciocinio pode ser aplicado a busca dificaydes do tipo 1SOs. Segundo Boldri-
ni (2002) “o marketing das 1SOs apela a qualidanlembduto para a qualidade de vida do
consumidor, quando o real interesse é a emiss@odeedesperdicio para custear custos de
producéo e eliminar concorrentes de mercado”. DiEsgaa, as empresas transformam uma
“oportunidade imposta” em um viés por onde divuldgarforma positiva a imagem empresa-
rial, de modo a se vincular a agbes que vao aongmcdos anseios da sociedade. Como afir-
mou Bob Dunn, presidente da Business for Sociap®&esability, em entrevista ao Instituto

Ethos:

A responsabilidade ndo é mais somente uma opdgao ens imperativo. Companhi-
as que investem em responsabilidade corporativhagarnvantagem competitiva,
engquanto quem nao o faz corre grandes riscosUmg empresa com responsabili-
dade social cria valores que demonstram respéitic@ com as pessoas, as comuni-
dades e o meio-ambiente (ETHOS, 2006).

Os cuidados corporativos com o meio ambiente tandemtensificaram a partir
do final do século XX. As politicas ecoldgicas eagariais seguem uma tendéncia mundial,
constituindo um fator essencial para que um paisngpresa tenha competitividade no mer-
cado global. Sobre o periodo de transicdo hist@é&a@conomias e culturas locais para um
nivel transnacional, Giddens (2000, p. 13) afirma tas mudancas que nos afetam nao estdo
confinadas a nenhuma area do globo, estendendoase gor toda a parte”. Assim, 0 novo
cenario mundial — globalizado - exige responsaddés que vao além das acoes fiscais e tri-

butarias’ Os impactos culturais, sociais e ambientais daglatles das empresas passam a

7 Abro um paréntese aqui pra falar um pouco solge &sna sob a 6tica do pensador britanico contémpor
Anthony Giddens, segundo o qual, “para bem ou pela estamos sendo impelidos rumo a uma ordem glo-
bal que ninguém compreende plenamente, mas cwissbe fazem sentir sobre todos nés” (2000, p.17)
Giddens explica que até o final da década de &dnoot ‘globalizacdo’ ndo era usado e que ele sutgilu-
gar nenhum para estar em quase toda parte. Segualor, “a globalizacdo tem algo a ver com a tiese
que agora vivemos todos num unico mundbid( p.18) [...] e ela “é politica, tecnolégica e audtl, tanto
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ser de interesse mundial, e as atitudes tomadas petporacdes diante desses impactos tra-
zem resultados significativos para sua imagem rergados locais e globais. Por isso, a res-
ponsabilidade social esta se tornando um diferegoiampetitivo. Atitudes éticas, como o
cuidado com o meio ambiente e a comunidade, pangboe colaboram para a formacéo de

uma imagem positiva junto ao chamado “Consumiddadao”.

1.2.1 A Petrobras

Considerando todo este contexto, escolhi como mlbietanalise o discurso insti-
tucional da Petrobras, empresa publica brasiler&xploracdo e producdo de petréleo, em
virtude dela me parecer um exemplo caracteristicorganizacdo que possui varios selos de
qualidade, realiza diversos trabalhos sociais @i, embora execute também atividades
que, ainda que muito lucrativas, sao potencialmgat®sas para a natureza, ja que, conforme

afirma Nanni:

a utilizacdo do petréleo traz grandes riscos pamgeim ambiente desde o processo
de extracéo, transporte, refino, até o consumo, x@noducao de gases que poluem
a atmosfera. Os piores danos acontecem duransnsgptrte de combustivel, com
vazamentos em grande escala de oleodutos e natrogefros (NANNI, 2002).

Entre desastres ambientais recentes causadosqgigdadrBs, estdo os vazamentos
de petrdleo na Baia de Guanabara, no Rio de Jaediasnbém no Parand, em 2000. O jornal
Folha de Sao Paulo, em sua versao on-line de Adhede 2000, fez uma retrospectiva dos

principais vazamentos da Petrobras nos ultimosas é1975-2000).

quanto econdmica. Foi influenciada acima de tudodesenvolvimentos nos sistemas de comunicagao que
remontam apenas ao final da década de i@, (p.21). Giddens acredita que “as nag¢des enfrehtgenan-

tes riscos e perigos que inimigos, o que represantaenorme transformacao em sua propria natuestas
comentarios nao se aplicam somente as nagdesodgajuer que olhemos, vemos instituicdes queyrde f
parecem as mesmas de sempre, e exibem os mesmes, moas que por dentro se tornaram muito diferentes
(ibid,p.28). [...] A casca permanece, mas por dentr® mladaram [..]” ipid, p.28) Assim, Giddens finaliza
argumentando que “a globalizag&o ndo é um acidenteossas vidas hoje. E uma mudanca de nossas pro-
prias circunstancias de vida. E o modo como viveagusa” (bid, p.29).
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Ano Més Acontecimento

vazam cerca de 5.800 toneladas (quase seis milledksos) de petréleo de um cargueijro

1975 Marco iraniano na baia de Guanabara, no Rio.

1983 Novembro _ . ; . .
1,5 milh&o de litros de dleo vazam do oleoduto da3rintos no canal de Bertioga e outras
17 praias.
Rompimento de um duto de gasolina da Petrobras paowaéndio na favela de Soc6, por

Fevereiro onde passava a tubulagdo, em Cubatdo, matandar@egios 90 pessoas. 700 mil litrps

vazam

1984 Maio 250 mil litros de nafta escapam de oleoduto proxinfavela da Felicidade, zona sul de

S&o Paulo, matando dois moradores por intoxicagéo.
Habitantes de Sao Sebastido, SP, fogem em paniadodeo vazamento de 5 mil litros de
Junho petréleo do terminal Almirante Barroso e ao incérglie se seguiu num corrego. Um vigia
morreu de ataque cardiaco durante o acidente.

Navio despeja 250 toneladas de 6leo em Angra das(Ré8) e o governo do Estado pung a
1988 Dezembro | gstatal com interdigéo do terminal da baia da@hende

Rompimento de duto de um petroleiro da Petrobrasogeovazamento de 150 mil litros de

Fevereiro 6leo em Sao Sebastido, SP
1989 50 toneladas de 6leo sdo derramados do terminAingma dos Reis no mar.
Agosto Mais de 600 toneladas de petréleo vazam de dutosSém Sebastido ao serem
acidentalmente perfurados durante obras de cordetezé&ncosta da serra do Mar.
Marco Cerca d(? 40 tone_ladas de 6leo espalham-se por mSi@_ k!m no mar, em Angra dos Reis
1990 (RJ), ap6s um acidente de um rebocador com um patioleiro.
Vaza de um navio noruegués 265 mil litros de gaaadim Santos. O odor foi sentido até
Agosto em Cubat&o.
. 350 mil litros de petrdleo sdao derramados da mated da Petrobras da bacia de Canpo,
Janeiro RJ. Forma mancha de 450 quilémetros quadrados.
. Cerca de 500 mil litros de 6leo vazam da tubulagi®&eévap, em Sao José dos Campos
1994 Fevereiro (SP), e atinge o corrego Lambari.
2,7 milhdes de litros saem de um oleoduto e atib§epraias do litoral norte (S§o
Maio Sebastido-SP), tornando-as impréprias para bardgtcolPas é multada em CR$ 2.984 -
equivalente a um maco e meio de cigarro na época.
. Soda caustica vaza da refinaria da Petrobras emt@tubarovoca problemas respiratorjos
1996 Janeiro

em 114 pessoas. A multa aplicada pela Cetesb foPR#il7

Um rompimento de duto provoca vazamento de 600itmok de petréleo da Reduc, no
1997 Margo Rio, e atinge um 4 mil metros quadrados de manguezal

Petrobras é multada em R$ 110 mil pelo Centro de Reswmbientais da Bahia por um

Agosto vazamento que atingiu 30 quildmetros quadradogaiall do Estado.
Vazamento de 15 mil litros de 6leo do petroleirorivia polui 11 praias e provoca maipr
1998 Agosto desastre ambiental na cidade de llhabela, litarakerde SP.
. O governo do Estado de Sdo Paulo determina a Patrpbhgamento de multa de R$ 85 mil
1999 Abril pelo derramamento de cinco mil litros de 6leo em Sébastido.
. Petrobras é multada em R$ 50 milhdes por derramandent,292 milh&o de litros na baia
Janeiro de Guanabara, no Rio.
18 mil litros de 6leo cru vazam de terminal em Taadai, RS. Governo do Estado multa
Marco Petrobras em R$ 500 mil.

Em Sao Sebastidao (SP), 7.250 litros de Oleo tradabode navio. Empresa é multada gm
2000 R$ 92,7 mil.

380 litros de petréleo atingem a baia de GuanabBaRetrobras € multada novamente em
R$ 50 milhdes, por ser reincidente.
No domingo da semana passada, cerca de 4 milhdodale 6leo cru vazam de refinaria
em Araucaria (PR). A estatal € multada em R$ 50 mihpela terceira vez neste ano.

Quadro 1 — Principais vazamentos de petréleo da Rebras entre 1975 e 2000

Junho

Julho
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Mesmo assim, essa empresa petrolifera, vinculaddirgietério de Minas e Ener-
gia do Governo Federal, consegue anualmente oldarigs empresa que se destaca no de-
senvolvimento de acfes em prol da ecologia (vedmgua abaixo), entre outros, o que lhe

confere grande legitimidade.

Prémio Observacgoes

Prémio Stevie Awards 2005 O "International SteuvissiBess Awards 2005",

premiou a Petrobras como melhor companhia da
América Latina. Os jurados levaram em considerag¢éo
questdes como posicdo da empresa no mercado, ¢
desenvolvimento tecnoldgico e o cuidado com o mei

o

Troféu Transparéncia 2004 Conquistado pela divédlgale maneira clara e
objetiva suas demonstra¢gdes contabeis do ano de
2003. Foi eleita, entre 3 mil empresas brasileitas.
troféu foi concedido pela ANEFAC - Associacao
Nacional dos Executivos Financeiros de
Administragdo e Contabilidade.

Prémio de Refinador Internacional do Ano 2004 Orilwélestaca a produgdo de combustiveis mais
limpos, crescimento e rentabilidade com resporisabil
dade social, e visdo de futuro.

Prémio Nacional de Gestao Publica 2004 Pelo 3tansecutivo vencedora deste prémio.

Quadro 2 — Prémios Petrobras. Fonte: www.petrobrasom.br

E certo que a Petrobras desenvolve acOes preverdide recuperacado para en-
frentar riscos ambientais, como o Programa Pé&gaso programa de exceléncia em gestdo
ambiental e seguranca operacional, implantado matiea de confirmar o compromisso da
instituicdo com a qualidade de vida e o bem-estamp@éssoas, através da correta manutencao
de seus equipamentos. Por outro lado, a emprgsaydcou varios incidentes danosos para o
meio ambiente — como nos casos relatados acimautr@s podem vir a ocorrer no futuro.
Talvez por isso a necessidade constante de evialtesmis cuidados com o meio ambiente.
No site da estatal - que tem como acionista cadomrh a Administracdo Publica Federal - o

detalhamento dos cuidados ambientais empregadasdeno seu processo de producao, des-

8 (@] Programa Pégaso pode ser conhecido através dodereen eletrénico
http://lwww2.petrobras.com.br/portal/meio_ambiertta.h
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de a exploracao do petrdleo até o seu transpostp@ros de vendas, enfatiza a seguranca e

qualidade dos servicos.

1.3 OBJETIVOS E QUESTOES DE PESQUISA

Nesta pesquisa, com base na contextualizacao tdescirna, e sob a luz da ACD,
pretendo investigar que praticas discursivas aoPets adota para construir uma imagem
socialmente positiva e suavizar e contra-atacgunogsiveis efeitos negativos de suas ativida-

des, debrucando-me sobre as seguintes questdesaléga:

1- Qual é aimagem publica da Petrobras?
2- Como a empresa constréi sua identidade?

3- Como se da o discurso da responsabilidade sociagdmizacado, e que interesses po-

liticos e/ou econ6micos ele envolve?

4- Que caracteristicas do contexto histérico atuddragam a adotar determinadas agdes

para garantir seu espaco no mercado globalizado?

5- Que recursos linglisticos a Petrobras utiliza emd&scurso publicitario para alcancar

legitimacdo social?

1.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS E METODOLOGIA

DE ANALISE

A pesquisa tem como foco descobrir como a Petrolmasse representando e se

relacionando com o seu publico, e que interfer@nexaernas contribuiram para gerar mudan-
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cas que podem ser percebidas em seu discursochi®ggar a este resultado, foram analisados
17 anuncios publicitarios do periodo compreendidtmeeos primeiros anos da década de
1970, até meados dos anos 2000. Os materiais tfodom veiculados em revistas nacionais, a
maioria destinada ao grande publico, e algumashhcpd especificos, como é o caso da Re-

vista Imprensa, voltada especialmente aos profiagala midia (ver quadro 3, capitulo 3).

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Além deste capitulo introdutério, este trabalh@ ekvidido em mais quatro capi-
tulos. No préximo, descrevo os preceitos tedriams gmbasam esta pesquisa, provenientes
do campo da Analise Critica do Discurso (ACD) ezdamatica Sistémico-Funcional (GSF).
Para tanto, neste segundo capitulo, dedicado arfuertacdo tedrica, farei uma breve intro-
ducao sobre a ACD, seus interesses e origem, damfdse ao carater da mudanca, analise
imprescindivel neste tipo de pesquisa que situextm tem seu contexto. Ainda veremos 0s
conceitos das metafuncdes ideacional, interpesstedtual, provenientes da gramatica sisté-
mico-funcional de Halliday. Este capitulo vai diicainda as caracteristicas do discurso pu-

blicitario, o conceito de identidade, e a forma oam identidades sdo criadas pelo discurso.

No capitulo 3, sobre a Metodologia, relatarei cdoideita a captacao doorpus
de analise e especificarei o material seleciond@® capitulo 4 traz a analise efetiva, situan-
do todo o discurso, relacionando texto e contextmentificando os aspectos ideacionais e
interpessoais do discurso publicitario da Petrold?as fim, no capitulo 5, apresento as consi-
deracOes finais desta pesquisa e suas contribuiciieglicaces para os profissionais da lin-

guagem.
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2 AANALISE CRITICA DO DISCURSO

Entender o discurso como uma forma de pratica lseamalisar a mudanca dis-
cursiva no seu contexto histérico sdo uma das teafsiicas da Analise Critica do Discurso
(ACD) uma analise teodrica de origem britdnica qgeggundo Heberle (2000, p. 290), atual-
mente “conta com centros de pesquisa em diversusoseda Europa, Asia e América do
Sul”. Os estudos nesta area surgiram na década,de principio intitulados de “linguistica
critica” e, a partir do final dos anos 80, denomosde Andlise Critidado Discurso. Desta-
cam-se entre os analistas criticos do discursalBagh (2001a, 2001b), van Dijk (1998),
Fowler (1991), Kress (1988), van Leeuwen (1996)de#ko(1996), Talbot (1992) e Caldas-

Couthard (1994). Sobre o surgimento da ACD, Faigiocomenta que:

A linguistica critica foi uma abordagem desenvavibr um grupo da Universidade
de East Anglia na década de 70 (FOWLERal, 1979; KRESS e HODGE, 1979).
Eles tentaram casar um método de analise lingaiticual com uma teoria social
do funcionamento da linguagem em processos pditcmeoldgicos, recorrendo a
teoria linglistica e associada com Michael Halli@eg78, 1985) e conhecida como
‘linglistica sistémica’ (FAIRCLOUGH, 2001a, p. 48)4

° No ambito da ACD, o termo ‘critica’ acrescenta posicionamente politico aos trabalhos realizatizs

palavras de Wodak (2003): “La critica inmanentetebeio o el discurso tiene como objetivo el desicoien-
to de incoherencias, contradicciones, autocontcasfies, paradojas y dilemas en las estructurashagedel
texto o el discurso” (p. 103).
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A ACD se interessa por investigar exemplos reaintdgracdo social realizados
através do meio linglistico, ou parcialmente listjid, e por pesquisar a linguagem nas soci-
edades contemporaneas, como “formadora de” e “Wanpar’ estruturas sociais e culturais.
Os trabalhos e pesquisas nesta area pretendem ¥@ivais 0s aspectos opacos dos discur-
sos que camuflam a carga ideolégica de certas foduausar a linguagem, principalmente

guanto as relagdes de poder que as subjazem. @anfbeberle (2000), a ACD esta:

[...] voltada para a investigacdo de fendmenosudiseos diversos, principalmente
aqueles ligados a problemas de injustica e opreasdesigualdades étnicas, socio-
econdmicas, politicas e/ou culturadsCD representa, pois, uma alternativa de anali-
se do discurso (van DIJK, 1993), voltada para adentizacdo de como a lingua-
gem é utilizada para reforcar desigualdades sogip&ra a analise de mudangas em
organizag¢6es sociais (FAIRCLOUGH, 1995a) (HEBERR&)O, p. 290-291).

Os conceitos chave da teoria foram estabeleciddsd®@@ por Norman Fairclough
no livro Discourse and Social Change (Discurso e Mudancaagd2001) Segundo Maga-
Ihdes (2001, p. 16){iscursq textq pratica discursivaordens do discursqgoratica sociaj

ideologiae hegemoniasao conceitos essenciais aos estudos criticasgimgem.

2.1 DISCURSO

Analisar o discurso é o ponto de partida da lingid<ritica. Pela investigacdo do
discurso descobrem-se contradi¢cdes, lutas de podeologias. Van Dijk considera o discur-

SO:

[...] como acontecimiento comunicativo, e incluyeé la interaccién conversacio-
nal, el texto escrito y también los gestos asosatio mimica, la disposicion ti-
pografica, las imagenes y cualquier otra dimenss@midtica’ o multimedia del

significado GpudMEYER, 2003, p. 44).

Fairclough, por sua vez, propde trés pontos pasaaksar o discurso:
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Como reflexo, reproducdo e perpetuacdo de relagg@®ais existentes. Ao mesmo
tempo, o discurso funciona como transformador daesdacdes, contribuindo para a
construcao de identidades sociais, de relacionarmeanitre as pessoas e, de modo
mais amplo, de nossos sistemas de valores e créR8H#RCLOUGH, apud HE-
BERLE, 2000, p. 294).

O discurso contribui para estabelecer e fixar ngvaticas, mas também pode ser
entendido como acao social. O que é dito no disaare o poder de confirmar e/ou legitimar

pessoas, organizacdes, culturas e conjunto desrdfgaa visdo:

[...] implica ser o discurso um modo de ac¢do, uanend em que as pessoas podem
agir sobre o mundo e especialmente sobre os ogwos também um modo de re-
presentacdo. [...] O discurso é moldado e resttingela estrutura social no sentido
mais amplo e em todos os niveis. [...] O discursm@&almente constitutivo. [...]
Contribui para a constituicdo de todas as dimendéesstrutura social que, direta ou
indiretamente, o moldam e o restringem [...] E yréica, ndo apenas de represen-
tacdo do mundo, mas de significagdo do mundo, itoinsto e construindo o mundo
em significado (FAIRCLOUGH, 2001a, p. 91).

Para Meyer (2003, p. 66 e 93), “los discursos d@ten la realidade, mas no son
fendmenos que tengan una existencia independiesd&dndo inextricavelmente vinculados

as estruturas e préticas sociais, como afirma Wodak

Por un lado, las determinaciones situacionalesitun®nales y sociales configuran

los discursos y les afectan, y por otro, los dsasiinfluyen tanto en las acciones y
los procesos sociales y politicos de caracter diseu como en los de caracter no
discursivo. En otras palabras, los discursos, &io tqaue practicas sociales linguisti-
cas, puden considerarse como elementos que cgsstifracticas sociales discursi-
vas y no discursivas, y, al mismo tiempo, como elsws constituidos por ellas

(2003b, p. 104-105).

Fairclough (2001a) discorre sobre os efeitos catigas do discurso. Segundo e-

le, o discurso constroi: Identidades; Rela¢cbesagmae Sistemas de conhecimento e crengas.

Esses trés efeitos correspondem, respectivamerités duncdes da linguagem:

Identitaria; Relacional; e Ideacional.

Halliday (1978,apud FAIRCLOUGH, 2001a, p.91-92) define as funcdes fiti&n

ria e relacional como funcéo interpessoal. Eleirdise ainda uma outra funcdo, a textual.
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Mais adiante, discutirei as func¢fes da linguagemtrdeda abordagem sistémica funcional

proposta por Halliday.

Para analisar o discurso Fairclough (2001a) espadifs pontos indispensaveis:

a pratica social, a pratica discursiva e o texgiaEEoncepcao tridimensional do discurso é

representada na Figura 1.

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA

v

PRATICA SOCIAL

v

Figura 1 — Concepcéo tridimensional do discurso

v

Trata da analise textual, que é “forma-
da e ganha cor pela interpretacdo de
seu relacionamento com processos
discursivos e com processos sociais
mais amplos” (FAIRCLOGH, 2001a,
p.246).

A linguagem escrita ou falada produ-
zida num evento discursivoib{d,
2001b, p.39).

Focaliza os processos de producéo,
distribuicdo e consumo textuabid,
2001a, p.99).

Contexto. Esta dimensado “refere-se a
investigacdo do evento discursivo em
relacdo ao que esta acontecendo num
determinado momento num dado con-
texto  socio-cultural” (HEBERLE,
2000, p.296).

Para Fairclough, o discurso € uma forma de praéticéal e, por isso, constituido

socialmente e constitutivo da estrutura social:

Ver o uso da linguagem como pratica social implera, primeiro lugar, que esse é
um modo de agado (AUSTIN, 1962; LEVINSON, 1983)ra,==gundo lugar, que ele
é sempre um modo de acdo socialmente e historicaraggnado, numa relagéo dia-
Iética com outras facetas do “social (seu “contesdoial”) — ele é formado social-
mente, mas também forma socialmente, ou é comstit(#001b, p. 33).
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De acordo dom Heberle (2000), esta teoria sociatlidourso de Fairclough é

complexa, mas adequada para o estudo de discursamao contemporaneo:

Nossos discursos sao integrados com muitas relagi®ais, sendo influenciados
por varidveis como classe, género, idade, etniapaigdo, status econdmico e inte-
lectual, e por normas de diferentes instituicoe®ifd civil, midia e educacgao por
exemplo). A andlise das dimensdestq pratica discursivae pratica socialforma
um construto tedrico capaz de atender a essave@eridm nossa percep¢ao multifa-
cetada da realidade (HEBERLE, 2000, p. 296).

O discurso se materializa no texto, sendo esteveuaalizacdo. Para Meurer

(1997), o texto € eealizacao lingiistica na qual se manifesta o disouEle é:

Produzido a partir da utilizagcdo de um conjuntgdeametros de textualizagdo dire-
tamente influenciado pela histéria discursiva imdlial do escritor, pelos discursos
institucionais e préaticas sociais dentro de cum#extos o texto é produzido e sera
usado (p. 18).

Nos textos encontram-se ainda técnicas de persa#is@m;adas nos recursos lin-
glisticos presentes na linguagem, como, por exeraploperadores argumentativos, os indi-
cadores modais (verbos, advérbios, expressdefigunas de linguagem (metafora, metoni-
mia), as instancias gramaticais (conectivos, piepes de valor fixo e a ironia) (KOCH,
1996). Estes recursos sao, na maioria das vezksadds para influenciar as pessoas, ndo

para as manipular.

A argumentacdo estad presente em qualquer acontdgoiniagiistico porque
sempre buscamos que 0s outros, além de nos cordprean também concordem com o que
dizemos. Assim, contida em cada ato comunicatit® @srgumentacdo, haja vista que qual-

quer fala tem seus objetivos e realiza determinedescdes. Como elucida Koch:

partindo do postulado de que a argumentatividatieiescrita no uso da linguagem,
adota-se a posicao de que a argumentacao coraihitiade estruturante de todo e
qualquer discurso (1996, p. 23)
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A autora afirma ainda que o ser humano dotado zfora vontade, por meio do
discurso — acdo dotada de intencionalidade — tefitér sobre o comportamento do outro ou
fazer com que compartilhe determinadas de sua$tepif1996, p.19)Para conseguir a “a-
desdo dos espiritos” (PERELMANN, 1996) no compaatitento de nossas idéias e propdsi-
tos, dotamos nosso discurso de argumentactes dmaidade de persuadir ou convencer o

interlocutor.

Entretanto, ha uma distingdo entre persuasao esnoimuento. A persuasao se da
através de taticas que apelam ao emocional doithdiy vencendo-o para a idéia proposta,
enquanto que o0 convencimento acontece pela razfielnfann, jurista e pensador belga, é
quem vem, na maioria das vezes, servindo de refieréo trabalho daqueles que falam sobre
persuasao e convencimento. Para ele, na persuasdividuo se contenta com razdes afeti-
vas e pessoais, engquanto que o ato de convenadigasio ao carater racional da adeséo. Ao
considerar a retdrica uma técnica de persuasaogriehg1888,apud PERELMANN, 1996,
p.47), defende queguando somos convencidos, Somos apenas por nésosgseas nossas

idéias. Quando somos persuadidos, sempre 0 somositpent.

Enfim, podemos afirmar que “o objetivo de toda amgntacdo € provocar ou au-
mentar a adesao dos espiritos as teses que serapnesao seu assentimeént(PEREL-
MANN, 1996, p. 50), e que a forma de se obter agesdo dos espiritos passa pelo uso dos

recursos discursivos.

A utilizagcdo desses recursos muitas vezes mascaeadadeiro sentido de uma

comunicacdo, que pode ter a incumbéncia de, emesuigdinhas, garantir o poder e a hege-
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monia de determinados grupos e ideologias. Faigtlala a seguinte definicdo para este pro-

Cesso:

Hegemonia é lideranca tanto quanto dominacdo nodrdas econdmico, politico,
cultural e ideoldgico de uma sociedade. Hegemompiadé&r sobre a sociedade como
um todo de uma das classes economicamente defiodthas fundamentais em ali-
anca com outras forgas sociais, mas nunca atirsgidédo parcial e temporariamente,
como um ‘equilibrio instavel’. Hegemonia € a congio de aliancas e a integracao
muito mais do que simplesmente a dominacédo deedasshalternas, mediante con-
cessdes ou meios ideoldgicos para ganhar seu ¢onseto” (2001a, p.122).

Assim, ao sugerir uma analise critica do discufaarclough propde:

explorar sistematicamente relagdes freqientemgrdeas de causalidade e deter-
minacgado entre (a) préaticas discursivas, eventesteg, e (b) estruturas sociais e cul-
turais, relacdes e processos mais amplos; a igeestomo essas praticas, eventos e
textos surgem de relacdes de lutas de poder, denohados ideologicamente por
estas; e a explorar como a opacidade dessas relegfie o discurso e a sociedade é
ela prépria um fator que assegura o poder e a hmgart2001b, p. 35).

Ao referir-se a opacidade das relacdes, o aut@rsugue as ligacdes entre discur-
so, ideologia e poder podem muito bem ser obs@a@sos envolvidos, e que nossas proprias
praticas sociais estdo geralmente atadas a cawdaos que podem nao ser nada aparentes.
Como afirma Marcuschi (2003, p. 3), “boa parte desas atividades discursivas servem para
atividades de controle social e cognitivaiiuito embora talvez nem tenhamos consciéncia

disso.

2.2 MUDANCA SOCIAL E MUDANCA DISCURSIVA

Para se entender o discurso é preciso conheceartextm em que ele esta inseri-
do, o que, por sua vez, envolve sua historizag®Bm porque para se entender uma pratica
discursiva — ou seja, 0 que é dito e por que édbtaeterminada forma — é preciso que se

analise as mudancas sociais e culturais ocorrigi@sdeterminado periodo.
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As alteracdes sociais dao novos rumos aos disguygegprecisam estar de acordo
com a realidade histérica e cultural do momentogei® ocorrem. O processo de mudanca

social e discursiva é assim descrito por Jager:

[...] existen afirmaciones que en una determinadedad y en un determinado ins-
tante temporal no pueden decirse, o que ya no puseguir diciéndose, a menos
que se utilicen ‘trucos’ especiales con el fin delgr expresarlos sin hacerse acree-
dor a algun tipo de sancion (2003, p.64).

Seria, por exemplo, inconcebivel pensar atualmeate discurso que pregasse
que as mulheres ndo devem trabalhar fora ou teitala voto. Embora esse ja tenha sido um
discurso coerente, quem o proferisse hoje corséri@ risco de ser linchado em praga publi-
ca, principalmente por grupos feministas que lupmmespaco para as mulheres ha mais de
um século, especialmente e com mais forca apogumda metade do século XX, quando o

que se concebia como papéis apropriados para &malsociedade se modificou bastante.

Embora ainda estejamos longe de um parametro dédagle entre os sexos, hoje
j& se percebe nos préoprios homens uma maior midizals e aceitabilidade em disputar o
mundo com as mulheres ou dividir suas atividadesédticas — postura antes impensavel
para os machos. Esse é um dos exemplos mais dermsmo praticas sociais e praticas dis-

cursivas foram modificando umas as outras ao lalogiempo.

2.3 IDENTIDADES

Do ponto de vista corporativo, € importante trabala identidade da empresa,
construindo a sua marca e associando a ela vakleeantes para a sociedade. Esses valores

sdo representados nao somente pelas caractersstimaseficios relacionados ao produto ou



31

servico, mas também pela responsabilidade so@ah@dda pela instituicdo. Conforme Bap-
tista (2002, p. 366), “aquilo que as pessoas fazamega uma mensagem sobre sua identida-

de, sendo o discurso um importante tipo de acacopustroi identidade”.

Para Fairclough (2001a), o discurso constitui néadsatidade, o modo como a-
gimos em relacdo aos outros e os proprios sistdmasenca e conhecimentos que existem na
sociedade. Os textos da Petrobras, por exemploc@i&iruidos para manter a imagem de
empresa solida, rentavel e, nos ultimos anos, lsoeie responsavel. Isso, talvez, se deva ao
fato de estarmos, na modernidade tardia, submetigoeocupacdes mais constantes com o

meio ambiente, a educacéao, a cultura e os espGueso observa Fairclough:

Quando surgem problematiza¢des, as pessoas sediéeta do que Billiget al
(1988) denominam ‘dilemas’. Com frequéncia, elasam resolver estes dilemas ao
serem inovadoras ou criativas, ao adaptarem asogfies existentes de novas ma-
neiras e assim contribuirem para a mudanca diseu{8001a, p. 127).

Desta forma, buscando - ou tendo que — se adaptaras convengdes, organiza-
¢Oes como a Petrobras tentam se manter em altaewdods uma imagem social de legitimi-
dade. Isso se da, em grande parte, através dagstisitistitucional que vai ao encontro da
tendéncia mundial e dos anseios da sociedade pegkmnique cobra mais responsabilidade
social no ambiente empresarial. Assim, a empraaauana identidade positiva e constréi re-

lacBes sociais favoraveis.

Assim, podemos dizer que a linguagem utilizada eatar em sintonia com as
mudancas sociais “nunca é neutra e usa a granp@ieapersuadir, ou seja, a forma como a
linguagem é elaborada em um texto pode conter uimrma menor poder de persuasao”’

(STUBBS, 1988, p. 22&pud FONTANINI, 2002, p. 26).
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Para Fairclough, “o discurso nas sociedades mosleema oposicdo ao discurso
nas sociedades pré-modernas, caracteriza-se porp&pel distintivo e mais importante na
constituicdo e reproducédo das relacOes de podienéidades sociais que essa requer” (2001b,
p. 40). Isso porque, na atualidade, “as relacdesisade poder e dominagdo sdo mantidas na
normalidade do senso comum das praticas mundamas adbase para a continuidade e a
reproducdo das relacdes de poder” (FAIRCLOUGH, BO@1 41). Os analistas criticos do
discurso acreditam que ndo temos consciéncia dagandes ideologicas de nossas praticas
discursivas, e operamos dentro de discursos quessdgrande parte, naturalizados, isto &,

onde proposi¢cdes questionaveis sdo apresentadas‘oatarais”, aceitaveis, “normais”.

Como observou Figueiredo (2001, p. 267) “o disctasobém é um elemento vi-
tal para as relacfes de poder”. Através do discagsarganizacdes influenciam nossas repre-
sentacdes da realidade, fazendo-nos crer naquéleepd vantajoso para a imagem da empre-
sa. No caso da Petrobras, por exemplo, ela coaqaiatdesdo de seus funcionarios e da co-
munidade em geral, e abre as portas do mercadaoaatenal, através de um discurso de bom
relacionamento com a sociedade, que procura derapmsha preocupacdo permanente com
os individuos e o meio ambiente. Esse discursoap@nas reflete, mas também, constitui
suas acdes. Se ela nao realizasse efetivamente sadais, seu discurso nao teria comprova-
¢cdo e seria facilmente desmoralizado. Por outro, lad suas acfes ndo fossem amplamente
divulgadas pela midia ndo poderiam funcionar coonmé de a Petrobras alcancar legitima-

¢céo social.
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2.4 A GRAMATICA SISTEMICA FUNCIONAL

Uma andlise gramatical de base sistémico-funcipeahite investigar as inten-
¢cdes e motivacdes que geraram a escolha de umliitgixistico em detrimento de outro, o
contexto sécio-cultural especifico em que essallesdoi feita e, portanto, as caracteristicas
da identidade pessoal e empresarial que ela refletmstroi. Esse tipo de analise é dinamica
porque considera o texto dentro do contexto gldbadiscurso. Dentro desta 6tica, a Grama-
tica Sistémico Funcional (GSF) “inclui na analissiuacdo comunicativa: o propésito do
evento de fala, seus participantes e seu contaestordivo” (NICHOLES, 1984apud NE-

VES 1997, p. 3).

Na andlise pautada pela GSF a relacdo entre tecdatexto é imprescindivel. O
uso da lingua é interpretado através de uma peirspemcial critica, tentando desvendar
porgue determinadas escolhas foram feitas, e @lagancluem e/ou excluem. Assim, a ana-
lise sistémico-funcional, que entende a gramaticaccum meio para a satisfacdo de necessi-
dades, oferece um sistema de interpretacdo daosstast busca de descobrir seus objetivos.
Para Halliday (1978&pudFAIRCLOUGH 2001a, p. 27) a linguagem é multifum@bporque
“0s textos simultaneamente representam a realidadenam relacdes sociais e estabelecem

identidades”.

O modo como as pessoas conseguem se comunicangeelta lingua e através
dela influir sobre as acbes alheias esta ligaduricdes desempenhadas pela linguagem. A

visdo de que a linguagem desempenha funcfes séaimm premissa da teoria funcionalista
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da linguagem, que leva em consideracéo a compatéariunicativi dos usuarios. Sobre as

funcdes da linguagem, Neves explica que:

A abordagem funcionalista tem como questdo basiaificacdo de como os usua-
rios da lingua se comunicam eficientemente [...Jakto da noc&o essencial de que a
linguagem é um instrumento de comunicagao, enceetreos funcionalistas um tra-
tamentofuncionalda propria organizacdo da linguagem (NEVES, 1992).

Os funcionalistas buscaram criar um sistema atrdeésgual pudessem avaliar o
processo de interacdo. De acordo com Neves (gpbbgramatica funcional entende-se, em
geral, uma teoria da organizacdo gramatical dgsdism que procura integrar-se em uma teoria
global da interacdo social’. A autora explica aigd& “uma gramatica funcional destina-se,
pois, a revelar, pelo estudo das seqléncias limgads os significados que estao codificados
por essas sequéncias. O fato de ser ‘funcionalifiig que este tipo de gramatica esta basea-
da no significado, mas o fato de ser ‘graméatiaghigica que ela é uma interpretacao das for-

mas linguisticas” (p. 74).

O pensamento funcionalista mais correntergdoglerad@ no entanto, ainda figu-
ram oconservadore oextremadoSegundo Neves (p. 57) a linha moderada dos foalistas
“enfatiza a importancia da semantica e da pragm@tca analise”, proposta que esta presen-
te nas obras mais recentes como as de Givon (11993)em de Simon Dik [a autora ndo cita
0 ano] e Michael A. K. Halliday (1978). Este ultimem elaborando, desde o inicio da déca-
da de 60, uma teoria sistémica da gramatica fuatiddeves explica que “a questao funda-

mental, na gramatica de Halliday, € o modo comsigrisficados sdo expressos, 0 que coloca

10 A gramatica funcional considera a competéncia cocativa como sendo a capacidade que os indivitims
ndo apenas de codificar ou decodificar expressdas,também de usar e interpretar essas expressaes-d
neira interacionalmente satisfatoria (NEVES, 1997.5).
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as formas de uma lingua como meios para um fimcadw um fim em si mesmas” (1997, p.
73). Meyer contribui reforcando que a “linguistaiatémica funcional (HALLIDAY, 1985),
analiza el lenguaje tal como es configurado (irekeis su gramatica) por las funciones socia-
les que esta destinado a realizar” (2003, p. 4@xstdNtrabalho, portanto, estarei adotando a

abordagem sistémico-funcional proposta por Hallid®g5, 2004).

2.5 FUNCOES DA LINGUAGEM

A linguagem serve para a comunicacdo e para estavalelacbes. Seus efeitos
na sociedade, segundo Fowdtral (1979,apud FAIRCLOUGH, 2001a, p. 47) “servem para

confirmar e consolidar as organiza¢gbes que a mdldam

Ruth Wodak (2003a), com base nos escritos de ldgiitlal (1964), destaca a re-
lacdo entre o sistema gramatical e as necessidadigs e pessoais que a linguagem precisa

satisfazer.

Halliday distinguia tres metafunciones del lengugije se encuentran en interco-
nexion constante: en primer lugar, la funcién ideadh través de la cual el lenguaje
confiere estructura a la experiencia (la estructdemcional guarda una relacion
dialéctica con la estructura social, reflejandqla la vez, influyendo sobre ella); em
segundo lugar, la funcién interpersonal, que fragleciones entre los participantes;
y en tercer lugar, la funcion textual, que confieoberencia y cohesion a los textos

(p- 27).
Halliday ainda afirma sobre a visdo funcionalistdidguagem

A nocao de funcdo ndo se refere aos papéis quengdesbam as classes de palavras
ou os sintagmas dentro da estrutura das unidadiesemamas ao papel que a lin-
guagem desempenha na vida dos individuos, senandertos tipos universais de
demanda, que sdo muitos variados (HALLIDAY, 19ZadNEVES, 1997, p. 8).
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A nocao de funcéo inclui o efeito que se preterrdeyxir sobre as pessoas com
determinadas escolhas linglisticas, ou seja, cagAoeque se quer delas. Para Fairclough
(2001b, p. 36) “qualquer texto pode ser tomado coamoentrelacamento dos significados
ideacional, interpessoal e textudilas, ao contrario de Halliday, ele considera Usitidguir
duas subfuncdes da funcao interpessoal: a ideati#aa relacional. A primeira, constituinte

das identidades pessoais e sociais, e a segumdifiote das relacdes sociais.

2.5.1 Funcéo ideacional

A linguagem serve, em primeiro lugar, para quenaviduos se comuniquem.
Ao se comunicarem os individuos estdo expressaodie@dos, o que Hallidaygud NE-
VES, 1997, p. 12) classifica confuncdo ideacionatia linguagem. De acordo com Neves (p.
12) “é por meio dessa funcéo que o falante e ontendgrganizam e incorporam na lingua sua
experiéncia dos fenbmenos do mundo real, o queiisda experiéncia dos fenbmenos do
mundo interno da proépria consciéricidendo assim, pela funcdo ideacional expressamos o

modo como percebemos a realidade.

A funcéo ideacional da linguagem pode ser analistidewés da perspectiva gra-
matical da transitividade e enfoca a escolha dosgsisos verbais, juntamente com a escolha
dos participantes desses mesmos processos. Essdisans refletem as representacdes de
mundo do falante/escritor. Esses processos sadidivgi por Halliday (1994) em trés grupos
semanticos: materiais, mentais e relacionais. Sobr@rocessos verbais, Bressane (2000,
p.24) acrescenta que “entre eles Halliday (199ddmeece outras categorias, nédo tdo clara-

mente delimitadas, mas que podem ser consideradas intermediarias entre as outras trés:
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comportamentais (entre materiais e mentais); verf@mtre mentais e relacionais); e existen-

ciais (entre relacionais e materiais)”.

2.5.2 FUNCAO INTERPESSOAL

A linguagem tem também unfiangcao interpessoapois estabelece relagdes entre
um e outro participante do ato comunicativo. Seguddves (1997, p. 13) “o elemento inter-
pessoal da linguagem vai além das func¢des retoeagsindo, num contexto mais amplo, ao

estabelecimento e & manutencdo dos papéis sociamd as relacbes de poder, por exemplo.

Para Fairclough (2001a, p. 175), pela andlise daaf interpessoal verifica-se
“como as relacfes sociais sdo manifestadas norgisamas também, naturalmente, como as
relacbes sociais e as identidades sdo construiBasd. esta andlise, utiliza-se o sistema da
modalidade, com um foco sobre o modo como as retagdciais e as identidades sociais séo

marcadas na oracdo. Nas palavras do autor:

A modalidade é um ponto de interseccdo no discansiwe a significacdo da reali-
dade e a representagao das relagdes sociais eotermos da linglistica sistémica,
entre as funcdes ideacional e interpessoal dadiggu (2001a, p. 201).

Através da modalizacdo o produtor textual podesmmtar varios graus de afini-
dade com seu texto. O produtor pode estar altancem@rometido com o que diz, ou muito
pouco. Isso porque, ao apresentar uma proposi¢gie somundo, o falante/escritor pode a-
firma-la ou negé-la com mais ou menos énfase. Skegtairclough (2001a, p. 199), “em
qualquer enunciado proposicional, o produtor dexkcar o que Hodge e Kress (1988, p.
123) chamam de um grau de ‘afinidade’ com a prag@osiportanto, qualquer enunciado des-

se tipo tem a propriedade da modalidade, ou é ‘lizadi™.
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Demonstrar um grau de afinidade maior com a prgposirepresentando-a como
uma verdade, sugere que aquele que fala tem comé®tci sobre o assunto, portanto, po-
der/dominio sobre aquela area. Ja a “baixa afieidath uma expresséao, pode denunciar falta
de poder, e n&o falta de conviccdo ou conhecimgR&IRCLOUGH, 2001, p. 201). Para
Neves (1997, p.71) “0 modo, que € obrigatério masels independentes, representa a organi-
zacao na situacao de fala. Por ele, o falante lesa@wvitre declarar, perguntar, ordenar, pedir,
oferecer, confirmar, pedir confirmacéao, persuagtit,, isto é, por ele o falante define seu pa-

pel em relacao ao interlocutor e a interlocucay.(..

2.5.3 FUNCAO TEXTUAL

H& ainda uma terceira funcédo da linguagemextual que trata da criacdo do tex-
to, tornando o discurso possivel porque permiteajamissor produza um texto e que o0 ou-
vinte ou leitor possa reconhecé-lo. Esta funcamsponde a dimensao gramatical “tema” e a

posicdo de uma informacédo como dada ou nova narggntSegundo Fairclough, o tema é:

0 ponto de partida do(a) produtor(a) do texto nomagdo e geralmente corresponde
ao que pode ser considerado (0o que nao signifieargaimente seja) ‘informagéo
dada’, isto €, informacéo ja conhecida ou estalidguara os produtores e intérpre-
tes do texto (2001a, p.227).

Para Fairclough (2001, p. 246) a “analise textUar@ada e ganha cor pela inter-
pretacdo de seu relacionamento com processos sligrsiie com processos sociais mais am-
plos”. E na funcé&o textual que se vislumbra o fanamento de uma lingua e onde se organi-

Za a mensagem do texto.
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2.6 LINGUAGEM PUBLICITARIA

Minha primeira dificuldade de pesquisa com relag@adpico foi decidir se o ob-
jeto de andlise, os anuncios da Petrobras, devegamefinidos como publicidade ou propa-
ganda. Apo6s algumas leituras, observando a conmucied&ntre diversos autores, optei por
adotar o que diz o Dicionario de Marketing e Prgpaig (SILVA, 1976, p. 150), ou seja, que

propaganda é “no Brasil, na Argentina e em outedsgs de lingua latina sinbnimo de publi-

cidade, podendo ser usada indiferentemente umatoa alavra do termo ingl@slvertising

Tracando um percurso historico dessas duas palesitga no mostra que “pro-
paganda” deriva do latipropagareque, por sua vez, deriva gangere que quer dizer en-
terrar, mergulhar, plantar; a maioria dos dicicmsdefine “propaganda” como “a propagacao
de principios e teorias”. Assim, podemos inferie gupropaganda tem a finalidade de plantar
em nds uma idéia, um conceito. Ja a publicidadealde publico (do latimuyblics), e signi-
fica o ato devulgarizar, detornar publico um fato, uma idéia [grifos do autor]. A vulgariza-
¢cao realizada por meio da propaganda correspondeemais habitualmente denominamos

de “anunciar”;

Comercialmente falando, anunciar visa promover asr@para vender é necessario,
na maior parte dos casos, implantar na mente daamasa idéia sobre o produto.
(...) Descendo a um conceito mais pratico e deserit Comissdo de Definigcdes da
American Marketing Association, define Propaganda Rublicidade comercial
(“Advertising”), como qualquer forma “paga” de apeetacdo “ndo pessoal’ de
produtos, de servigos ou idéias a um grupo “abentde’ patrocinado pelo comerci-
ante (SILVA, 1976, p.150-153).

Para se propagar e atingir seu publico, a publiegaecisa ser inserida em algum

veiculo de comunicagao, seja ele impresso, radwddtelevisivo ou virtual, podendo assim
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chegar as massas. Segundo Carvalho (1996), a pedposica de Fairclough (1990) oferece

ferramentas adequadas para fazer uma analisewa@tidiscurso publicitario.

Esse autor destaca que os varios discursos refldgamas importantes caracteris-
ticas da sociedade capitalista moderna em queitaansO discurso legitima a do-

minacdo das elites, e a publicidade constitui usmglo claro, pois apresenta a po-
pulacdo os bens de consumo da sociedade capitakstando de elo entre ambos,
assumindo o papel de incentivador. Reafirma, Iegite torna desejavel o papel do
consumidor para a populacdo (CARVALHO, 1996, p. 17)

A divulgacdo de mensagens usando-se das técniddisifwias — combinadas
com informacao — busca influenciar o publico. Hréwés de recursos linglisticos que o dis-
curso publicitario encontra sustentacdo para ssedacao e capacidade de persuasdo, como

diz Carvalho:

O discurso publicitario € um dos instrumentos derote social e, para bem realizar
esta funcdo, simula igualitarismo, remove da astautle superficie os indicadores
de autoridade e poder, substituindo-se pela lingmmada seducéo. (...) a publicidade
da a cada um a ilusdo de que dirige-se a ele thdiltinente e, a0 mesmo tempo, o
faz ter consciéncia de ser membro de ybs. Amplia-se a eficacia cultural do
discurso publicitario por meio do constante ap@&s simbolicos e frageis lacos te-
cidos entre os habitantes das sociedades indss{1&96, p.17).

Carvalho destaca a expressiva ocorréncia da glizalos substantivos positivos
na publicidade. Ela mostra que todos esses itenseepéesentados linglisticamente pela clas-
se dos nomes: substantivos proprios (marca), sub&ia comuns (apresentagdo do objeto),

substantivos abstratos (qualidades do objeto)jetivaak (carater do objeto).

Citando Péninou, Carvalho (1996, p.40) destacaagmensagem publicitaria lin-
glistica manifesta-se por trés atos fundamentaisiear (conferir uma identidade por meio
de um nome); qualificar (estabelecer uma persaaddigpor meio de atributos); e exaltar (ga-
rantir a promoc¢ao por meio da celebracdo do noseus atributos). Ela ressalta ainda o uso

do verbo no modo imperativo, o que ndo é comunotidiano:
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...a ordem “facga isso” é pouco usada, preferindasstormas eufemisticas: “Por fa-
vor, quer me passar o sal?”. Na publicidade, narg¢at o receptor obedece a ordens
categoricas sem protestar: “Compre na Mesbla”, ‘s&bei use C&A (1996, p.13).

Mais adiante, Carvalho mostra que em algumas mensggublicitarias o verbo
nao esta no imperativo, mas no futuro compostofagma de promessa. Segundo a autora,
“nesses casos, 0 pronomacéé explorado como recurso para envolver o recefitoidem
p. 46), como em “Vocé vai ficar na moda da cabesapgs. Meias Monizac” (CARVALHO,

1996, p. 46).

Outra funcado importante do discurso publicitarideéconstruir uma imagem, ou

identidade, para as organizagfes. Como afirmal&agio:

A publicidade é discurso ‘estratégico’ por excel@nem termos da distingao feita
por Habermas entre linguagem ‘estratégica’ e ‘cdoativa’ (1984). E uma questdo
de construir ‘imagens’ noutro sentido — modos desgntar publicamente as pesso-
as, as organizacgdes e as mercadorias e a constte¢gdentidades ou personalidades
para elas (FAIRCLOUGH, 2001b, p 259).

Como exposto no item 1.1.2., um dos fatores qu&ibaem para criacao de uma
identidade organizacional engajada é a divulgag&dipa das acdes da empresa. Aqui, esta-
mos tratando da divulgacdo em forma de publicidAldeentanto, sabe-se que a divulgacéo
ndo se limita apenas a pecas publicitarias. Umariaade jornal, uma carta emitida pela em-
presa a seus publicos, sua fachada, seus fun@engegu atendimento telefénico também a

legitimam socialmente e mercadologicamente.
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3 METODOLOGIA

Meu objeto de analise neste trabalho sera o disaasPetrobras transmitido a-
través de seus materiais publicitarios. Procureitandados correspondentes a um periodo de
tempo longo o suficiente para permitir a andlispmeessos de mudancga, vinculando-os com

as praticas sociais das quais o discurso é parte.

O corpusé constituido por midias veiculadas pela Petrobnie as décadas de
1970 e a primeira metade dos anos 2000. Todashdisigades foram extraidas de revistas de
circulacdo nacional, com distribuicdo massiva, emlzada uma geralmente atinja uma fatia
especifica do mercado, que leva em consideraclssecsocial, a idade e a escolaridade. Ao
todo foram coletados 27 anudncios (trés amostradédada de 70; trés dos anos 80; 11 dos
anos 90; e 10 do inicio dos anos 2000) os quasrfareiculados em 10 revistas, conforme

pode ser observado na quadro 3 e 4, sobre o detathi@ docorpus a seguir.

Com alguns textos da Petrobras de diferentes meyiech maos, buscarei desco-
brir as diferentes praticas discursivas que a esapa€otou ao longo de cada periodo de dez

anos, focalizando as mudancas discursivas e sagiaiscorreram no discurso publicitario da
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empresa desde os anos 70 e por que elas ocorerdrara tenha destacado com mais énfase

o discurso atual.

Os textos publicitarios foram escolhidos porquene@xposto na ultima sec¢do do
capitulo anterior, a publicidade é um discursocaésgfico, que usa habilmente os recursos lin-
glisticos para seduzir e persuadir, contribuindwtapto, para a construcao de identidades

corporativas positivas.

A captacdo dos materiais foi bastante complicante vez que a propria empresa
n&o possui em arquivo os recortes de todos os imiateeiculados por ela. Depois de algu-
mas ligacdes a Petrobras, obtivemos a informac@muee Associacao Nacional Memoria da
Propaganda, com sede em Porto Alegre, Rio Grandgeufateria em seu acervo materiais
publicitarios da empresa. A presidente e fundadar®emoria da Propaganda, Aurea Helena
W. Silveira, explicou que a Associacao trabalhanoatagem de um acervo para a criagdo do
Museu da Propaganda, que ja esta devidamenteragigigielo Ministério da Cultura, e que
tenta junto a Prefeitura de Porto Alegre, consegmilocal para o estabelecimento do Museu
(informacao pessoal 2006). A compilacdo dos maseda Petrobras pela associacdo sera
feita desde a sua abertura, no inicio da décadm&$®, no momento da minha coleta dos ma-
teriais (novembro de 2004), o acervo continha naseda década de 70 em diante. Assim,
em visita & dona Aurea Helena — todo o acervo deeMiesta provisoriamente em sua casa,

conseguimos o material que esta sendo utilizada pesquisa’.

1 Além deste levantamento sobre o passado publwitiriPetrobras, a Associacdo Nacional Memoria da Pr
paganda ja realizou outros, entre eles, a expo&igéanos de propaganda no Brasil e a histériaubicade
de automoveis e das sandalias Havaianas, que mitaelissimos documentarios impressos em formatews-
ta, documentando desde a primeira campanha p@biicde cada um. Trabalho impresso igual é o qissaci-
acdo pretende fazer com as publicacfes da Petrdbrassociacdo vende este seu servico de clipageema
presas que, ao longo dos anos, esqueceram de deigau proprio passado. O grande objetivo de Aanea é
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Dos materiais coletados, selecionei 17 para an@leseanexo 1), sendo dois da

década de 70, trés dos anos 80, seis dos anosed® @os anos 2000, conforme quadro a se-

guir:
Década de 70
Referéncia
para Revista Ano Publicidade
analise
Al Clube Militar Marco 1971 A broca é apenas umaapeg
B1 Clube Militar Julho/outubro 1976 Economize gasolin
Década de 80
Revista Ano Publicidade

Ci Senhor 1987 Pelo visto, a Petrobras continuasanae

D1 Imprensa 1988 Quanto o governo gasta por ancacegtro-
bras? Nada.

El Gazeta Mercantil — Balango 1989 Para preservar a vida s6 existe um meio

Anual
Década de 90
Revista Ano Publicidade

F1 Veja 05/06/1991 No dia do meio ambiente nésogssoltar os
bichos

G1 Revista Imprensa 1993 Nosso campe&o néo venigacor

H1 Veja Rio 28 de fev/06 mar de 19PA Petrobrés conta seu amor pelo Rio em ny-
meros.

11 Balanco Anual 1997 A Petrobras acaba de quebaiés um recorde
de velocidade. 29 certificados 1SO 9000 em
dois anos.

Ji Exame, Melhores e Maiores Junho 1998 Qualidaadimites. Compromisso Petro-
bras

L1 icaro Brasil Outubro 1999 Petrobras Distribuidora

Anos 2000
Revista Ano Publicidade

M1 Isto E 12 de janeiro de 2000 Equipe BR Lubrax

N1 Exame 31 de maio de 2000 Por respeito a voe&eBpeito a vida. Por
respeito ao Nn0sso compromisso social.

o1 Veja 17 de outubro de 2001 O que a Petrobramé&oc de Petrobras no
Flamengo?

P1 icaro Brasil 2002 E possivel gerar riqueza esgmta nossa
maior riqueza: o meio ambiente.

Q1 Epoca 29 de outubro 2003 Petrobras 50 ANOS .s@fideé a nossa enel-
gia.

R1 Veja 10 de dezembro 2003 Programa Petrobras &lultur

Quadro 3 —Detalhamento dacorpus analisado.

a instalagdo do Museu Meméria da Propaganda. Bssaela tenta conseguir com a Petrobras, atravpsoje-
to que a empresa possui de incentivo a culturarlsavnecessaria. Os recursos ndo passam de R$il100am
segundo dona Aurea, a empresa reluta em investir projeto que néo lhe renderia tanta midia quamo,
exemplo, um filme ou peca teatral.
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A escolha desses exemplares para analise ndoiciggife os demais materiais

encontrados ndo possam ser citados no decorreratiaea Abaixo, listo os materiais que fo-

ram captados, mas néo entrararpriori, na analise (anexo 2).

Década de 70

2iro

Referéncia
para Revista Ano Publicidade
analise
A2 Realidade Abril 1966 Reportagem: Este petréleeé m
Década de 90
Revista Ano Publicidade

B2 Veja Rio 16 de junho de 1993 Por causa da Pesphr@rquestra Pr6 MUsi
ca vai botar a boca no trambone.

c2 Veja Rio 28 de agosto de 1994 Petrobras tambéritugac

D2 Veja Rio Maio de 1998 Depois de Rodin e Moné&tetrobras traz
Dali

E2 Marketing, n° 310 Novembro de 1998 Prémio ManieBest 98

F2 Brasil Energia, n°® 222 Maio de 1999 Olha s6 qaeabou mordendo o prémio
“Prémio Petrobras de Tecnologia de Dutos’

Anos 2000
Revista Ano Publicidade

G2 Epoca, n° 280 29 de setembro de 20p3  Quem @masPetrobras sabe que o dinhg
estd em boas méos..

H2 Veja 22 de outubro de 2003 Petrobras 50 anaesafio € a nossa energ

12 Marie Claire Outubro de 2003 Festival do Rio 2003Rio € coisa de cinem

J2 Veja 3 de dezembro de 2003 Programa Petrobnéeaital. Uma idéia qu

vai refletir na vida de todo mundo.

a
a.
=

Quadro 4 —Detalhamento dacorpus ndo analisado.

A referenciag&o correta das revistas € deficitémaa vez que os materiais exis-

tentes na Memodria da Propaganda sao folhas jaateligas das revistas, contendo, quando

muito, a indicacdo do més da publicacdo. Todosaisnmais coletados podem ser encontrados

no anexo.

Destaco mais uma vez que, embora a empresa testidonao ano de 1953, pro-

vavelmente existam materiais publicitarios das désale 1950 e 1960. No entanto, a compi-

lacdo da Associacdo Nacional Memodria da Propagamdta ndo contemplou este periodo
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inicial. Assim, contamos para andlise com recaatpartir da década de 1970, e acredito que
os periodos analisados sejam suficientementedtivgis para deixar claro como o discurso

vai se alterando com o passar dos anos e se ajasiammudancas sociais.

Com base nessas publicidades, no capitulo analititarei minha atencéo para
as funcdes ideacional e interpessoal desempenpaltadiscurso da Petrobras. Os exemplos,
retirados do discurso publicitario da empresa réstgrafados em italico, sendo sublinhadas
as palavras que quiser destacar. No que diz respditn¢ao ideacional, pretendo investigar
como a empresa se constroi através do sistemartktividade. No que diz respeito a funcao
interpessoal, meu propdésito é investigar que relg@dempresa estabelece com a sociedade,
buscando criar/estabelecer, e/ou manter/alteragipaociais e sua prépria identidade. Para
esta analise, sera utilizado o sistema de modajdgue vai nos mostrar como as relacdes

sociais e as identidades sociais sdo marcadasgaoor

Analisando a modalidade, o objetivo é determinatres, no texto, quanto ao
grau de afinidade expressa com as proposi¢coestfice que tipos de modalidade sdo mais
freqientes. Na gramatica da transitividade, queesponde a funcao ideacional, iremos ana-
lisar a frequéncia dos processos (materiais, nemtlacionais), os participantes e as circuns-

tancias, buscando desvendar como estas escollasnmed identidade da Petrobras.

Encerro este capitulo com o seguinte pensamertiiedéried Jager, alertando pa-

ra o carater cultural e socialmente situado degquealanalise:

[...] el investigador, o la investigadora, puedsarasu andlisis em valores y normas,
em leyes y em derechos. Y tampoco debe olvidarntages estos elementos son, a
su vez, un resultado histérico del discurso, y lgseposibles sesgos em que pueda
incurrir su analisis no se basan en la verdad, guerepresentan una postura que,
nuevamente, es el resultado de un proceso disouf&003 p. 63-64).
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4 ANALISE DOS DADOS

4.1 PETROBRAS: HISTORIA E CONTEXTUALIZACAO

Esta andlise inicia primeiro historicizando e cgtualizando o discurso da Petro-
bras através do tempo, procurando fazer o entralat® de suas praticas discursivas com as
praticas sociais. No entanto, antes de comecar detmeicar sobre as mudancas discursivas
ao longo de trés décadas (dos anos de 1970 ao@d@s quero explicar a auséncia do a-
cento agudo na ultima silaba da palavra Petrobeagato, o acento existia na palavra sigla de
“Petrdleo Brasileiro S.A.”. Em meados da década@f0, quando a empresa desejava ampli-
ar sua atuacao no mercado internacional ela desigitimir 0 acento, inexistente na lingua
inglesa, e estabelecer de forma definitiva sua marcaome, juntamente com as letras BR em
formas geométricas em verde e amarelo, o que pdeesficado comparando os andncios
B1 (1976) até G1 (1993), com os anuncios a paetild1997) em diante. Assim, a queda do

acento ocorreu para que a sua marca pudesseastritém no mercado glofsal

2 Em dezembro de 1994, o tradicional losango, aasdocicom algumas variacées, & imagem da Petrobsate d
sua criagao, foi substituido pelo simbolo BR. Cdexsida de maior capacidade de memorizacdo do hee o
xagono-losango, a nova marca fortaleceu a imageRett@bras, preservando a sua condicdo de companhia
integrada de petréleo, e ajudou a ampliar sua atua@o mercado internacional. (Fonte:
www.petrobras.com.br/historiadamarca).
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Dito isso, passo a discutir como a empresa seseptava na década de 1970, pe-
riodo de ditadura militar marcado por conflitosippobs e econémicos e pela entrada de capi-
tal estrangeiro no Brasil, gerando o chamado “Méafconémico™® No antincio Al (1971)

percebe-se o discurso do progresso:

Exemplo 1

A broca é apenas uma peca da imensa engrenagenddstiia petrolifera, atividade
que coloca o Brasil na vanguarda econdmica da Acaékiatina. Para manter nossa
posicao de frente, entramos na década de 70 reailps pela confianca do povo bra-
sileiro. Em S&o Paulo, estamos construindo mais tefimaria e um extenso oleoduto
para abastecé-la. Ampliamos nossa exploracdo tgges estamos obtendo sucesso
no mar nordestino. No transporte maritimo, contimas ampliando nossa Frota de
Petroleiros. Neste nosso fabuloso mundo de atieislad meta principal € o progresso

do Brasil. E, para isso, prosseguimos lutando commelhor de nossos esfor-
¢0s.(A1:1971)

O discurso do progresso esta expresso acima eas fcasno atividade que co-
loca o Brasil na vanguarda econdmica da Américarnagtestamos construindo uma refina-
ria e um extenso oleodytAmpliamos nossa exploracao terrestre e estamosidbteucesso
no mar nordestinpampliamos nossa frota de petroleird¢este fabuloso mundo de ativida-
des, a meta principal é o progresso do BraAilfrase com destaque grafico no anuncio [ver
anexo 1]:A broca é apenas uma peastificando que a broca tem grande significadsta
atividade, uma vez que é utilizada para perfurgpag®s de petrdleo), unidacanfianca do
povo brasileirg e ao compromisso da Petrobras em fazer, exppetss verbos de acao utili-
zados no anuncie¢locar, manter, construir, ampliar, objeindicam que esta combinacéo é

a engrenagem fundamental do crescimento da empresa.

13 0 estouro de crescimento econémico, ocorrido €rif8 e 1973, ficou conhecido como o "Milagre Ecoino
co". O PIB brasileiro crescia a uma taxa de qua8é &o ano, enquanto a inflagdo beirava os 18%. iGem
vestimentos internos e empréstimos do exteriogis avangou e estruturou uma base de infra-esdrukor
dos estes investimentos geraram milhGes de emppsjopais. Algumas obras, consideradas faradrficas,
ram executadas, como a Rodovia Transamazbénica e a@nte P Rio-Niteroi. (Fonte:
www.suapesquisa.com/ditadura/, 2006).
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O anuncio B1 (1976) pede por economia de gasolirzasportando-nos para esta

época, vemos que o Brasil enfrenta o fim do mil@gandmico e a crise do petr6féo.

Exemplo 2
Continuamos descobrindo petréleo, mas temos undpedihe fazer: economize ga-
solina. Combata o desperdicio. (B1:1976)

Os verbos de acammbatere economizarutilizados na terceira pessoa do singu-
lar no imperativo, sdo enfaticos. E@ontinuamos descobrindo petréJdemos dinamismo e
perpetuacdo de todo o discurso do progresso amhebde mencionado, apesar do contexto

histérico de crise e do pedido por economia e coerdoa desperdicio.

Se na década de 1970 o progresso estava na bamtane perfuracdo dos pogos,
ja no final dos anos 80 a visdo de progresso adm@Eo meio ambiente passa a ser mais

constante no discurso da Petrobras, conforme paleerano anincio E1 (1989).

Exemplo 3
Preservacédo do meio ambiente. Um compromisso dalftés.
E assim que a Petrobras vé o progresso: com a pras@&o do meio ambiente e o
respeito a ecologia. (E1:1989)

14 A primeira crise ocorreu em 1973, seguida poraguem 1978. A primeira, foi provocada pelo embaago
fornecimento de petrdleo aos Estados Unidos e g&mpias européias pelas nag¢des arabes, membros da O
ganizacdo dos Paises Exportadores de Petrdleo \Opemedida é tomada em represalia ao apoio dos EUA
e da Europa Ocidental & ocupacgédo, no mesmo ani@rmérios palestinos por Israel, durante a Gueoa
Yom Kipur. Apds o embargo, a Opep estabelece aeggsroducdo e quadruplica os pre¢cos. Essas medidas
desestabilizam a economia mundial e provocam segeessdo nos EUA e na Europa, com grande repercus-
sao internacional. Donos de dois tercos das reselwgetréleo do mundo, paises como Arabia Sadurfta,
Iraque e Kuweit controlam o volume de producéopeego do produto desde 1960, quando criam a Opep. O
segundo choque do petrdleo € causado pela revoitggéana que derruba o xa Reza Pahlevi (1919-1880)
instala uma republica islamica no pais. A produwdgipetroleo é gravemente afetada, e a nagcdo ndeguon
atender nem mesmo as suas necessidades. O Ir@regaesegundo maior exportador da Opep, atras spena
da Arabia Saudita, fica praticamente fora do meyc&ipreco do barril de petréleo, entdo, atingeisive-
cordes e agrava a recessdo econdmica mundial ngio inla década de 80. (Fonte:
http://geocities.yahoo.com.br/vinicrashbr/histageral/crisedopetroleo.htm, 2006).
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Antes disso, nos anuncios C1 (1987) e D1 (1988%evéue a empresa se preocu-

pava muito mais em exibir nimeros, justificandorasaia importancia econdmica.

Exemplos
(4) ...a Petrobras recolheu [referindo-se ao anol®86] aos cofres federais, estadu-
ais e municipais cerca de Cz$ 32 bilhdes em impopséxas e contribuicbes sociais.
Que vao gerar escolhas, hospitais, estradas, enogrggogresso. (C1:1987)
(5) Como vocé vé, nao é pouco. Na verdade a Pétsobsta entre as empresas que

mais contribuem para os cofres publicos no paisexfd que mostra dados de 1987].
(D1:1988)

Aqui vale destacar algumas nuances do anuncioibylado em 1988. Ele se as-
semelha a uma carta e, como toda correspondépaidegéecada a alguém, esta evidentemente
direcionada a jornalistas brasileiros, uma vezfqupublicada na Revista Imprensa, a “revis-
ta de quem escreve a noticia”, como diz o prédogas desta publicacdo mensal que faz
uma critica da midia e da imprensa nacional. Qotguier deixar claro que o Governo nao
gasta nada com a Petrobras, ao contrario, ela usgacontas e ainda garante ao Governo
recursos através dos impostos que paga. O ananm@mha como uma estratégia, através do
texto e do meio escolhido para veicula-lo, parareoner jornalistas — formadores de opinido

— das vantagens que a Petrobras oferece ao pais.

Assim, passando do discurso do progresso parecordgisda Petrobras represen-
tada em numeros que exaltavam a sua importancigeioca para o pais, chega-se ao final
dos anos de 1980 com a intensificacdo do discundeatal. Nessa mesma época, coinciden-
temente proliferavam pelo mundo movimentos amblisitda e comprovacdes dos danos ao
meio ambiente sendo causados pelo capitalismo Iglotraforme ja contextualizado no capi-

tulo introdutério, item 1.1.1.
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No anuncio E1 (1989), o discurso do lucro e do f@egp e a exposicao de dados
técnicos, valores e numeros, dao espaco a um “‘cawvpromisso” da Petrobras: o meio am-

biente.

Exemplo 6
Para preservar a vida s6 existe um meio.
Preservacéo do meio ambiente. Um compromisso dalftés.
O respeito ao meio ambiente sempre foi uma preadgada Petrobras. Através de
programas de preservacao, prevencao e recuperagameio ambiente, a Petrobras
se conscientiza todos os dias do problema da nessagia. (E1:1989)

Neste momento, a Petrobras vé o progresso: comsarpacdo do meio ambiente
€ o respeito a ecologia. No anuncio de 1989, aesamfirma que respeito ao meio ambien-
te sempre foi uma preocupacao da PetrobEambora ndo haja mmorpusregistros anteriores
desta preocupacéo, o Projeto Tamar, que visa argegsio das tartarugas marinhas, tem o

patrocinio da Petrobras desde 1984 (ver anuncies@1, em anexo).

No anuncio E1, no qual a Petrobras afirmappm preservar a vida sé existe um
meiq a empresa fala de sua conscientizacdo diariae swbproblemas da nossa ecologia.
Como comprovacdo desse compromisso, a Petrobrasantpe patrocina projetos como o

Tamar e um projeto para a despoluicdo da Baia ée&bhara, no Rio de Janeiro.

Exemplo 7
Através de programas de preservacao, prevencacugpezacdo do meio ambiente, a
Petrobras se conscientiza todos os dias do probkamaossa ecologia.
Programas como o de preservacdo da Tartaruga Marimnojetos de reflorestamen-
to em diversas areas do Pais, despoluicdo da Bai@wuhnabara, melhoria do ar na
Baixada Santista, analises constantes dos lugasminidades onde ela atua fazem
do meio ambiente uma preocupacao diaria da emp(&lal989)

Entretanto, se a Baia precisou de despolui¢cdodupdravia sido poluida. O qua-
dro 1, sobre os principais vazamentos de petrGéePeatrobras entre 1975 e 2000 (ver cap.

introdutério, item 1.2.1), mostra que em 1975 quseds milhdes de litros de petrdleo vaza-
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ram de um cargueiro da empresa na Baia de Guandpaaiguer acidente ambiental, por
menor que seja, é altamente negativo para imageemgaesa. A histéria mostra que entre
1975 e o fim da década de 1980, a Petrobras eofresgtte acidentes ambientais de graves
proporgdes, alguns que, inclusive, levaram a naeteidadaos. Assim, uma organizagcao que
lida diariamente com a possibilidade de — atrawesuds atividades — causar danos ao meio
ambiente necessita de a¢des e de um discurso realefetivo nesta area, para se proteger

contra criticas sociais e mercadoldgicas.

Seguindo esta linha de preocupacdo com o0 meio atebia Petrobras entra na
década de 1990 ainda destacando a sua atuacao@togpiorientados para a preservacao,

tendéncia exemplificada nos anuncios F1 (1991) €1G93).

Exemplos
(8) A Petrobras esta assim de bichos. Quer ver? dgtartarugas do Projeto Tamar.
Os botos do Projeto Pequenos Cetaceos. Bichosjgdaraos a preservar nessas ini-
ciativas que patrocinamos.
No6s nos preocupamos com o bicho-homem. Que, skgafondo cuidar do seu am-
biente, vai acabar como muitas espécies da fauha féora que ainda existem por ai:
correndo risco de extingdo. (F1:1991)

(9) A Petrobréas patrocina um dos mais lentos coored que a natureza ja criou. Sem
chances de pdodio ou de destaque nas paginas daljovias paciéncia. Quando se
trata de preservacdo ambiental, cada um tem quaisegseu proprio ritmo. Um rit-

mo que a Petrobrads vem ajudando a respeitar deS84,lcom o patrocinio do Proje-
to Tamar. (G1:1993)

No anuncio H1 (1994), em uma declaracdo de am®&iaale Janeiro, a mensa-
gem de parabéns pelos 429 anos da primeira cdpitaiasil aproveita para valorizar o Rio —
sede da Petrobras. Em cada paragrafo, um dado iconééutilizado como fator de conven-
cimento através de sua forca estatistica, commafo texto em destaque grafico deste anun-

cio (ver anexo 1).
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Exemplo 10
A Petrobras conta seu amor pelo Rio em numeros1394)

No entanto, em cerca de 20 anos também ocorreram acidentes ambientais na
regido do Rio de Janeiro: 1975 — Baia de Guanah8&8, 1989, 1990 — Angra dos Reis; e
1994 — Bacia de Campos (ver quadro 1, secdo kapitulo 1). A organizagio certamente

nao interessa revelar aquilo que prefere muitassvegultar e, encerra com uma metéafora:

Exemplo 11
E é assim, com o coracéao transbordando de RioagBetrobras comemora o aniver-
sario da Cidade. (H1:1994)

Como vimos no primeiro capitulo, em 1987 a ISOefimational Organization for
Stardardization) lancou uma certificacdo que cowepra e garantid o sistema de qualidade
das organizacdes. Dez anos depois, a Petrobrasmawme a sua agilidade em conquistar 29
certificados da série ISO 9000. Dai por diantegenlssse que a terminologia “qualidade”
passa a fazer parte do discurso da empresa, codemnps ver nos anuncios J1 (1998) e L1

(1999):

Exemplos
(12) Qualidade sem limites. Compromisso Petrob@smpromisso permanente com
a qualidade. Sempre. Pode ser pesquisando, prodiziefinando ou distribuindo
derivados de petrdleo e gas. Desde que tenha sequalelade. Qualidade nos pro-
dutos e servicos e total compromisso com a quadidbddvida. Que se repete todos 0s
dias. Do pogo ao posto. Do cuidado com a prospeat@@ performance do motor do
seu carro. Sem limites. J1 (1998)

15 Para receber qualquer uma das certificacdes ddidal®0D, as empresas, no Brasil, passam por empas
vdo desde a implantacdo do sistema até a emisséertificado pelo Inmetro (http://www.inmetro.gox).bNa
verdade, o que estd em questdo ndo é a qualidapedoato e sim a maneira de gestdo. Dessa formsmme
que os cargos ou os funcionarios sejam trocadesipsesa certificada sempre seguira as normas dghidiga-
de das operac¢des, adaptadas ao tipo de servigagwes que vai lhe garantir o status de “qualidgal@antida”
(Fonte: http://www.acessa.com/negocios/arquivo/emdos/2002/04/26-is09000/, 2006).
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(13) A Petrobras Distribuidora faz por vocé e peku carro muito mais do que esta
escrito na nossa placa, e isto vocé descobre INgs.estamos sempre inovando e me-
Ihorando a qualidade dos produtos e servicos paaahda vez mais satisfacdo aos
nossos clientes. L1 (1999).

Ja no ano de 2000, o discurso da Petrobras promegéstir 1,8 bilhdo em reais
em protecdo ambiental e seguranca operaciqaalincio N1). Voltando mais uma vez ao
capitulo 1, vemos que a instituicdo da ISO séri®@4- referente ao meio ambiente, seguran-
¢a operacional e salde ocupacional - ocorreu er. M® anuncio N1, a empresa declarava

que:

Exemplo 14

Desde o dia do acidente na Baia de Guanabara g& hoPetrobras fez muito. E, de
hoje em diante, vai fazer muito mais. O que comeomp tragédia, virou licdo. Ago-
ra, a Petrobras esta totalmente empenhada no sejetprmais ambicioso: o Progra-
ma de Exceléncia em Gestdo Ambiental e Seguraneea€ipnal.(...D compromisso
da Petrobras é assegurar que suas instalacfes oparmimizando os riscos ambien-
tais, contribuindo para o desenvolvimento sustezitdyv..) Para alguns, a recupera-
¢ao da Baia de Guanabara pode ter marcado o fimakso compromisso. Para a Pe-
trobras, marca apenas o comeco. (N1:2000)

Pela primeira vez, a empresa comenta um event@mdekeel e potencialmente
desgastante para a sua imagem publica, o acidarBaia de Guanabara, aproveitando para
dizer que a Baia est& recuperada, queagédia, virou licdo”, comprometendo-se, a partir

daquele momento, a fazer muito mais pelo meio amie

Nos anuncios M1 (2000), O1 (2001) e R1 (2003) aresgpdivulga os seus patro-

cinios aos esportes e a projetos culturais.

Exemplos
(15) A Petrobras nao patrocina esportes s6 por aads retorno publicitario. Tanto
que investe em categorias que nem dao tanta wkbd assim para a sua marca.
(M1:2000)
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(16) O que a Petrobras encontrou de Petrobras ramiengo?

Paixao, paixdo, paixdo. Paixdo que conquista paxdearra. Vontade de vencer,
vencer, vencer. E mais que um time, é uma nac&atitthde do tamanho do Brasil.
Vermelho e preto é verde e amarelo. E branco, raujsardo, indio. Flamengo tem
muito de Petrobras. Petrobras tem muito de Flamg@fo2001)

(17) Programa Petrobras Cultural.

As grandes riquezas de um povo podem vir do fuaderda ou do mar. Mas as mai-
ores vém do fundo da alma.

Programa Petrobras Cultural. Toda a forca criatid® povo brasileiro, gerando e-
nergia para a cultura do Pais. (R1:2003)

No exemplo 15, no que parece ser uma tentativaneéaiaar os efeitos de sua au-
to-promocao, a Petrobras diz que investe em catsggue nem dao tanta visibilidade assim
para a sua marca, referindo-se ao patrocinio pedR Lubrax, que participa de rali. Embo-
ra o esporte em questao ndo seja muito conhegcidterenos de publico consumidor, a marca
BR Lubrax (linha de 6leos que a Petrobras produa @s areas automotiva, industrial, ferro-
viaria, maritima e para a aviagao) circula exatamentre seu publico alvo, isto &, o setor de
veiculos automotores. O rali em questédo - “ParikaD&airo” - € uma competicao interna-
cional, recebe divulgacdo mundial, com fotos e @sies dos participantes aparecendo em
revistas especializadas do mundo inteiro. Diardeajipodemos nos perguntar se a Petrobras
realmente ndo patrocina esportes apenas em fumcéstaino publicitario. Além desse tipo
retorno, ela também recebe beneficios da Lei Rouapaforme mencionado no capitulo
introdutério, na secdo 1.1.1. Entretanto, ao afirquee ‘investe em categorias que nem dao
tanta visibilidade assim para a sua marcé¥1:2000), a empresa obscurece as razdes por

detras de seus patrocinios e fortalece seu poderdaasao e convencimento.

Se confrontarmos o exemplo 15 com o exemplo 16emod ver que a empresa
também investe em esportes que ddo muita visidgidpor exemplo, o futebol. O patrocinio

ao Flamengo, que também leva a marca BR Lubraxabaisdentificacdo com a paixao do
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brasileiro pelo esporte e afirma que a Petrobigaad ao Flamengo e sua torcida apaixonada:
um time“de garra, com vontade de vencerAssim como o Flamengo, que tem torcedores
em todo o Brasil, a Petrobras também tem uidentidade do tamanho do BrasilAqui a

empresa se solidariza e se iguala ao povo atravéme paixao nacional.

No exemplo 17, correspondente ao anuncio R1 (2@08)jtura nacional é igua-
lada a energia: o produto da Petrobras. O que wefundlo da alma é rigueza maior do que as
da terra ou do mar, fonte do seu produto. Por @deetrobras investe néfca criativa do

povo brasileiro”.

Exemplo 18
Aqui tem Petrobras.
“Produzir petréleo e gas no coracado da florestalgoaque preocupa qualquer ambi-
entalista. Mas, quando vemos o trabalho da Petrslargui, em Urucu, ficamos tran-
quilos. As parcerias com instituicdes de pesquisatram que a Petrobras se preocu-
pou em proteger as espécies. E um belo exemploalé gossivel explorar recursos
naturais e preservar o meio ambiente na Amazénia.”
Vanderli Pedro Tadei
Ambientalista brasileiro. (P1:2002)

No exemplo acima, a Petrobras mostra que estamag&mda floresta amazbnica
e gque, apesar de explorar os recursos naturdigjieatambém para preservar o meio ambien-
te. E quem faz essa afirmacédo é alguém com auderipara tanto: um ambientalista brasilei-
ro. Neste momento em que a organizacéo buscaicagiies internacionais concedidas a em-
presas que protegem o meio ambiente e desenvolvesmatividades com seguranca nas ope-

racoes, a Petrobras afirma que:

Exemplo 19
Tao importante quanto produzir petréleo ou gas ralté proteger o meio ambiente.
Por isso, a Petrobras esta investindo R$ 3,2 bghfBe maior programa de gestéo
ambiental da sua histéria. Mostrando que € posgjeedr riqueza e preservar a nossa
maior riqueza: o meio ambiente. (P1:2002)
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Através deste anuncio ela mostra que tdo importardato realizar investimentos
para se adequar as exigéncias internacionaisnpértessas acdes publicas. Note que no anun-
cio N1 (2000) o valor para investimento em progrataaestdao ambiental previsto para até
2033 era de 1,8 bilhdo de reais. Em 2002, seguralmincio P1, a empresa esta investindo

R$ 3,2 bilhdes.

4.2 ANALISE TEXTUAL

4.2.1 FUNCAO IDEACIONAL NO CORPUS: COMO A PETROBRAS SE APRE-

SENTA

Como ja exposto no capitulo 2, item 2.4.1.1, adonicleacional da linguagem é
expressar o modo como percebemos a realidade.Slgegdva multifuncional, a funcéo ide-
acional pode ser analisada na gramaética sistéraimmeinal de Halliday através do sistema de
transitividade, que enfoca a escolha dos procaessbsais juntamente com a escolha dos par-

ticipantes desses processos.

Pela categoria gramatical da transitividade podeesstificar que acdes e ativida-
des humanas sao representadas no discurso e djdadeastad sendo retratada, através de
trés componentes basicos: os processos, 0s pantiefoe as circunstancias. Os processos sao
representados por verbos; os participantes (ageatpacientes afetados) por substantivos; e

as circunstancias, pelos advérbios (HEBERLE, 1p®), Desta forma, nesta se¢cdo examina-
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rei a forma como a Petrobras se expressa, criamstia aealidade através da escolha de pro-

cessos (materiais, mentais e relacionais).

A analise docorpusindica que 0s processos materiais preponderanisaeardo

da empresa em todos os periodos, embora tenhadocoom maior énfase nos anos 70 e 80.

A prevaléncia dos processos materiais contribua paostrar o empenho e a dedicacédo da

Petrobras, dando-lhe dinamismo, como indicam ospbas abaixo:

nwowmwwmomodo =T

nw = —==0~9

1970

(1) Para mantera nossa posicdo de frente, entranmas década de 70 revigorados pela

confianca do povo brasileiro. Em Sao Paulo, estanpwsstruindomais uma refinaria e
um extenso oleoduto para abastecé-la. Amplianussa exploracao terrestre_e estamos
obtendosucesso no mar nordestino. No transporte maritioemtinuamos ampliando
nossa Frota de Petroleiros. Neste fabuloso mundatdédades, a meta principal €|o
progresso do Brasil. E, para isso, prosseguimoandb com o melhor de nossos esfor-
¢0s.(A1:1971)

1980

(2) Além disso, a Petrobras recolhaos cofres federais, estaduais e municipais cdega

(4) Para preservara vida sé existe um meio. Preservacdo do meio emtehi Ui

Cz$ 32 bilhdes em impostos, taxas e contribuigdesis. (...) Por outras palavras, a Pe-
trobras continua a mesma. Gerandoergia para o Brasil crescer e se desenvolveacad
vez mais(C1:1987)

(3) A Petrobras nédo recebe recursos do Tesouro NacidPajjatodas as suas despesas

(...) com a venda de seus produtos. (...) Alémaderaceber recursos do Governo, a
Petrobras lhe da uma grande contribuicdo, recoll®mas cofres publicos enormes
somas de impostos (...). Somente no ano passd&r@bras pagowo Governo Federal
mais de Cz$ 145 bilhdes (...). A Petrobras també&mpapmpostos aos Estados| e
Municipios. (...). E pagas chamados “royalties do petroéleo. (...). Comaé/@é, nao é
pouco. Na verdade, a Petrobras esta entre as emprgae mais contribuemara os|
cofres publicos no pai$D1:1988)

compromisso da Petrobras. (...) andlises constatitaslugares e comunidades onde|ela
atuafazem do meio ambiente uma preocupacao diariangaesa(E1:1989)
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1990
(5) A Petrobras esta assim de bichos. Quer ver? Tetartmugas do Projeto Tamar. Qs
botos do Projeto Pequenos Cetaceos. Bichos quesiosl a preservanessas iniciativas
que_patrocinamagF1:1991)

(6) A Petrobras patrocinaam dos mais lentos corredores que a Naturezaiguc(...) Um
ritmo que a Petrobras vem ajudandaespeitar desde 1984, com o patrocinio do Pogjet
Tamar.(G:1993)

(7) A Petrobrds_nascewmo Rio. (...)_Implantono Rio, Ilha do Funddo, um dos mais
importantes centros de pesquisa mundiais (...) Moap€s, aqui no Rio, a Petrobras
desenvolvelwa tecnologia n° 1 do mundo (...) Aqui no Rio, etoy 59 navios (...) E
instalouno Rio a mais numerosa rede de postos de seraiidhde, (...)(H1:1994)

(8) A Petrobras acaba de quebrarais um recorde de velocidade. Em apenas dois anos
Petrobras_conquisto29 certificados 1SO 9000. Um recorde brasileircecgd a maior
empresa do Pais e da América Latina poderia cotauftl:1997)

wounwwmomod o= T

(9) Compromisso permanente com a qualidade. Pode ssusando produzindo refi-
nandoou distribuindoderivados de petréleo e gas. Desde que tenha sequalidade
(J1:1998)

(10) A Petrobras Distribuidora fapor vocé e pelo seu carro muito mais do que estéte
na nossa placa, e isto vocé descobre logo. Nosnestaempre inovandomelhoranda
qualidade dos produtos e servicos para dar cadanva®s satisfacdo aos nossos clientes.
(L1:1999)

2000

nw—Y ==~

(11) A Petrobras nao patrocinasportes s6 por causa do retorno publicitario. fbague
investeem categorias que nem dao tanta visibilidade agsim a sua marcagM1:2000)

(12) A Petrobras vai investit,8 bilhdo de reais em protecdo ambiental e segraaopera-
cional. (...) E de hoje em diante vai farenito mais(N1: 2000)

(13) Hoje a Petrobras néo trabalha apenas para cresgerarlucros, mas para se tornar
a empresa modelo em gestdo e responsabilidadel s(@ia2003)

Quadro 5 — Processos Materiais noorpus.

Os processos materiais mais frequentes m@servar, contribuir, ajudar, patro-
cinar, construir, implantar, desenvolver, projetanstalar, conquistar, pesquisar, produzir,
refinar, distribuir, investir, gerare proteger,acdes que retratam as atividades materiais da

empresa, todas elas de cunho positivo, tanto nideete construir uma imagem dindmica e
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pujante para a empresao(struir, implantar, desenvolver, projetar, ingtglconquistar, pes-
quisar, produzir, refinar, distribuir, investir, gar), quanto no sentido de mostrar suas acfes

sociais preservar, contribuir, ajudar, patrocinar, proteger

Em termos de processos relacionais, encontramaoafodos verboser, ter, exis-

tir, estar, continuar, tornar-se e permanecesmo podemos observar nos seguintes excertos:

1970
(1) A broca_éapenas uma peca da imensa engrenagem da indjstialifera (...).Neste
fabuloso mundo de atividades, a meta principalgFogresso do Brasi{A1:1971)
1980
P |(2) Pelo visto, a Petrobras continummesma. (...) Por isso elahéje a maior empresa do
r hemisfério sul. (...) E estaagénossa maior plataform&C1:1987)
o |(3) Para preservar a vida s6 existen meio. Preservacéo do meio ambiente. O respeito
c meio ambiente sempre fmina preocupacéo da Petrobr§&1:1989)
e
s 1999
S (4) A Petrobras_estassim de bichos. Quer ver? Tem tartarugas do Projeto Tamar. Qs
0 botos do Projeto Pequenos Cetaceos. Bichos quauajosl a preservar nessas iniciatiyas
S que patrocinamogF1:1991)
(5) A Petrobras nasceu no Rio ha 40 anos. Cresceugteseo maior empreendimento gdo
R Hemisfério Sul (...) e sua sede permanmezdio.(H1:1994)
e |(6) Compromisso permanente com a qualidade. Pode sguando, produzindo, refinan-
[ do ou distribuindo derivados de petrdleo e gas.deeque_tenhasempre qualidade.
a (J1:1998)
C
i 12000
g (7) A Petrobras vai investir 1,8 bilhdo de reais em tpgdio ambiental e seguranga
operacional. (...) O projeto de continuar a sena referéncia internacional e a empresa
a brasileira que mais investe no set@.1: 2000)
I 1(8) O que a Petrobras encontrou de Petrobras no Flar@r(g.) Flamengo temmuito dée
S Petrobras. Petrobras temmuito de Flamengo. Hoje a Petrobras nao traballeeraag
para crescer e gerar lucros, mas para se torrmrempresa modelo em gestao e
responsabilidade social01:2003)
(9) AquitemPetrobras(P1:2002)
Hoje a Petrobras néo trabalha apenas parascer e gerar lucros, mas para se toraaf
empresa modelo em gestéo e responsabilidadal Q1:2003)

Quadro 6 — Processos Relacionais rmorpus.
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Os exemplos do quadro 6 identificam e estabelegamnelacdo de contigliidade
(o que a empresa €, foi e sera), sempre reforcaumdmagem de empresa dindmica, econé-

mica e socialmente benéfica para a sociedade dirasil

Os processos mentais, no geral, aparecem em meoggnxias, sendo identifi-

cados apenas nos seguintes anuncios:

Exemplos
(20) Através de programas de preservacao, preveag@&guperacao do meio ambien-
te, a Petrobras se conscientimalos os dias do problema da nossa ecologiaH.a3-
sim que a Petrobras \@ progresso: com a preservacao do meio ambiepteespeito
a ecologia.(E1:1989)

(21) A Petrobras contaeu amor pelo Rio em niumeros. (H1:1994)
(22) Quando entrou na Petrobras, Edneusa sentiulbgde estar na maior empresa

brasileira. Hoje, a Petrobras nado trabalha apenamg crescer e gerar lucros, mas
para se tornar a empresa modelo de gestdo e reapditkade social. O que vocé

guer sonhamlgora? (Q1:2003)

A partir do final dos anos 80, vemos a express@anbwos valores da empresa
em relacdo ao meio ambiente e a seguranca amb&oaracional. Esses valores sdo ex-
pressos nao so através de acdes concrétaBetrobras vai investir 1,8 bilhdo de reais em
protecdo ambiental e seguranca operacionaRl1:2000), mas também, através do que a em-
presa € (O respeito ao meio ambiente sempre foi uma preadgpala Petrobras’—
E1:1989) e de como ela pensa e seétdPetrobras se conscientiza todos os dia do protae
da nossa ecologia. E assim que a Petrobras vé gresso: com a preservacéo do meio am-

biente e o respeito a ecologia — E1: 1989)

Em todos os processos, o participante principanépse a Petrobras. Quando a
organizacdo nao aparece diretamente no texto, @utwra - como nos anuncios D1 e E1,

onde um narrador externo parece falar sobre el®etrabras é representada por sua marca,
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presente em todas as publicidades através do getiple, que na propaganda funciona como
uma assinatura. Além da Petrobras, aparecem tarab&os participantes, representados por

nomes proprios, como podemos ver nos exemplosabaix

Exemplos
(23) As reservas da Bacia de Campmsm duplicadas. (C1:1987)

(24) (...) atividade que coloca o Brasih vanguarda econbémica da América Latina
(A1:1971)

por pronomes:

(25) A Petrobras Distribuidora faz por voeépelo_selwcarro muito mais do que esta
escrito na_nossalaca, e isto vocéescobre logo. (L1:1999)

e por substantivos comgoverno, tecnologia, compromisso, meio ambientepqrpacao,
programas de preservacgado, ecologia, iniciativagubno, patrocinio, qualidade, produtos e
servicos, satisfacdo, clientes, protecdo ambiergafjuranca operacional, respeito, riqueza,

povo, terra, mar

Exemplos
(26) Por respeitoa vocé. Por respeito a vid#or respeitoa0 N0OSSO_COMPromisso
(N1:2000)

(27) O patrocinioda Petrobras ao Flamengo, iniciado em 1984, é &ésraatiga par-
ceria entre uma empresa e um clube do Brasil. R#&tio Petrobras. Mas pode cha-

mar de_compromiss@1:2001)

(28) E possivel gerar rigueza proteger a nossa maior rigueza meio ambiente
(P1:2002)

A frequéncia de trés palavras carpusmerece destaque, em virtude das nocoes e

acoles relacionadas a elas: meio ambiémtegramas de preservacao, ecologia, natureza, bi-

chos, protecdo ambiental e seguranca operaciangl)idadee compromissolexicalizacbes
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que comecaram a ser a ser utilizadas em anung@agiade 1989, como demonstram os e-

xemplos abaixo:

Exemplos
(29) Preservacdo do meio ambieritkn compromisso Petrobras. (E1:1989)

(28) Qualidadesem limites. Compromis$tetrobras._ Compromisggermanente com
a qualidade Sempre. Pode ser pesquisando, produzindo, raefmaru distribuindo
derivados de petrdleo e gas. Desde que tenha seguaid@ade Qualidadenos pro-
dutos e servicos e total compromisson a_qualidadele vida. Que se repete todos os
dias. (J1:1998)

Como podemos ver no anuncio acima, a qualidadeesemada como “sem limi-
tes” e como parte de todos o0s processos da empilasdtambém reforcada como uma preo-
cupacao constante pelo uso do advérbio de tempopted e suas variacdes no texto: “per-
manente” e “que se repete todos os dias”. O usepicdo serve para confirmar esta nova
imagem que se tenta criar junto ao publico. O “camysso” € com a vida, com a qualidade

dos produtos e servigos.

As circunstancias sdo avaliaveis a partir da oncia€de advérbios, em maior
parte de quantidade, que refletem o esfor¢co dalftes em fazer “cada vez mais”. Advérbios

de tempodgora, sempre, hojes lugar &qui, nestgtambém séo registrados.

Exemplos
(29) O respeito a0 meio ambiente sempoé uma preocupacdo da Petrobras.
(E1:1989)

(30) Daguié que ela coordena todas as suas atividadesAQu) no Rio, projetou 59
navios que_agoracompdem a segunda maior frota internacional dergbatos.
(H1:1994)

(31) O que vocé quer sonhar agdrg1:2003)
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O uso do advérbiagora, associado ao verbo no presente, da a dimensgoalo
se quer para o futuro da empresa ja que, aindandeguanuncio Q1 (2003): “Hoje, a Petro-
bras néo trabalha apenas para crescer e geras,lngcas para se tornar a empresa modelo em
gestdo e responsabilidade social”. E interessante a utilizacdo do artigo definidoem: “a
empresa modelo em...” Os produtores textuais pamtetér optado pelo artigo indefinido u-
ma Mas isso poderia indicar que a Petrobras € demére muitas empresas “modelo em ges-
tdo e responsabilidade social”. Ja o uso do adéfimido faz dela a Unica empresa com esse

perfil.

Assim, através da andalise da transitividade, vuseo0s textos promocionais da
Petrobras, através de suas escolhas de proceagagpantes e circunstancias, buscam repre-
sentar a empresa de forma dindmica, como exectnostiante de acdes que geram beneficios

para o pais, como tentou deixar claro o aninci¢1D&8).

Exemplo 31

A Petrobras ndo recebeecursos do Tesouro Nacional. Pagadas as suas
despesas (...) com a venda de seus produtolém) de nao recebeecursos do Go-
verno, a Petrobras |lhe dama grande contribuicdo, recolhena@os cofres publicos
enormes somas de impostos (...). Somente no asadmsa Petrobras pagapn Go-
verno Federal mais de Cz$ 145 bilhdes, referentespmstos, taxas e contribuicdes
sociais (...). Tudo isso é dinheiro que o Goveraiougar para manter escolas, hospi-
tais, construir ou consertar estradas ou para paesiutros servigos ao povo. A Pe-
trobras também paganpostos aos Estados e Municipios. (...). E pagahamados
“royalties do petréleo”. (...). Como vocé vé, napa@uco. Na verdade, a Petrobras es-
t4 entre as empresas que mais contribyama os cofres publicos no pais. (D:1988)

Além dessa imagem de acdo e dinamismo, a empresalpa representar-se co-
mo compromissada com a qualidade de seus prodwiwsa qualidade de vida, e com a pre-
servacdo do meio ambiente. E desta forma que ektréo sua identidade institucional, e se

legitima discursivamente.
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4.2.2 FUNCAO INTERPESSOAL NO CORPUS: COMO AS RELACOES SAO ES-

TABELECIDAS

A funcéo interpessoal da linguagem, segundo a pgdceda gramatica sistémi-
co-funcional de Halliday, é estabelecer e mantacdes entre o escritor/falante e o seu inter-
locutor. Segundo Santos (1996, p.8), “a metafung@rpessoal concretiza-se no sistema de
modo e modalidade, refletindo o engajamento e olemrento do falante com a assercéo e
com os participantes da interacdo”. Nesta pesqaisa/és da analise do modo, podemos ob-

servar a maneira pela qual o autor (Petrobrasypsieipna e situa o seu leitor na interacao.

Em termos de modo, no que concerne ao tempo vedsatextos selecionados,

duas formas se sobressaem: o uso do indicativa eyenor numero, o uso do imperativo.

Exemplos
(32) Neste fabuloso mundo de atividades, a metacipal € o progresso do Brasil.
(A1:1971)
(33) Por isso, ela éoje a maior empresa do hemisfério sul. (C1:1987)

(34) A Petrobras patrocinam dos mais lentos corredores que a Naturezaigucr
(G1:1993)

(35) A Petrobras acabde quebrar mais um recorde de velocidade. (11:3997

(36) A Petrobras Distribuidora fapor vocé e por seu carro muito mais do que esta
escrito na nossa placa. (L1:1999)

Nos exemplos acima, as frases declarativas, comrbss em destaque no modo
indicativo, convidam o leitor a concordar com apgmsicao. O texto é construido de tal forma
gue dificilmente se conseguiria questiona-lo. Confo Guimaraes (2001, p.9) afirma que
“cumpre ao modo indicativo a tarefa de evidenciaraalalidade que se firma entre enuncia-

dor, enunciatario e universo de referéncia”.
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A andlise mostra que a empresa assume 0 papelede fala, as vezes represen-
tando-se pelo pronome “nés/nosso”, outras pelae83gal do singular “ela’. E interessante
notar que a utilizacdo da 12 pessoa do plural fnésH) ocorreu mais nos anuncios Al e B1
(anos 70). Nos anuncios seguintes (a partir dos 80h a empresa fala de si utilizando a 32

pessoa do singular, conforme os exemplos:

Exemplos
(37) Pelo visto, a Petrobrasontinua a mesma. (C1:1987)

(38) Quanto o governo gasta por ano com a Petrdbidada. E isso mesmo. Nada. A
Petrobras nao recebe recursos do Tesouro Naciddhi1(988)

(39) E assim que a Petrobraé o progresso. (E1:1989)
(40) A Petrobrassta assim de bichos. Quer ver? (F1:1991)
(41) Em apenas dois anos a Petrobcasmquistou 29 certificados 1ISO 9000. (11:1997)

(42) A Petrobrasndo patrocina esportes s6 por causa do retornolipitdrio.
(M1:2000)

(43) Hoje,_a Petrobragséo trabalha apenas para crescer e gerar lucro%:g003)

O pronome “nosso” ocorre somente em quatro anulgiés a década de 1970:

Exemplos
(44) Através de programas de preservacao, preveag@&guperacao do meio ambien-
te, a Petrobrds se conscientiza todos os dias dsblpma da_nossacologia.
(E1:1989)

(45) No dia do meio ambiente négamos soltar os bichos. (...) Ndes preocupamos

com o bicho-homem. Que, se néo ligar, ndo cuidaseloambiente, vai acabar como
muitas espécies da fauna e da flora que aindaeigtor ai: correndo risco de extin-
¢do. (F1:1991)

(46) Nésestamos sempre inovando e melhorando a qualidageudutos e servigcos
para dar cada vez mais satisfacdo aos nostieates. (L1:1999)
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(47) Por respeito a vocé. Por respeito a vida. Pegpeito a0_nosscompromisso.
(N1:2000)

Como receptor do discurso, encontramos o leitoartepassiva na interacdo — a
guem resta apenas aceitar ou nao as proposi¢céssuidas através de uma modalidade cate-
godrica, expressa através de verbos no presentelbativo, como atestam os exemplos de 32
a 47. Aglio-Hattnher [sem especificacdo de ano ginpa conteldo disponivel na Internet
inacessivel] explica que “guando a linguagem é aisas funcdes de afirmacao ou pergunta,
a sentenca toma a forma de uma proposicao; aoeex@iftincdo de ordem ou oferta, a sen-
tenca toma a forma de uma proposta”. Sendo asfirmagdes, como nos exemplos referi-
dos, podem ou ndo serem aceitas. Os textos debRetrdificilmente ndo serdo aceitos, haja
vista que o discurso da empresa € bastante persugaino geral, falta elementos para que o

leitor possa ir contra ele e até mesmo, levantastipnamentos.

Segundo Cabral (2005, p.13), as opc¢des basicasode nonstituem-se em ora-
¢Oes indicativas (interrogativas e declarativas)agdes imperativas. As interrogativas podem
realizar-se através de perguntas ou de questdesugaiam respostas do tipo sim/ndo. Nas
frases interrogativas que aparecem nos anuncié®ttabras, o texto cria uma tentativa de
interacdo com o leitor, convidando-o a responder.eNtanto, a pergunta é apenas retérica,
sendo respondida logo em seguida pela empresaas@& fnterrogativa serve para a propria

empresa encadear a sua argumentagéo.

Exemplos )
(48) Quanto o governo gasta por ano com a Petrobidada. E isso mesmo. Nada.
(D1:1988)
(49) A Petrobras esta assim de bichos. Quer ver2@J1)

(50) O que a Petrobras encontrou de Petrobras rami@ngo?(01:2001)
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(51) Hoje a Petrobras ndo trabalha apenas para cees gerar lucros, mas para se
tornar a empresa modelo em gestédo e responsabdidadial. O que vocé quer so-
nhar agora? (Q1:2003)

Neste ultimo exemplo, a frase interrogativa quesamaco texto convida o leitor a
considerar o “que sonhar agora”, depois que tasdabos foram realizados. Sonhos que po-
demos recapitular em anuncios anteriores a es?®@& nos quais a empresa apresenta seus
objetivos e a que se dedicou em diferentes peridtisiécada de 1970, a Petrobras buscava
a construcdo de mais refinarias, a ampliacdo dbmgéo terrestre e o empenho constante
em descobrir mais petréleo (andncios Al e Bl). dloss de 1980, sua maior plataforma foi
gerar energia para o Brasil crescer e se desemvodda vez mais, através do significativo
recolhimento de impostos, taxas e contribuicbegamsoque a Petrobras apregoava repassar
aos cofres publicos (andncios C1, D1). J4 na dédadk90, sua meta declarada € o com-
promisso com o meio ambiente e a busca pela qdalidian todos 0s seus processos, do po¢o
ao posto. A empresa entdo entra no século 21 comadwestas conquistas, garantindo que
vai fazer muito mais e adotando acdes e praticudiivas que exaltam a sua importancia
social, como entidade patrocinadora de projetasii@is, esportivos, e ambientais A pergun-
ta, “0 que vocé quer sonhar agofazertamente sera respondida pelas demandas seciai

exigéncias do mercado e textualizada nas proxiemrapanhas publicitarias da empresa.

No exemplo 48, a interrogativa é logo respondida ¢pada”, ao que se segue
uma série de argumentacdes, ou seja, que a Petmdwarecebe, e sim “paga todas as suas
despesas”, argumentacdo que busca legitimidadeéatda apresentacdo de niameros. O a-

nuncio D1, de 1988, finaliza com uma assercao altaenmodalizada:Como vocé vé, nao é

pouco Na verdade a Petrobras esta entre as empresasmdi®e contribuenpara os cofres
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publicos no pafis O texto pergunta e a0 mesmo tempo respondézando argumentos e
linguagem persuasiva. Publicado na Revista Impreysda anuncio foi certamente direciona-
do aos jornalistas brasileiros, profissionais fatoras de opinido a quem, obviamente, a em-

presa pretendia alinhar ao seu discurso e conveecgus pontos positivos.

A utilizacdo da forma verbal imperativa ocorre pmivezes no discurso da Pe-

trobras:

Exemplo (52) Continuamos descobrindo petrdleo, term®s um pedido a lhe fazer:
Economize gasolina. Combata o desperdicio. (816)

Segundo Aglio-Hattnher [sem especificacdo de apagina: conteudo disponivel
na Internet inacessivel] “quando empregamos o iatper pretendemos fazer com que nosso
interlocutor cumpra a acéo indicada pelo verbo”v®®os no modo imperativo no exemplo
acima - ‘economizée “combatd - indicam uma ordem a ser cumprida pelo leitav. étan-
to, antes do comando, expresso pelos dois verdoagse temos um pedido a lhe fazete-

nua os efeitos dessa ordem.

Exemplo
(53) Veja os numeros de 1986 (C1:1987)

Neste exemplo o imperativo “Veja” cria uma dimendacconstatacédo, da veraci-

dade aos dados, € insere o leitor nas proximaadjnhcitando-o a ler através do comando.

Como podemos ver pela analise da funcédo interplessmmatextos promocionais
da Petrobras destaca-se a utilizacdo das modadidatiegoricas, através de verbos no presen-
te e nos modos indicativo e imperativo. Fairclo(@®0la), ao analisar manchetes dadas por
diferentes jornais sobre um mesmo assunto, constai®, embora cada uma fornecesse uma

leitura diferente, elas usaram a modalidade categdPara este autor, “as manchetes sao me-
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ramente um exemplo particularmente Obvio de umdémeia geral no discurso da midia”
(p.202). Assim como os textos jornalisticos, osnaias publicitarios objetivam confirmar e
convencer, embora procurem nos fazer acreditasgoeransparentes e que apresentam uma

perspectiva universalizada, conforme explica Faiirgh:

Esse mito sustenta o trabalho ideoldgico da mélia,oferece imagens e categorias
para a realidade; posiciona e molda os sujeitagisae contribui principalmente pa-
ra o controle e a reproducgéo social. (2001a. p).202

Nos anulincios analisados, constata-se o baixo ustedmntos modalizantes: ver-
bos modais, advérbios, adjetivos, indeterminaddesa excecéo € o adjunto modal de tempo

expresso pela utilizagdo do advérbio “sempre”, teostem destaque nos exemplos abaixo.

Exemplos
(54) O respeito ao meio ambiente semfpiauma preocupacao da Petrobras.
(E1:1989)

(55) Compromisso permanente com a qualidade. SeRpde ser pesquisando, pro-
duzindo, refinando ou distribuindo derivados der@eb e gas. Desde que tenha sem-
pre qualidade. Qualidade nos produtos e servigcosa tmmpromisso com a qualida-
de de vida. Que se repete todos os.dixs poco ao posto. Do cuidado com a pros-
peccao até a performance do motor do seu carro. |Beites. (J1:1998)

(56) Desde o dialo acidente na Baia de Guanabara até hajéetrobras fez muito.
E, de_hojeem diante, vai fazer muito mais. (...) AgoaaPetrobras esta totalmente
empenhada no seu projeto mais ambicioso (...) (00

(57) Por isso, ela é hoje maior empresa do hemisfério sul. (C1:1987)

Nestes exemplos a empresa valoriza a sua preoaipagdtante com o cresci-
mento, com 0 meio ambiente, com seus compromissosnea qualidade. Os advérbios de
tempo sublinhados destacam o seu comprometimenateéatdos tempos, e ajudam a situa-la

em cada periodo.
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O grau de afinidade com as proposi¢cées e propaswmanuncios da Petrobras é
alto. Halliday (1985apud AGLIO-HATTNHER, sem especificacdo de ano e pagouwauteu-
do disponivel na Internet inacessivel) diferenci@ppsicées de propostas, esclarecendo que
“gquando a linguagem é usada nas funcfes de afimmag@ergunta, a sentenga toma a forma
de uma proposicdo; ao exercer a funcao de ordeofenia, a sentenca toma a forma de uma
proposta”. A alta afinidade presente no discurddipitério da empresa € expressa pelo modo
verbal indicativo, e reforcada pelo uso de advérdi® tempo (exemplos 56 e 57 acima) e de

énfase, como no caso do anuncio G1 (1993):

Exemplo
(58) Tamar,_sem duavidam projeto campeédo. Mais um orgulho Petrobras.:{G23)

Em outros anuncios, alguns advérbios e expresstiaizam ainda mais o seu

trabalho, reforgcando a proposigéo:

Exemplos
(59) A Petrobras acaba de quebrar mais renorde de velocidade. Um outro recorde
que sé a maioempresa do Pais e da América Latina poderia castgu{...) _Mais
uma prova da busca total da exceléncia Petrobras. Untéria da qualidade e da
vontade de fazer cada vez maimelhor (I11: 1997)

(60) E possiveberar riqueza e preservar a nossa maiaueza: o meio ambiente.
(P1:2002)

O anuncio L1 (1999), que lembra uma das placadhestss pelos postos BR em
todo o pais (veja anexo 1), lista uma série dei@s\gque o consumidor pode encontrar num
dos postos da Petrobras, como servicos concrdingpeza, lava rapido, conveniénciae
palavras ligadas ao campo semantico de servicop tecnologia, qualidade, variedade, se-
guranca A lista indica ainda qualidades da Petrobrastessmtadas por palavras abstratas

que humanizam e aproximam o consumidor da empcesay amizade, sorriso, simpatia e
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boa vontadeNo rodapé, o anuncio ainda garante que a empgesamuito mais” a oferecer

para a satisfacdo dos seus clientes do que esit® esa sua placa.

Essas escolhas indicam que o falante — a Petrebpieocupa-se mais em dar
ampla publicidade a suas acdes/atividades do qereaagm informar sobre suas realizacdes e
planos. A empresa constréi sua relacdo com o lefimsentando suas assercfes como verda-
des absolutas, 0 que carrega um grande poder germmmento junto ao leitor médio e acri-

tico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Para encerrar este trabalho, retomo os objetivass gquiestdes que nortearam esta
pesquisa, ou seja, qual a imagem publica da Paspbomo a empresa constréi sua identida-
de; como se d& o seu discurso da responsabilidad@ & que interesses se escondem por
detras dele; e, que caracteristicas do contextoritis podem ser apontadas como causadoras

de mudancas em sua pratica discursiva.

5.1 O DISCURSO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL DA PETROBRAS:

CARACTERISTICAS IDEOLOGICAS E LINGUISTICAS

A analise, entrelacando a prética discursiva deoB¥ets com a pratica social esta-
belecida em cada momento, mostrou que o discuremgeesa, assim como suas acdes, man-
tiveram-se consoantes com acontecimentos locaisleé&m globais: nos anos 70, com o0 mo-
mento politico brasileiro, na época do chamado dlytiék Econdmico”, e com a crise mundial
do petréleo, como pudemos ver no anuncio B1 (19¥6pecas publicitarias que retratam seu

compromisso com o meio ambiente, com a qualidaciene a seguranca operacional, foram
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certamente influenciadas por cobrancas mundiaisvedddade, podemos nos perguntar se as
empresas estado realmente comprometidas com o adbdgamento sustentavel, ja que cientifi-

camente ha comprovacdes de que o capitalismo giemasido o grande causador das altera-
¢Oes climaticas no mundo (cf. BOLDRINI, 2002). Galirso de responsabilidade social da
Petrobras, e efetivamente seus projetos de protegdneio ambiente, surgidos a partir dos
anos de 1990, ainda permanecem, uma vez que adepigsie envolvem o meio ambiente

continuam no centro das atenc¢fes, como comprogaliaacao anual, desde 2001, do Férum
Social Mundial, que debate exatamente a forma asguestdes de ordem econdmicas inter-

ferem no equilibrio ecolégico do planeta.

Vemos pela andlise que tao logo surgiram as nodaagialidade da familia 1SO,
em 1987, a Petrobras buscou afinar o seu discoracestas novas exigéncias e tendéncias do
mercado mundial, tendo implantado, até o ano d&,12®certificados da série 1ISO 9000 (ver
anuncio 11:1997). Em 1996, a organizagado intermaticomposta por organismos nacionais
gue emitem normas técnicas sentiu necessidadepli@ntar novas normatizacées que estabe-
lecessem outros requisitos especificos de qualidesm, em 2000, conforme pode ser visto
no anuncio N1, a Petrobras ja divulgava seus imaestos para buscar estas novas certifica-
¢Oes. A divulgacdo de seus patrocinios a projatttsirais foi intensificada, especialmente
nos anos 2000 (ver andncios R1:2003 e 12:2003.L¥ Rouanet, editada em 1991, concede
incentivos fiscais a pessoas fisicas e juridicas fggam doacdes ou patrocinios a projetos
culturais. O patrocinio aos esportes, especialnmmmtieitebol, definido como a paixao nacio-

nal do povo brasileiro, é outra estratégia quefampresa estar mais proxima do povo.
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Podemos observar que o discurso da Petrobras fdamdo seu foco de interesse
com o passar dos anos, adaptando-se as novasapraticiaisle uma sociedade que cobra
comportamentos capitalistas ‘menos’ selvagenseslgpbrios, € mais voltados para o social e
para a protecdo do meio ambier8eu discurso passou de uma énfase ao progressanoms
70, para o respeito a vida dos anos 90 em diantesi@ito a vida de forma alguma excluiu o
seu desejo de progresso. Mas agora, aliado a wurslisde crescimento e de geracdo de lu-
Cros para o pais, ha também um discurso de comgsornom as pessoas e com a natureza. A
empresa, com o auxilio de seus anuncios publicgadonstrdi discursivamente a sua identi-
dade — alinhando-se com as tendéncias locais aiglele nesse processo se legitima e con-

quista mercados.

Seu discurso de empresa socialmente engajada peesguisitos mundiais. Sua
pratica discursiva vem acompanhada de acbes queamosvidéncias de seu engajamento.
Como comentei no capitulo introdutério, todas amoizacdes administram sua visibilidade,
adotando estratégias (inclusive discursivas) gae tragam mais dividendos, sejam eles ex-
pressos em lucros ou em credibilidade no mercadasecomunidades da qual as empresas
fazem parte. Diante de leis que concedem incenfigogis a patrocinadores, as organizagcdes
aderem a essa estratégia e dela se beneficianmgja aproveitam este viés para se divulgarem
e criarem uma imagem positiva. Face a face comsaigla@les mundiais que forcam as orga-
nizacbes a adotarem novas posturas, se as empéesae adequassem, ficariam vulneraveis
a perda de mercado e de competitividade, podetélopesmo, serem forgcadas a sair do mer-
cado. Pela analise dos fatores que levaram a Patrabadotar certos discursos estratégicos,
vé-se que a empresa, para se manter ativa e ctngei mercado, mostra-se sintonizada

com o mundo e com 0os mercados, para tanto criamdmmo de si uma imagem altamente
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positiva, construida e reforcada através de suicas discursivas (e.g. através de suas cam-

panhas publicitarias).

A empresa esforga-se para diminuir os efeitos @sasires ambientais causados
em virtude de sua atividade poluidora e da persidéme do trabalho que executa, que expde
constantemente seus funcionarios ao risco de nfOg@atrocinios a programas ambientais
(ver antncios E1:1989; F1:1991; G1:1993; P1:20Q820D3) € 0 cOMPromisso com a segu-
ranca operacional e a qualidade (ver anuncios 97;1811:2000) sdo o0 seu contra-ataque e

sua defesa.

Sua identidade positiva é criada e reforcada pelo discurso que mostra acdes
benéficas a sociedade, correspondendo a expestativanercado global e adaptando-se a
exigéncias e lutas de grupos. A identidade criada pi € aquela implementada para existir
em “territério multiplo”, como diz Haesbaert (20G249), para que nao seja excluida e conti-
nue mantendo seu espaco em um mundo em que impeéesadem territorial denominada
precariamente de pds-modernidade, lado a lado coanglobalizacdo que se diz homogenei-

zada e niveladora de culturagiid, p. 39).

ApdGs a andlise textual, pode-se concluir que allesate processos verbais de-
sempenha uma importante funcédo no discurso daliPasraetratando suas acdes e sua reali-
dade. Com relacdo ao sistema de transitividade senprevaléncia dos processos materiais,
através dos quais a empresa quer ser mostrar dad@momprometida: com o pais, com o
meio ambiente, com a qualidade e a vida. No entarpartir da década de 1980 0s processos
relacionais comecaram a aparecer com mais frecai@octdiscurso da empresa, mesmo que

de forma implicita. E o caso dos exemplos J1:1908:£999, nos quais o verbo “ter” [impli-
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cito] revela que a empresa tem qualidade, compsanamizade, simpatia, rapidez, seguran-

¢a, tecnologia, boa vontade, sorriso, etc.

Quanto a funcao interpessoal, pela analise do raabmodalidade, observamos
que a empresa tenta ser categérica ao falar dgue éeixa poucos pontos de interacdo com
seu publico leitor. Em todos os textos, a Petrobeasoloca como alguém que detém o co-

nhecimento, o que é comprovado através do usoop@gicdes no modo indicativo.

Acredito que a grande contribuicdo deste trabadiné shamar a atencdo para os
discursos que circulam atualmente: da responsadéidocial, da qualidade, e do compromis-
S0 com 0 meio ambiente. A primeira vista podemosg@eque a empresa que adota estes dis-
cursos realmente o faz de boa vontade, porque aprgribuir. No entanto, o objetivo de
qualquer empresa de capital aberto € o lucro. o @io poder, conforme Galbraith (1986,
apud STEFFEN, 1997, p.59), “aqueles que aceitam a dentl® outros estdo conscientes de
fazé-lo; agem em conseqiéncia de um calculo ralmewée deliberado... ou melhor, por
causa da oferta de algum especifico ‘toma |4 daartanto, é importante ndo perdermos de
vista o fato de que as empresas se adequam a degmasrcado global e atendem exigéncias
que a sociedade faz para se manterem no podeciédade faz exigéncias porque as empre-
sas, no afa de produzirem mais e de terem luctosnésnicos, esquecem de cuidar do meio
ambiente e de devolver a ele aquilo que lhe édirAd organizacdes tém sido responsabili-
zadas pelas alteracOes climéaticas, como o efditifaes o aquecimento global. Além do que,
muitas protagonizam terriveis catastrofes ambignhtaimo foi relatado em casos da prépria
Petrobras. A pressado da sociedade e de grupos ddonioteiro por comportamentos que

visem o desenvolvimento sustentavel é fundamenmtia p sobrevivéncia do Planeta e para
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evitar que os empresarios e executivos pensem @apenaetorno financeiro imediato. No
entanto, essas pressdes sociais com freqluéncrasgandidas por discursos de responsabili-
dade e comprometimento social, que servem paraaada criticas, desviar a atencado e recu-

perar (ou construir), uma identidade institucidegitima e aceitavel.

5.2 CONTRIBUICOES E IMPLICACOES DA PESQUISA PARA A AREA

DOS ESTUDOS DA LINGUAGEM

Acredito que a grande contribuicdo deste trabadind evidenciar as relagdes entre
praticas discursivas e praticas sociais e chanadergdo para alguns discursos que circulam
atualmente no ambiente empresarial: da respordathdi social, da qualidade e do compro-
misso com o0 meio ambiente. Numa leitura poucoceiitsses discursos podem nos dar a im-
pressao de que a empresa é benevolente e geredesgue adota acdes sociais espontanea-
mente, sem segundas intencdes. Entretanto umaemadiis profunda, auxiliada por ferra-
mentas conceituais como as oferecidas pela ACDe pod ajudar a identificar o uso de cer-
tos discursos como estratégias de marketing, englist entre um discurso eminentemente
publicitario e um discurso que genuinamente exprpssocupacdes e politicas sociais, e que
realmente faca diferenca para o cidadao e paraio amebiente. Partindo do principio que
toda empresa de capital aberto (como a PetrolsAsodmo objetivo o lucro, é importante
olharmos criticamente para certas acdes corpogatidas como socialmente engajadas, e

considerarmos se elas sdo apenas mais um motgumeaempresa aumente seu faturamento.

Aos profissionais da linguagem este trabalho petérscomo estimulo para que

se avalie sempre com muito cuidado aquilo que @& @ito €, que conjunturas sociais estao
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influindo sobre determinados discursos. Os prafissis da linguagem, principalmente da
comunicacao, por exemplo, os jornalistas, ndo gaatinecessariamente obscurecer as rela-
¢Oes entre praticas discursivas e sociais em sa&test Divulgar o que as empresas fazem é
louvavel, mas também seria louvavel esclarecerais/as que as levam a adotarem compor-
tamentos socialmente responsaveis. E interessagi@ @bservarem que as organizacées ten-
tam conseguir a “adesdo de nossos espiritos” (PEREIN, 1996), construindo um perfil

de forma enféatica, com textos bastante convinceoteso faz a Petrobras. Um olhar critico e

contextualizado sobre discursos como esse serasdagtante esclarecedor.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA PESQUIAS

FUTURAS

Acredito que outras estratégias discursivas presedtd discurso da Petrobras
também poderiam ter sido investigadas. Apresesg&gair algumas delas, deixando-as como
sugestdes para futuras pesquisas sobre o discarBetrbbras, ou de outras corporacfes se-

melhantes:

e O uso danominalizacdode processos verbais (andlise do sistema detivatesile —
cf. HALLIDAY, 2004). Seria interessante investigas efeitos ideoldgicos da trans-
formacao de verbos em substantivos, um processoanwerte acées em nomes, sem

especificar seus participantes, transformando oretmem abstrato.

e O uso do pronomen®s’, que ora inclui ora exclui os leitores (cf. VANEEUWEEN,

1996; MILLS, 1995).
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« O uso de imagens/ilustragdes em pecas publicitartdizando como arcabouco me-

todolégico a Gramatica Visual (KRESS e VAN LEEUWEBB6, 2001).
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