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A DESCONSTRU(}Z\Q DA MARCA DE UM APARELHO
IDEOLOGICO DE ESTADO:
o caso Petrobras!

THE DISMANTLE OF AN IDEOLOGICAL STATE
APPARATUS’ BRAND:
the case of Petrobras

Patricia Guimaraes Gil?
Isadora do Prado Doria?

Resumo: A Petrobras, maior empresa estatal brasileira, chega em 2021
como uma marca desidratada apés um longo periodo em que a estratégia de
comunicagdo operou em sentido contrario ao classico trabalho de branding.
O artigo relata um estudo de caso que demonstra como as campanhas da
empresa trabalharam para desconstruir o simbolismo da marca acumulado
historicamente. A pesquisa consistiu na analise de pecas publicitarias
veiculadas no canal da Petrobras na rede YouTube entre 2014 e 2020, o que
permitiu apontar o uso da marca na disputa hegemdnica em um periodo de
transigées relevantes de poder politico no Brasil. Os videos foram analisados
a partir de uma triangulagdo metodolégica que abrangeu a analise critica do
discurso, a analise semidtica e a analise retorica. O estudo identificou
elementos suficientes para situar a comunicagdo da Petrobras como um
Aparelho Ideologico do Estado, alargando o conceito de Louis Althusser.
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Abstract: Petrobras, the largest Brazilian state-owned company, reaches
2021 as a dehydrated brand after a long period in which the communication
strategy operated in the opposite direction to the classic branding strategy.
The article reports a case study that demonstrates how the company's
campaigns worked to dismantle the symbolism of the brand accumulated
historically. The research consisted in the analysis of advertising pieces
broadcast on the Petrobras channel in YouTube between 2014 and 2020,
demonstrating the use of the brand in the hegemonic dispute in a period
marked by important transitions of political power in Brazil. The videos were
analyzed from a methodological triangulation that included critical discourse
analysis, semiotic analysis and rhetorical analysis. The study identified
sufficient elements to situate Petrobras' communication as an Ideological
State Apparatus, broadening the concept proposed by Louis Althusser.
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1. Introducao e contexto

Quando o sol se p6e no horizonte de um cenario composto por uma maré
tranquila no mar, faz-se noite sobre as refinarias e bases terrestres da Petrobras. E
assim que as campanhas publicitarias da companhia séo apresentadas em video nas
redes sociais ao final de 2020. As imagens de um anoitecer sdo usadas para reforcar
o discurso de que um novo dia precisa surgir para a maior estatal brasileira. Nessas
cenas, as estratégias de privatizacdo apresentam-se supostamente pacificadas. As
luzes que ainda clareiam as estruturas de refino aparecem em um plano aberto, em
gue as instalacdes iluminadas ao fundo contrastam-se com o breu sobre grandes
tanques de combustivel, aguém do angulo para o qual a camera dirige o olhar.

Em um contexto sombrio sobre o pais e a sociedade brasileira, as campanhas
publicitarias da Petrobras se calam diante da pandemia de Covid-19, em consonancia
com as estratégias negacionistas do governo federal. Esse alinhamento ndo € uma
excecdo, mas ato continuo de um discurso que vem se construindo nos ultimos anos.
Entre 2014 e 2020, periodo que compde a presente pesquisa sobre o carater
ideoldgico da marca Petrobras, a narrativa da estatal sofreu inflex6es a medida que a
disputa pela hegemonia politica se redesenhou.

Em alguns momentos desse percurso, a empresa se ausentou de um dialogo
com a realidade de seu entorno. Especificamente em 2020 (e ainda 2021), registrou
surtos de Covid-19 em quatro de suas plataformas em alto mar. Entre o inicio da
pandemia em 2020 e janeiro de 2021, o numero de colaboradores infectados superava
os 4 mil, o que equivale a 10% de sua forca de trabalho (JANONE, 2021). Embora a
companhia tenha executado a¢des de apoio ao enfrentamento da crise sanitaria que
se estenderam para além de suas operacdes, tais predicados nao foram incorporados
a acOes mais contundentes de publicidade institucional. Por que?

O silenciamento da Petrobras sobre a pandemia causa estranhamento até
mesmo quando nos referimos especificamente ao impacto da crise sobre seus

resultados financeiros. Gracgas a particularidades contabeis e a ganhos cambiais, a
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estatal ainda registrou lucro em 2020 (de R$ 7,1 bilhdes), embora o numero tenha
sido 82% menor do que o registrado em 2019 (BOMFIM, 2021). Operacionalmente, a
baixa demanda por combustiveis ao longo de 2020 impactou mais fortemente o
desempenho no mercado doméstico, enquanto as exportacdes foram favorecidas pela
rapida recuperacdo da China e pela capacidade brasileira de atender facilmente a
novas exigéncias do comércio maritimo (PAMPLONA, 2020).

Apesar da diferenca consideravel dos resultados de 2019 (quando registrou lucro
de R$ 40 bilhdes), a superacdo da empresa com a retomada das vendas (REUTERS,
2021) e com producdo recorde (ESTADAO CONTEUDO, 2021a) teve endereco
confirmado: as 13 refinarias que produzem combustiveis, incluindo as oito que estédo
a venda segundo o Plano de Negécios e Gestdo para o periodo de 2020 a 2024
(COUTINHO, 2020). Pelo menos uma delas certamente foi cenario dos videos
publicitarios em 2020 em que suas luzes sdo apagadas. Essas refinarias foram
capazes de garantir a producdo e a venda de 6leos combustiveis para paises como
Cingapura e Estados Unidos, alcangcando recordes em junho de 2020. As vendas de
diesel e gasolina continuam em alta em 2021, superando o contexto pré-pandémico,
incluindo 6leos com menor taxa de enxofre — com demanda ascendente no mercado
externo e produzidas exatamente por esses ativos a venda (REUTERS, 2021).

Tais dados apresentam elementos adicionais para a controvérsia em torno dos
planos de privatizagdo (COUTINHO, 2020) e do branding da companhia. A pesquisa
retratada neste artigo procurou identificar as mudancas ideoldgicas sofridas pela
marca da estatal entre 2014 e 2020. O intervalo escolhido para a pesquisa
compreende o governo da presidenta Dilma Rousseff (PT), a ruptura pelo
impeachment que levou Michel Temer (PMDB) a substitui-la e os dois primeiros anos
de Jair Messias Bolsonaro (sem partido) como chefe de Estado. O periodo abrange
também a ascensédo e a queda da Operagdo Lava Jato, por algum tempo descrita
como a maior operacéo anticorrup¢ao do Brasil.

Uma das motivacbes da investigacdo foi a busca dos atributos que
tradicionalmente fizeram parte do branding da Petrobras, com seu forte simbolismo
para a construcdo de um imagindrio nacional. Eles teriam resistido as disputas de

poder no periodo? Nossa hipotese foi a de que, a partir do avanco da Operacéo Lava
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Jato, a marca Petrobras iniciou um processo interno de desconstrucdo e
desvalorizacdo da marca guiado ndo pelas consequéncias dos desvios éticos na
empresa, mas por delibera¢des politico-ideoldgicas que visavam, ao final, legitimar os
planos de privatizacdo. Uma das conclusdes tedricas apontou a gestao de marca da
estatal como um Aparelho Ideolégico de Estado (ALTHUSSER, 1996, p. 114-117) por
funcionar como um instrumento que reforgca os ideais dos grupos no poder,
trabalhando em funcdo da hegemonia.

Para recuperar sua historia, a proxima secao retomara a constituicao ideoldgica
dessa marca. Logo apds, apresenta-se a metodologia utilizada para a analise dos
videos publicitarios da Petrobras no YouTube. Ao final, séo discutidos os resultados

e suas implicacdes tedricas.

2. Uma marca constituinte do espirito nacional

A fundacdo da Petrobras em 1953 foi envolta por uma narrativa vinculada a
ideias como nacionalismo e patriotismo. As discussdes politicas logo apés a Primeira
Guerra Mundial refletiam a preocupacdo com a dependéncia nacional de matéria-
prima para a industria, como petréleo e seus derivados, além da autonomia para
garantir sistemas de transporte e comunicacao necessarios para a defesa do Pais
(BERCOVICI, 2015). As vésperas da Segunda Guerra, em abril de 1938, houve a
criacdo do Conselho Nacional do Petréleo (CNP) sob a direcdo do general Horta
Barbosa, que ocupava o cargo de diretor-geral de engenharia do Exército. Ele chegou
a requerer ao general Eurico Gaspar Dutra um técnico e material necessario para
realizar sondagens por meio de um memorial intitulado “O petréleo e a defesa
nacional” (FGV, 20--). Nos anos seguintes, com a saida de Horta Barbosa do
Conselho, foram abertos os debates sobre a politica nacional na industria petrolifera.
Assim, as disputas entre o nacionalismo de parte dos militares e a participacdo do
capital estrangeiro na industria comegaram a se tornar mais enféticas (BERCOVICI,
2015), evidenciando uma controvérsia enraizada ainda hoje.

A discussao acerca da exploracdo de petrdleo ganhou espaco ao longo das

décadas de 1940 e 1950. A polarizacéo se estabeleceu entre nacionalistas, liderados
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por Horta Barbosa, e os defensores da interdependéncia entre capital nacional e
estrangeiro, liderados por outro general, Juarez Tavora. A proposta de “colaboragéao
internacional” era defendida como uma forma de estratégia militar, para garantir a
seguranga do continente contra a “ameaga comunista”. A visdo desse segundo grupo
€ transparente no anteprojeto do Estatuto do Petroleo, de Odilon Braga, entdo ministro
da Agricultura (FGV, 20--), que contou com apoio da imprensa, empresarios e,
obviamente, representantes do capital externo (CARRA, 2008, p. 86). Os partidarios
da interdependéncia acreditavam que o Brasil ndo possuia recursos para explorar as
reservas, 0 que tornaria o capital estrangeiro necessario (BERCOVICI, 2015).

Dessa disputa surgiu, em 1948, o movimento “O Petréleo é Nosso”, um momento
raro na historia politica brasileira, segundo Bercovici (2015), no qual estudantes,
sindicalistas, intelectuais, militares, técnicos e integrantes de diversas camadas
sociais se mobilizaram em defesa do monopdlio estatal do petrdleo. Dez anos apés a
criacdo do CNP, o Centro de Estudos e Defesa do Petrdleo e da Economia Nacional,
a “Campanha do Petréleo” ganhou as ruas de todo o Brasil. Segundo Carlos Lessa
(2004, p. 22), “foi a maior mobilizac&o popular e social da histéria do Brasil em defesa
de algum projeto de desenvolvimento”. Para Bercovici (2015), a mobilizacédo
representou o ideal de construcdo de um bem nacional, que perpassava um plano de
governo, mas sobretudo defendia a soberania nacional e acreditava no potencial de
desenvolvimento local autbnomo.

Por conta da campanha e de suas propor¢gdes socioecondmicas, a tematica do
petréleo se tornou uma questdo de extrema relevancia ainda no governo de Eurico
Gaspar Dutra (1946-1951) e posteriormente nos debates das eleicdes em 1950. Com
a vitoria de Getulio Vargas, a ideologia baseada em pilares nacionalistas foi fortalecida
e, N0 ano seguinte, o presidente iniciaria a elaboracdo de sua politica para a
exploracéo do petrdleo. No centro da estratégia, estava a criacdo de uma sociedade
de economia mista com 51% (no minimo) das ac¢des nas maos da Unido (BERCOVICI,
2015), de acordo com a Lei n° 2.004, de 1953, que garantia o monopdlio estatal.
Nascia assim a Petroleos Brasileiros S.A. (CARRA, 2008, p. 87).
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Dai em diante, um péndulo ideoldgico sempre regularia a gestdo da estatal. A
Petrobras ocupou o centro da politica desenvolvimentista nacional de Vargas
(ALVEAL, 1994). Suas fun¢des incluiam atuar:

1) como geradora de renda nacional; 2) como poupadora de divisas; 3) como
grande investidora, gerando efeito multiplicador na economia nacional; e 4)
como geradora de superavit primario, papel que passou a ter em 1999.
(CARRA, 2008, p. 87).

A atuacdo como simbolo da ideologia nacional-desenvolvimentista ainda foi
central para o Plano de Metas do governo de Juscelino Kubitschek (1956 a 1961)
(ALVEAL, 1994). Os investimentos na Petrobras incluiram a ampliacdo do parque de
refino em busca da autossuficiéncia de derivados de 6leo. Esse processo se estendeu
apos o golpe militar (1964-1985), quando a empresa avancou também em operacdes
de perfuragdo com a construcédo da primeira plataforma em 1968 (Guaricema, em
Sergipe). Foram criadas ainda as varias subsidiarias da empresa para gerir 0s
diversos negocios que se estabeleceram até os anos 1970, formando o Sistema
Petrobras (incluindo Petroquisa, BR Distribuidora, Braspetro, Interbras, Petrofértil e
Petromisa) (CONTE, 2010).

Na década de 1980, a empresa se transformou em um instrumento de controle
da inflacdo, a medida que o governo federal (na gestdo de José Sarney) interveio na
precificacdo de combustiveis. Essas decisdes abriram espaco para o questionamento
sobre a real autonomia da empresa e sua capacidade de conduzir uma inddstria tao
relevante para o Pais. A partir dos anos 1990, a ideologia neoliberal se estabeleceu,
estabelecendo um plano de desestatizagcdao que desmanchou o Sistema Petrobras. A
companhia passaria entdo a atuar conforme as regras de mercado, abrindo espaco
para a atuacdo do capital estrangeiro e com foco nas exportacdes — a ponto de ter
sua marca redesenhada para PetroBrax, uma solucéo frustrada que custara uma crise
na gestao da comunicacao da companhia (FOLHA, 2000).

Com o péndulo politico a esquerda, os anos sob gestdo de Lula da Silva na
Presidéncia da Republica foram marcados pela descoberta de petrdleo no nivel do
pré-sal. A Petrobras voltou a assumir um simbolo do desenvolvimento e do orgulho

nacional, mas logo depois, durante o governo de Dilma Rousseff, foi fortemente

Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicagdo e Politica — Compolitica
www.compolitica.org



opiniao publica
n tempos de
fake news

qguestionada por decisdes estratégicas (como a compra de refinarias no exterior) e
pelo loteamento politico de cargos de lideranca.

Nessa revisdo histérica, chegamos entdo ao confronto de ideias em torno da
retomada da intervencao do governo sobre 0s precos praticados pela Petrobras, como
se voltdssemos aos anos 1980. Em 2018, a interferéncia ocorreu como forma de
controle social — no caso da greve historica dos caminhoneiros que paralisou o Pais
na gestdo de Michel Temer em protesto ao preco do diesel. Mais recentemente, em
2021, ela ocorre como instrumento do discurso populista de Jair Bolsonaro, que
culminou com a demissao do entdo presidente da estatal, Roberto Castello Branco,
substituido por outro general na histéria da companhia: Joaquim Silva e Luna. E ele,
por sua vez, tomou posse com a promessa de que ndo cederia a pressdes politicas,
que os produtos finais da empresa “sao para as pessoas” (GAIER, 2021) e que
manteria o programa de privatizacées (ESTADAO CONTEUDO, 2021b).

As idas e vindas do posicionamento da empresa nos trazem, entdo, para o
estudo de seu discurso em um periodo mais recente, quando cresceu a pressao sobre
o simbolismo histérico da Petrobras. Para analisar a narrativa ideolégica que se

apresentou sobre a marca, a proxima secao expde a metodologia da pesquisa.

3. Metodologia

O desafio de evidenciar o fundo ideolégico que ampara o branding da Petrobras
nos orientou para a necessidade de uma triade metodolégica formada pela analise
critica do discurso, proposta por Norman Fairclough (2016); pela semidtica pierceana
baseada nos estudos de Lucia Santaella (2018) e pela perspectiva da retérica
discutida por Tereza Halliday (1991; 1998).

A analise critica do discurso foi a metodologia central para identificar a influéncia
das diferentes gestdes (e vieses ideoldgicos) na construgcdo da marca. A proposta de
Fairclough (2016) sustenta-se na teoria critica, que se preocupa com as relagdes de

poder vigentes sobre o discurso, o que, de partida, estabelece que nenhum texto é
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neutro. Ou seja, 0 discurso passa a ser encarado como uma pratica social e com
capacidade de construir significados segundo objetivos politicos, sociais e culturais.
Para a andlise das campanhas publicitarias da Petrobras, o estudo considerou a
observacdo de quatro aspectos ou processos para a avaliacdo do discurso: (1) uma
visdo multidimensional, atentando-se a pratica social como uma dimensao maior que
engloba politica e ideologia; (2) a constituicAo do proprio texto; (3) sua
multifuncionalidade, segundo a qual a linguagem €é capaz de representar a realidade,
ordenar as relacbes sociais e estabelecer identidades; e, por dltimo, (4) a
implementacédo de um método critico, necessario para revelar as conexdes que regem
0 texto e as que se encontram ocultas. Essas condicdes minimas nos levaram a
propor, a todo momento, um paralelo entre o contexto politico-ideolégico brasileiro e
a Petrobras.As mensagens da empresa foram analisadas para se identificar o
metadiscurso® oculto e a ideologia que o guia, a partir da analise de sua retérica.

A medida que exploravamos a amostra de videos, percebemos a necessidade
de contemplarmos o maior nimero de signos demonstrados nas campanhas. Para tal,
a semidtica foi incorporada a metodologia central. A “doutrina dos signos” nos
ofereceu estratégias para entender os mais diversos elementos dos videos, como
sons, imagens, gestos e a arquitetura visual, de um modo mais profundo.

De inicio, estabelecemos que toda forma de comunicacdo € composta por
signos e que seu estudo €, em primeiro lugar, um processo interpretativo. Para
Santaella e North (2004, p. 162), “a acdo do signo é acao de ser interpretado em um
outro signo. Por isso mesmo, o significado de um signo € um outro signo e assim por
diante, processo através do qual a semiose esta em permanente devir”.

Foi a partir desse entendimento que Pierce chegou ao nivel mais alto de
abstracao para classificar a mensagem como signo, a no¢gao do emissor como objeto
do signo e o receptor como interpretante — o que conferiu a essa ciéncia um carater

extremamente expansivel de aplicacdes, inclusive para a publicidade.

4 Entendemos metadiscurso como a posicdo que o emissor da mensagem toma, situada fora do proprio
discurso, que serve para controla-lo.
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Uma peca publicitaria para o reposicionamento de um produto no mercado é
um signo do produto, que vem a ser o0 objeto desse signo, isto é, da peca
publicitaria. Ndo apenas o produto em si € o objeto do signo, mas o produto
reposicionado, tal como a peca o representa. O impacto ou ndo que a
publicidade despertar no seu publico é o interpretante da publicidade.
(SANTAELLA, 2018, p. 9)

O percurso para a leitura e interpretacéo desse signo, segundo Pierce, conta
com trés etapas. Em primeiro lugar, cabe ao analista lancar um olhar contemplativo
sobre os objetos, 0 que permite o entendimento de que o signo ja nos diz algo em
funcdo da forma como se constitui. Essa capacidade é a que permite enxergar 0s
qualissignos (qualidades que se tornam signo), como cores, sons, temporalidade. Em
um segundo momento, partimos para a etapa de observacdo mais sistematica, em
gue nos atentamos para 0s sinsignos — ou seja, ao elemento de fato existente, mas

de uma maneira a diferencia-lo do contexto ao qual pertence.

O existente funciona assim como signo de cada uma e potencialmente de
todas as referéncias a que se aplica, pois ele age como uma parte daquilo
para o que aponta. Essa propriedade de existir, que da ao que existe o poder
de funcionar como signo, &€ chamada de sinsigno. (SANTAELLA, 2018, p. 13).

Por ultimo, é necessaria uma capacidade de generalizar, o que nos permite
detectar as funcdes e o objetivo dos legissignos — quando algo singular responde a
sua generalidade, atentando-se para as leis e regularidades de sua existéncia.

A motivacéo para o uso da semiotica, portanto, parte de uma intencao de ler os
signos presentes nos videos com maior profundidade, capacitando-nos a resgatar
mecanismos que foram utilizados pela Petrobras com o objetivo de inferirmos os
efeitos potencialmente gerados nos interpretantes.

A anélise semidtica é composta ainda por trés processos: (1) a significacao,
abarcando as possibilidades qualitativas do signo (cores, linhas, texturas,
movimentos); (2) a objetivagcéo, que diz respeito a relacdo do signo com o seu objeto
(por meio do icone — quando o objeto € representado em seus aspectos sensoriais e
qualitativos —; do indice, quando objeto e signo possuem uma relagéo logica; ou do
simbolo, quando a representacao do objeto nao é fiel); e (3) a interpretacdo, processo
pelo qual buscam-se as potenciais interpretagdes que o0 signo pode incitar.
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Por fim, a retérica de Tereza Halliday (1991; 1998) foi utilizada por nos oferecer
um modelo interpretativo para o discurso organizacional. Para a autora, a retérica
permite identificar as razdes a partir das quais a empresa constréi uma narrativa para
justificar atos passados, presentes ou futuros — o que também auxilia a desnudar a
ideologia que compde o discurso.

Em coeréncia com a triangulacdo metodoldgica, a amostra foi organizada por
meio de uma tabela Unica para a categorizacdo. Nela, evidenciamos elementos gerais
de identificacdo de cada peca (tema central, duracdo, presenca de slogan, data);
caracteristicas do argumento (tipo de narrativa, estrutura do texto, intencionalidade da
mensagem principal, elementos n&o textuais, palavras-chave, modo de fala, problema
apresentado); e implicaturas do discurso (uso de metaforas, atores sociais
apresentados, existéncia de palavras ideologicamente contestaveis, instancias de
metadiscursos, tipos de signos incorporados, agenciamento explicito ou néo).

No periodo analisado, a empresa veiculou 55 videos na playlist “Campanhas
Publicitarias” em seu canal institucional no YouTube. Alguns filmes foram republicados
com pequenas alteracbes, como idioma da legenda ou versdes reduzidas do mesmo
conteudo. Nesse caso, foram consideradas apenas as edicfes mais completas e com

énfase no discurso institucional®. Ao final, a amostra incluiu 36 pecas.

4. Resultados

Para a analise da amostra, partimos do entendimento de que a marca representa
muito mais que uma forma de identificagdo ou diferenciagdo de produtos,
transformando-se em verdadeira apdlice que valida e orienta decisdes estratégicas de
uma organizacdo (KELLER; MACHADO, 2005). Em empresas publicas, o branding
ainda se estabelece como uma maneira de propor e conseguir demonstrar valor para
a sociedade como um todo, em busca da legitimagdo (LEIJERHOLT; BIEDENBACH,;

HULTEN, 2018). Essa nogdo nos dirige a reflexdo sobre como o contexto politico e

5 Em 2020, por exemplo, um video em destaque na playlist destacou os riscos do roubo de gasolina —
um crime recorrente durante a pandemia. A pega nao foi incluida na amostra por nio ter o objetivo de
expor um discurso institucional.
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sociocultural impacta a construcdo especialmente de marcas de estatais, ou sobre
como o branding pode ser considerado um resultante ideolégico.
Crockett e Wallndorf (2004), citados por Levy e Luedicke (2012), conceituam o

marketing ideoldgico como:

uma visdo de mundo encontrada entre profissionais de marketing,
pesquisadores e comentaristas, incluindo ideias e valores que sdo coerentes,
gue sdo usados pela publicidade para justificar agbes de marketing e cuja
forma é moldada por interacdes de mercado e regulamentos politicos.
(CROCKETT; WALLNDORF, 2004 apud LEVY; LUEDICKE, 2012, p. 58,
tradugdo nossa)®

Desde sua fundacao, a Petrobras esteve no centro de discussdes estratégicas
do Estado e dos governos, como vimos na se¢ao 2. Mais recentemente, o preco de
combustiveis e principalmente o modelo de partilha dos recursos provenientes da
exploracdo do pré-sal passaram a ser temas de recorrentes disputas politicas. Assim,
a estatal assumiu um lugar central do que Avritzer (2019) denomina como “péndulo
democratico”. Ele passou a se mover da esquerda para a direita a partir de 2013,
periodo marcado pelo inicio das grandes manifestacdes contra o governo de Dilma

Rousseff, culminando com as elei¢cdes gerais de 2018.

4.1 Descricéao

Os primeiros dados analisados dizem respeito a quantidade de videos e sua
duracéo a cada ano — indicadores que refletem os esfor¢cos da empresa para expor

seu posicionamento ao publico, reforcando ou alterando atributos de identidade.

6 No original: “A worldview found among marketing practitioners, researchers, and commentators,
including ideas and values that cohere, that are used publicity to justify marketing actions, and that
shape and are shaped by market interactions and political regulations”. (CROCKETT; WALLNDOREF,
2004 apud LEVY; LUEDICKE, 2012, p. 58)

Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicagdo e Politica — Compolitica
www.compolitica.org



Democracia e
opiniao publica
em tempos de
fake news

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
mmm quantidade de videos e duracdo total dos videos (minutos)

GRAFICO 1 — Quantidade e durac&o dos videos por ano
FONTE - As autoras

O ano com mais pecas produzidas foi 2018, marcado por elei¢cdes gerais no
Brasil. Porém, o ano com o maior tempo acumulado de producdes foi 2017, reflexo do
gue identificamos como uma ruptura no branding da Petrobras. Aquele foi 0 momento
em gue a marca iniciou uma clara transicdo em seu posicionamento e passou a se
dirigir a um novo publico, o que provocou uma mudanga relevante nos assuntos
abordados e no tipo de comunicacgéo realizada.

Outro elemento analisado nesse primeiro momento foram o0s atores sociais
evidenciados nas campanhas publicitarias. A partir dos estudos de Santaella e N6th
(1999), que apontam para a existéncia de trés paradigmas no processo de producdo
da imagem (pré-fotografico, fotogréfico e pds-fotogréfico), estabelecemos uma
relacdo entre o formato e a énfase da imagem. Os videos que compdem a nossa
amostra integram majoritariamente o paradigma fotografico, ou seja, apontam para
algo existente e “por isso mesmo, o video se presta com bastante propriedade a
documentacédo informativa. Aquilo que esta nele retratado existe na realidade.”
(SANTAELLA, 2018, p. 138). Em 2014, esses retratos destacavam, em sua maioria,
as bases de exploracdo. Isto é, evidenciavam os trabalhadores e o maquinario da
empresa. JAem 2017 e 2018, a empresa optou por passar a associar a estatal a suas
areas e trabalhadores administrativos. Nos anos de 2019 e 2020, apontamos para
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uma retomada no uso de imagens relacionadas a producéo industrial da empresa,
porém com o intuito de defender a venda de operagbes. E quando as luzes nas
refinarias vao se apagando nos videos. Em 2020, os trabalhadores aparecem nos
escritorios com uma funcdo muito especifica: a de justificar a privatizacéo e fortalecer
o pressuposto de que o futuro da empresa depende da énfase na exploracéo do pré-
sal para garantir resultados. — uma necessidade ndo explicada nem questionada.
Nos videos da amostra, é evidenciada principalmente a relacdo indicial das
imagens, ja que a relacdo entre o signo e o seu objeto é direta (SANTAELLA, 2018,
p. 153). Porém, € importante destacar que os aspectos icénico e simbdlico também
estdo presentes, como, no contraste entre imagens do cotidiano (iconico) e no uso da

bandeira do Brasil para representar o Pais (simbdlico).

TABELA 1
Metadiscurso e formato do argumento
Ano Instancia de metadiscurso | EStruturapredominante
do argumento central

2014 Nacionalismo Relatorios

2015 Nacionalismo Narracéo

2016 Liberalismo Narracéo

2017 Gerencialismo / Positivismo Narracdo / Argumentacéo
2018 Anticorrupcéo Argumentacao
2019 Liberalismo Narracéo

2020 Liberalismo Narracéo

FONTE — As autoras

Na Tabela 1, sdo identificados os metadiscursos predominantes no conjunto de
videos de cada ano e a forma como o argumento principal das pecas foi construido.
Entendemos metadiscurso como a posi¢ao que o emissor da mensagem toma e que
esté situada fora de seu texto especifico, mas que o guia. Notamos que no inicio da
amostra os videos que tinham uma posicdo nacionalista eram acompanhados de

relatorios e dados, que demonstravam o desempenho da empresa. JA nos anos
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seguintes, o argumento passa a concentrar-se em uma narracéo, abrindo espaco para

retdricas de uma logica fabricada.

4.2 Detalhamento por ano

Em 2014, ano em que a Lava Jato ganhou grande visibilidade, a Petrobras
optou por permanecer no caminho que Ihe deu origem. Os dez videos publicados
aderiam a um metadiscurso nacionalista com um objetivo muito claro: defender o
propésito da estatal e posiciona-la como um ativo da nacédo. Esses elementos foram
reforcados por meio de uma mensagem intencional que propds a ideia de uma
Petrobras que néo parava de crescer porque investia no Brasil e nos brasileiros.

Na andlise da relacdo entre o signo e o que ele representa, observamos a
tentativa de conferir importancia a Petrobras por meio de dados e imagens que
buscavam comprovar o que estava sendo narrado. Para tanto, 0s registros
destacaram os funcionarios de bases petroliferas e de laboratério, 0 maquinario
(infraestrutura) e pessoas comuns, apontando-nos, portanto, a algo fixo, construido
de forma permanente no territorio brasileiro e para a importancia dos diversos
processos produtivos que movimentam um grande numero de pessoas para levar
combustivel até os consumidores finais. Desse modo, era estabelecida uma relacao
muito clara entre o povo brasileiro (trabalhadores da empresa ou ndo) e a estatal, com
o reforco do paradigma fotogréfico. Os recortes das imagens valorizaram a
grandiosidade material da empresa, em movimentos de camera de baixo para cima
ou em plano aberto, em que as imensas estruturas eram evidenciadas. A
representacao das pessoas destacavam expressoes felizes.

Em funcé@o da Copa do Mundo Fifa, realizada também em 2014, a Petrobras
produziu dois videos em que estabelece a relacdo entre a competicédo de futebol e o
momento desafiador em que a empresa se encontrava, enfatizando a forte ligacéao
entre a estatal, o Brasil e os brasileiros. O contetdo da peca “A gente € mais Brasil |
Desafio”, o de maior durag&o do periodo (um minuto), teve uma missao diferente dos
outros. Ele funcionou como uma espécie de manifesto da marca como simbolo de

desenvolvimento e forca do Pais. A empresa optou pela utilizacdo de um tom
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inspiracional, buscando se vincular a caracteristicas comumente associadas ao povo
brasileiro, como talento, persisténcia e forga.

Por fim, ainda destacamos que cinco videos de 2014 que séo finalizados com
a mensagem “todo brasileiro conhece bem essa empresa”’, evocando para uma
memoria coletiva como forma de demonstrar ser uma empresa que posSui
familiaridade com o povo e que, por essa razédo, merece a confianga de todos. A Figura
1 é representativa desse periodo. Nela, os trabalhadores da empresa (devidamente
uniformizados com macacfes associados ao trabalho de operarios) erguem a
bandeira, principal simbolo de qualquer nacdo, demonstrando que a defesa da

Petrobras é a defesa do pais.

AGENTEE
MAIS BRASIL

FIGURA 1 — Imagem final de video institucional em 2014.
FONTE — Petrobras (2014)

O ano de 2015 conta apenas com uma campanha publicitaria analisada. Em
um momento politico marcado por mobilizagdes pré-impeachment e pelo crescimento
do antipetismo, a Petrobras optou pela tematica da cultura e seus patrocinios para
promover o cinema nacional. O video explorou ilustracdes em verde, amarelo e azul
e apresentou uma selecéo de filmes (como Taina, Cidade de Deus e Tropa de Elite)
que alcancaram notoriedade internacional.

No ano seguinte, 2016, o instavel contexto politico levou ao impeachment da
entdo presidente Dilma (PT) e a uma reviravolta na empresa. O executivo Pedro
Parente assumiu a lideranga da empresa, indicando um viés liberal e gerencialista que
marca sua trajetéria profissional em cargos publicos e privados desde a
redemocratizacao brasileira, passando pelos governos de José Sarney, Fernando
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Collor de Melo e Fernando Henrique Cardoso. Sob a chefia de Parente em 2016, a
Petrobras realizou apenas duas campanhas publicitarias que tiveram como foco o
combustivel Petrobras. Esses conteludos exaltavam temas como liberdade e
conquistas individuais, acompanhado de imagens (paradigma fotografico) de pessoas
jovens e aventureiras. As leis do mercado deram o tom aos videos.

Mas foi em 2017 que as campanhas publicitarias indicam uma clara ruptura no
posicionamento ideolégico da marca Petrobras. Com o maior tempo acumulado da
amostra, os videos desse ano se abriram a discussao sobre quais seriam 0s “novos
caminhos” da estatal. A primeira peca dessa série, intitulada “Mar | Forgca para seguir
em frente”, utilizou-se do aspecto simbodlico para situar a Petrobras no contexto
politico. Nele, o mar revolto exprime o cenério turbulento que a empresa enfrentava e
as pessoas, por sua vez, demonstram heroismo e for¢ca para seguir em frente. A
narrativa do video inclui a cena em que uma rede de pesca € lancada e volta vazia. O
pressuposto propagado pelo video é o de que, para seguir em frente, a Petrobras
precisaria seguir por um novo caminho — langar a rede em outro ponto do mar.

Em seguida, em junho de 2017, a estatal publicou o video intitulado “Seguindo
em Frente”, que se relaciona com outra peca do mesmo ano (“Continuamos seguindo
em frente”). Esses filmes se referem as mudancas de gestdo na Petrobras em uma
tentativa de desvincular a imagem da corrupcdo. A partir desse momento as cenas
gque passam a representar a empresa estao vinculadas a seu espaco administrativo,
buscando atribuir credibilidade aos processos internos de controle. Essas pecas se

fundamentam em um metadiscurso gerencialista que representa uma “verdade”
supostamente neutra, que funciona para substituir valores vinculados a uma dignidade
moral pelos de utilidade, em que as organizacdes sao tratadas como provedoras de
bens com a justificativa de que essa € uma maneira de torna-las mais racionais
(ONUMA; ZWICK; BRITO, 2015).

A Figura 2 apresenta uma cena emblematica do video “Seguindo em frente”,
com destaque para a palavra “empresa” posicionada sobre a imagem de um prédio
envidracado. Ela indica a representacao proposta pelo branding da Petrobras naquele
momento, em que o sol se alinha ao fim da imagem, como uma “luz no fim do tanel”,

simbolizando a esperanca, neste caso, de mudanca nos rumos da estatal.
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FIGURA 2 — Cena do video “Seguindo em Frente”
FONTE — Petrobras (2017)

No final desse mesmo ano, a empresa langou um conjunto de trés videos com
um metadiscurso positivista (ou cientificista). Foram eles: “VYamos Inventar?”, “Uma
Jornada Pelo Conhecimento” e “Inventar comega com vocé”. Todos valorizam o
conhecimento produzido pelo pensamento cientifico — reforcando, subliminarmente, a
ideia da neutralidade politica. Ha neles também uma logica gerencialista, atribuindo a
Petrobras associacdes mais relacionadas a inovacéao e a tecnologia. Semioticamente,
esses videos demonstram cores vibrantes, grafismos diferenciados e takes mais
rapidos. A narracdo altera-se entre a voz de uma crianca (representando um
estudante que esta aprendendo sobre ciéncia) e os principais atores passam a ser
pessoas comuns com olhares contemplativos e curiosos (diante do que esta por vir).

Os ultimos videos de 2017 deram inicio a série “Dialogos empresariais” que
contou com quatro videos. Neles, a jornalista Mariana Godoy realiza entrevistas com
funcionarios da Petrobras e com profissionais do mercado especializados em temas
especificos de gestdo, incluindo o presidente Pedro Parente. Esses filmes
fortaleceram a ideologia gerencialista, com duracdo mais longa (entre 3 e 4 minutos),
vocabulario formal e uso de terminologias (como compliance, stakeholders e
background checking de integridade) — evidenciando que a narrativa esta dirigida a
experts do mundo dos negdcios, como investidores e acionistas, rompendo com
aquela familiaridade que constituiu a marca Petrobras com o povo brasileiro.

Os primeiros videos de 2018 retomaram a série “Didlogos empresariais”
abordando os temas de transparéncia, performance e iniciativas anticorrupcéo. Essa

ideologia, mascarada de neutra, corresponde a:
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uma visao especifica da realidade humana, caracteristica das sociedades
liberais modernas. Uma vez nascido no contexto de consolidagdo da
ideologia econdmica neoliberal, em que o mercado € a principal instituicao
social e o desenvolvimento reduzido a crescimento econdmico é o objetivo
mais importante de uma sociedade, o discurso anticorrup¢ao se fundamentou
em elementos tedricos que assumem essas premissas de forma acritica,
rejeitando discussdes éticas e politicas mais aprofundadas. (LESSA, 2018).

Os videos que abordaram esse tema foram construidos de duas formas
distintas. Em um primeiro momento, a empresa optou por nhdo destacar atores sociais,
ou seja, os videos foram formados apenas pelo discurso em forma de texto. Um
exemplo é o video “10 agbes anticorrupgao | Estamos passando essa historia a limpo”,
gue é formado por um lettering no vidro do carro dentro de um equipamento lava a
jato — uma referéncia direta a Operacdo criada pelo Ministério Publico Federal. A
Petrobras coloca-se explicitamente como agente ativo nas investigacées. O segundo
formato foi construido por meio do depoimento de funcionarios administrativos sobre
os esforgos realizados para a recuperacao da Petrobras.

Em 2019, Pedro Parente foi substituido por Roberto Castello Branco na
presidéncia da empresa e as pecas publicitarias continuaram sob o metadiscurso
gerencialista. Mas foi a partir do final daquele ano e em 2020 que o discurso tornou-
se enfaticamente privatista.

O primeiro video de 2019, “Nossa Energia — Pré-sal’, apontou para a
importancia dos investimentos da empresa em inovacao e tecnologia que viabilizaram
a exploragdo do pré-sal. Ao final, um funcionario, de costas, caminha no sentido
contrario a camera, representando a ideia de seguir em frente, mas em uma nova
direcdo. Vale lembrar que, em 2017, a empresa langara a projeto que visava a venda
de pocos de exploracdo. No final do ano, por exemplo, se desfez de 25% do campo
de petr6leo Roncador, na Bacia de Campos. E em 2019, vendeu também o Campo
de Tartaruga Verde; do Polo Pampo e Enchova (RAMALHO, 2019).

O video “Nossa energia”, também de 2019, buscou construir uma relagdo com
0 publico mais geral e atribuir a empresa valores como forca e capacidade para se
transformar. Nas imagens, sugere-se a contemplacéo do futuro a partir, por exemplo,
da imagem de uma mulher gravida acompanhada do texto: “sempre em dire¢gao a um
futuro melhor” (PETROBRAS, 2019).
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O ano foi encerrado com o video “Novos caminhos”, que ndo apenas expds um

discurso privatista como justificou explicitamente a venda de ativos.

A Petrobras precisa seguir um novo caminho. Vamos concentrar
investimentos na exploracdo do petréleo do pré-sal e em aguas profundas e
por isso precisamos vender algumas operacfes no Brasil e no exterior. O
futuro da empresa depende disso (PETROBRAS, 2019).

Em 2020, a empresa publicou quatro videos, dos quais trés foram incluidos na
amostra. O primeiro retoma a ideia de valorizacdo da Petrobras e da descoberta do
pré-sal, defendendo que esses ativos sejam valorizados. O video incluiu imagens das
bases exploratérias e dos funcionérios, finalizando com pessoas comuns e com 0
texto: “tudo isso nos deixa mais fortes e uma Petrobras mais forte € melhor para vocé”.
A empresa, portanto, envolve o publico mais geral na defesa da privatizacao.

No video seguinte, “Transparéncia”, a estatal assumiu um discurso que buscou
coloca-la em uma posicao franca com a sociedade. Para tanto, profissionais da
empresa apresentam seus testemunhos sobre o processo de venda de ativos,
buscando transmitir seguranca quanto a transferéncia do patrimoénio estatal para o
dominio privado. “N6s definimos critérios para selecionar quais seriam as empresas
que teriam condicbes de estar adquirindo aqueles nossos ativos”, afirmou uma
entrevistadas no filme (PETROBRAS, 2020).

De maneira superficial, a empresa afirmou, novamente, a necessidade de
venda de operagdes para focar em aguas profundas, onde estariam os “ativos de
classe mundial” — uma forma de desvincular uma referéncia de qualidade a identidade
nacional para relaciona-la a validacdo do mercado internacional. O video foi finalizado
com uma estética de fim do dia, remetendo a uma despedida, junto a mensagem “o
que ndés construimos juntos vai continuar transformando o Brasil” (PETROBRAS,
2020), combinando mensagens de colaboracdo e promessa. O ultimo video da
amostra, intitulado “Legado”, reiterou essa ideia de que os esforgos realizados pela
Petrobras no passado ndo serdao em vao. Nesse momento, o “futuro” é retratado com

uma imagem da infraestrutura ao amanhecer, como um renascimento da empresa.
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FIGURA 3 — Cena de video sobre privatizacéo.
FONTE — Petrobras (2020)

5. Discusséo e consideracdes finais

Os ultimos seis anos estdo refletidos sobre as campanhas publicitarias da
Petrobras na forma de uma narrativa construida ideologicamente que ultrapassa 0s
classicos valores de branding. As mesmas conclusées ndo poderiam facilmente ser
aplicadas sobre outras empresas. As observacdes feitas aqui estdo estritamente
relacionadas ao fato de que analisamos uma marca iconica por seu simbolismo
nacional, vinculada a uma empresa estatal e com operacdes em um setor que tem
pouco espago para uma comunicagao com foco em relagcdes de consumo.

Feitas essas ponderagdes, € razoavel afirmar que possivelmente outras marcas
ndo demorem tanto para uma transicdo ou mesmo uma reelaboracdo completa de seu
posicionamento institucional. No caso da Petrobras, no entanto, esse processo segue
inconcluso. Seu ritmo e sua direcdo dependem das disputas ideoldgicas vigentes, ao
mesmo tempo em que sua importancia para a economia e para o simbolismo nacional
também se impdem, em alguma medida, sobre as decisdes politicas. Os esfor¢os na
comunicacdo da Petrobras em 2019 e 2020 para legitimar o projeto de privatizagao
de ativos vao além dos limites do valor do patriménio da petrolifera para refletir
ambicdes de uma politica de governo mais geral. Da mesma forma, a inclusédo de
atores sociais, imagens e repertorios (ora especializados, ora rasos, com foco no
cinema ou na ciéncia) nos filmes de 2014 indicavam a tentativa de persuasao de um
discurso sobre a solidez da empresa nacional (resistente como todo brasileiro). Seis
anos depois, os filmes ainda tratam de forca, mas de uma forca ameacada caso a

privatizagao nao se realize.
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Embora a consideracdo da Petrobras como um Aparelho Ideolégico de Estado
possa parecer Obvia ao senso comum, h& controvérsias em torno da amplitude do
conceito proposto por Louis Althusser em 1971 e a possibilidade de incluir uma
empresa nessa categoria sem o devido zelo conceitual que tal operacéao tedrica exige.

Em seu desenho da sociedade como um edificio, Althusser estabelece que a
infraestrutura econémica é composta pela base produtiva da sociedade, enquanto a
superestrutura contribui para conferir consisténcia ao sistema. E nesta instancia em
que o Estado, a religiao e “formas ideoldgicas” operam em relagdo constante e
dialética com os modos econdmicos de producdo — e que, em Ultima instancia, ainda
sdo determinantes (ALTHUSSER, 2005; 1996). Seu argumento esta fundamentado
na explicacdo sobre a reproducdo dos meios de producdo, o que sO poderia ser
garantido se as mesmas condicdbes materiais continuarem exercendo a
predominéancia sobre a politica e a cultura. A ideologia, no entanto, ganha um lugar
especial em sua reflexdo quando propde problematizar especificamente a reproducao
da forca de trabalho. E esse processo, garante ele, acontecera fora da empresa
(ALTHUSSER, 1996, p. 107), ou seja, por meio da educacao, da formacédo moral e
civica, das tradicoes familiares e de outros aparelhos da ideologia que “assegurem
‘com palavras’ a dominagao da classe dominante” (ALTHUSSER, 1996, p. 108).

Portanto, as grandes maquinas produtivas (as empresas, como a Petrobras)
estariam localizadas na infraestrutura, enquanto a escola, o Estado, o sistema juridico,
os partidos politicos etc estariam no andar superior da superestrutura. Por outro lado,
a simples constituicdo da Petrobras como uma sociedade mista controlada pelo
Estado nao é suficiente para inclui-la como um aparelho repressor. Para construir uma
diferenciacdo das caracteristicas repressoras do Estado, Althusser criou o conceito
de Aparelhos ldeoldgicos de Estado (AIE).

Mas na lista inicial de AIE apresentada por ele (ALTHUSSER, 1996, p. 114-115),
nao apareceram empresas (estatais ou privadas). Ali estavam a imprensa e 0S meios
culturais, entre outros ja citados. A questao para o autor € como funcionam essas
instituicbes, independentemente de sua constituicdo (privada ou publica). E o
combustivel de seu funcionamento é a ideologia. Vislumbrar o papel e a posi¢éo de

uma organizacdo como a Petrobras no processo reprodutivo do sistema capitalista
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demanda um alargamento do que Althusser denomina como “sistemas de
informacao”. Assim como cada AIE tem uma fungao especifica das relagcdes de
producgao, ele compreende que “o aparelho da informagao [enche] cada ‘cidadao’ com
doses diarias de nacionalismo, chauvinismo, liberalismo, moralismo etc, através da
imprensa, do radio e da televisao” (ALTHUSSER, 1996, p. 121, interpolacédo nossa).
Essas imagens sdo sempre parte de uma determinada representacéo da realidade e
das condicbes sociais — e que ndo tém, necessariamente, um lastro material na
realidade. Mas a propria representacdo se constitui na forma de rituais e praticas e
ganha, dessa forma, seu status de materialidade:
[...] a ideologia da ideologia reconhece, portanto, apesar de sua deformagéo
imaginaria, que as “ideias” de um sujeito humano existem ou devem existir
em seus atos, e que, quando isso nao acontece, ela Ihe atribui outras ideias
correspondentes aos atos (mesmo perversos) que ele de fato pratica. Essa
ideologia fala de atos; nés falaremos de atos inseridos em préaticas. E
pretendemos assinalar que essas praticas sao regidas por rituais em que elas
se inscrevem, dentro da existéncia material de um aparelho ideoldgico, nem

gue seja numa pequena parte desse aparelho [...]. (ALTHUSSER, 1996, p.
130, grifos no original).

Em um contexto abundante de informacéo e do que Miege (1999) denominou
como “relagdes publicas generalizadas”, as agdes em prol da visibilidade massiva de
grandes corporacdes como a Petrobras passam a integrar o sistema dos aparelhos
culturais definidos por Althusser. Mais do que isso, ha uma sobredeterminacao
daquelas acbes sobre 0 modelo organizacional das empresas de midia, em funcao da
sua propria dinamica econdmica. Este ja seria um argumento favoravel para alargar a
lista inicial de AIE do autor francés, mas ndo € suficiente. A prépria dindmica das
estratégias e taticas de branding, aqui analisadas de forma longitudinal, séo
indicadoras da ideologia inscrita em praticas de comunicacao organizacional.

Em dltima instancia, os AIEs tém a funcdo da manter o quadro geral de
subordinagéo e concordéancia da forga produtiva em relagdo ao regime capitalista. O
caso da Petrobras permite ver que sua publicidade institucional serve ao
funcionamento dos regimes econémico e politico do Brasil, ajudando a conservar e
fundamentar as praticas em cada momento, sempre em consonancia com o discurso
hegemdonico em questdo. Mais do que isso: ha momentos da analise em que a propria

producédo publicitaria situa a estatal como um sistema cultural mais abrangente, como
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instituicio por tras de producbes artisticas e cientificas incentivadas. E nessas
praticas que o branding da Petrobras contribui para “acomodar” uma visao sobre o
papel do Estado no desenvolvimento, bem como da soberania sobre as riquezas
nacionais, da relagcdo com o capital estrangeiro e da importancia da forca de trabalho
representada pelos funcionarios da estatal. Entre uma visdo ideoldgica e outra, o valor
de marca se faz e se desfaz (inclusive com perdas significativas de equity)

Como um defensor das ideias althusserianas, Stuart Hall j& havia enfatizado a
atuacdo plural e multidimensional dos AIEs, assim como dos sistemas de
representacdo que convergem para o conceito de ideologia:

Note-se que Althusser diz “sistemas” e nao “sistema”. A coisa importante
sobre sistemas de representacao € que eles ndo sdo Unicos. Ha varios deles
em qualquer formacgdo social. Eles sdo plurais. Ideologias ndo operam
através de ideias unitarias; elas operam em correntes discursivas, em blocos,
em campos semanticos, em formagdes discursivas. Ao entrar em um campo
ideologico e escolher qualquer ideia ou representacdo central, vocé

imediatamente sera arrastado para toda uma corrente de associacdes
conotativas. (HALL, 1985, p. 104, tradugdo nossa).

A propria andlise dos videos publicitarios da Petrobras incorporam elementos
de diversos campos de significado e sentido. E as modulac¢des identificadas na
narrativa da empresa ao longo dos ultimos seis anos também concordam com a
interpretacdo de Hall sobre a nédo rigidez da representacédo assumida pelos AlEs. Ele
oferece a proposicao de Althusser flexibilidade e amplitude adicionais:

Contrario a énfase do argumento de Althusser, a ideologia, portanto, ndo tem
a fungao de apenas “reproduzir as relagdes sociais de produg¢ao”. A ideologia
também estabelece limites para o grau em que a sociedade dominante pode
se reproduzir facil, tranquila e funcionalmente. A nocdo de que as ideologias
estdo sempre ja inscritas nao nos permite pensar adequadamente sobre as

mudancas de tom na linguagem e na ideologia, 0 que é um processo
constante e interminavel [...]. (HALL, 1985, p. 113)

Assim, o caso Petrobras reflete nuances mais ou menos acentuadas de defesa
de um conjunto de ideias representadas em cada contexto politico. De um lado, a
posicdo da empresa como promotora de discursos ideoldgicos em consonancia com
a estrutura de poder em vigéncia demonstra sua adequada consideracdo como

Aparelho Ideoldgico de Estado. Mas, de outro lado, as transformacgdes identificadas
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nesses mesmos discursos ao longo do tempo refletem o carater ndo estatico dessas

representacdes, como Hall sugere, ampliando o alcance da visédo althusseriana.
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