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RESUMO

Abordamos, neste artigo, as distopias presentes em enunciagdes sobre escandalos midiaticos que envolvem
marcas e governo na sociedade da transparéncia. Para tanto, analisamos um corpus formado por reporta-
gens sobre a empresa JBS, notadamente as interagdes discursivas em relagao aos escandalos resultantes da
operagao “Carne Fraca” - realizada pela Policia Federal -, e da gravagéo feita por Joesley Batista com o entdo
presidente Michel Temer, considerando os sentidos atribuidos a “transparéncia” e “confianga’, com foco nas
formacodes discursivas. Quanto ao referencial tedrico-metodoldgico, mobilizamos autores como Han (2017),
Peres-Neto (2014), Thompson (2002), bem como Baccega (2007), Orlandi (1999) e Maingueneau (1989), dentre
outros. Os resultados evidenciam a permanéncia de distopias politico-econdmicas nos escandalos mididticos
da contemporaneidade brasileira, em que diferentes escandalos do passado recente ou do presente possuem
recorréncias que subtraem a importéncia de valores como confianga, sinceridade e honestidade.
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Introducao

Em 2020, em meio a pandemia da Covid-19, reverberaram escandalos midiaticos sobre ma

utilizacdo de verba destinada as agdes de prevencado a doenga e cuidado com os infectados
pelo virus. Dentre os escandalos, aquele referente aos testes e compra da vacina Coronavac?,
da empresa Sinovac, pelo governo do estado de Sdo Paulo evidencia a recorréncia de disto-
pias politico-econdmicas na sociedade brasileira contemporanea, pois a utopia da prevengao
do contagio ficou obscurecida pelas disputas politicas entre governo federal e estadual. Neste
exemplo, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) suspendeu os testes da referida
vacina contra o novo coronavirus apés a morte de um dos voluntarios, medida que foi anulada

1

O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenagao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil
(CAPES) - Cédigo de Financiamento 001.

Esta € uma versdo revisada e ampliada de um trabalho apresentado originalmente com o titulo Carne de confianga tem nome?
Um estudo sobre a ética na sociedade da transparéncia por meio dos escandalos envolvendo a JBS no IX Pré-Pesq PP -
Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda -, realizado pelo CRP/ECA/USP entre os dias 23 e 25 de maio de
2018.

Doutor pelo Programa de Pés-Graduagao em Comunicacéo e Praticas de Consumo (PPGCOM-ESPM), em que foi bolsista
CAPES-PROSUP. Mestre pelo mesmo programa. Doutorando pelo Programa de Pés-Graduagdo em Administragdo da Uni-
versidade de Séo Paulo (FEA-USP). Integrante do grupo de pesquisa em Comunicagao, Discursos e Biopoliticas do Consumo
- BIOCON (ESPM/CNPq). E-mail: Ivteixeira@gmail.com

Professora titular do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagéao e Préticas de Consumo (PPGCOM ESPM), doutora pela
Universidade de Sao Paulo e pds doutora pela PUC-SP. Coordenadora do grupo de pesquisa em Comunicagao, Discursos e
Biopoliticas do Consumo - BIOCON (ESPM/CNPq). E-mail: thoff@espm.br

Disponivel em: http://www.jornaldocampus.usp.br/index.php/2020/12/pioneirismo-em-vacina-e-escandalos-quem-e-a-sinovac/

VIEDIACAO = vi23 - n.32 « 0,99

REVIS

99



Lucas de Vasconcelos Teixeira e Tania Marcia Cezar Hoff

an./Jun ¢

REVIS

00

apos esclarecimento de que o voluntario faleceu por motivo nao relacionado a vacina. A Anvisa
adotou o procedimento padrdo até que se averiguasse as circunstancias do ocorrido. O que
causou espécie foi que a suspensado havia sido comemorada pelo presidente Jair Bolsonaro
como se fosse um triunfo politico contra o governador Jodo Déria, agdo que incentivou contes-
tagcdes de ordem politica, econémica e cultural por parte de grupos bolsonaristas sobre a lisura
do acordo firmado entre o estado de Sdo Paulo (via Instituto Butanta) e o laboratério chinés. Em
casos como este, os apoiadores do atual presidente alegam que a fala do mandatario é espon-
tanea, retratando uma postura sincera e transparente.

A nocao de “sociedade da transparéncia’, proposta por Han (2017), deixa entrever que
a ética politica contemporanea se assemelha a ética organizacional reduzida a sua utilidade
como instrumento ‘accoutable’ (PERES-NETO, 2014), que seria capaz de conferir transparéncia
as acgoes corporativas. Essa prestagcao de contas ou responsabilizagdo que o termo accountabi-
lity comporta estimula a constru¢do de uma relagdo que objetiva a transparéncia entre gover-
nos e corporagdes com seus publicos de interesse (stakeholders).

A contemporaneidade é coagida por e pela transparéncia, sendo um fetiche e um novo
imperativo social que ndo se resume ao combate a corrupgéo e a liberdade de informagao
(HAN, 2017). Trata-se de uma visao utdpica que valoriza a comunicagao e controle como possi-
bilitadores de uma sociedade melhor. A polémica da compra de vacinas da empresa Sinovac é
exemplar por revelar distopia na conduta politica de figuras publicas.

Utopia é, basicamente, uma projecao de sociedade harménica e estavel, na qual ha solu-
¢ao para os problemas; enquanto a distopia esta em uma posi¢édo antagdnica, de desarmonia e
desconstrucdo da vida em sociedade (BERNSTEIN, 2016). Figueiredo (2011) indica que a etimo-
logia de utopia significa “ndo lugar” e que, por meio dessa palavra, identificam-se sociedades
em que a paz e a felicidade sdo sentimentos perenes entre seus cidaddos, uma vez que existe
equilibrio entre os sujeitos e a realidade; ja a distopia é o pesadelo social no qual os sujeitos
se ameagam mutuamente, a liberdade é cerceada e os meios de comunicacao sdo totalmente
controlados ou até proibidos.

Assim, cendrios distépicos de diversas ordens estdo presentes no cenario midiatico con-
temporaneo, de tal modo liberdade individual, transparéncia empresarial, confianga e reputacao
sdo nogdes que tanto ganham relevo na sociedade atual quanto evidenciam representagdes
e praticas socioeconOmicas e politicas negativas. Nesta perspectiva, tomamos os escandalos
midiaticos envolvendo a JBS em 2017 para reflexao, pois trata-se de exemplo fértil que bem
evidencia deslocamentos de sentido e permite leitura diacronica que traz luz as distopias pre-
sentes no cendrio midiatico brasileiro contemporaneo.

Portanto, temos como objetivo analisar as distopias presentes nas enunciagdes midiati-
cas sobre a empresa JBS em relacdo aos escandalos resultantes da operacao “Carne Fraca”
- realizada pela Policia Federal -, e da gravagao feita por Joesley Batista com o ex-presidente
Michel Temer, considerando os sentidos atribuidos a “transparéncia” e “confianga’; com foco
nas formacgodes discursivas.
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O referencial tedrico comporta autores como Han (2017), Peres-Neto (2014), Thompson
(2002), entre outros. A metodologia utilizada baseia-se na Anélise de Discurso de Linha Fran-
cesa (ADF), conforme Baccega (2007), Orlandi (1999) e Maingueneau (1989), e ainda nos estu-
dos de linguagem e ideologia de Bakhtin (1997).

O corpus é formado por pecas da campanha publicitaria “Peca Friboi. Carne confiavel
tem nome” e por dez reportagens de veiculos de comunicagéo nacionais: Folha de S. Paulo, O
Globo, Meio e Mensagem, Revista Exame e Isto E Dinheiro e dos portais G1, R7 e Administrado-
res, que totalizam os resultados disponibilizados na primeira pagina do mecanismo de busca
do Google no dia 2 de abril de 2018 ao se digitar “comunicacao da JBS apds o escandalo” A
inspiragdo para efetuar esta técnica de coleta de dados e delimitagdo do corpus partiu de arti-
gos como o de Pereira (2017). E sabido que a Igica algoritmica ndo é isenta e seus resultados
sdo dinamicos; por isso, é relevante declarar a data da coleta e ter claro que as reportagens
analisadas nao cobrem todo o espectro de possibilidades de reverberagdes que este escandalo
gerou. Com efeito, € uma das razoes pelas quais propomos estudos futuros sobre este caso ao
final do artigo.

A légica capitalista contemporanea sistematicamente interfere nos vinculos de sentido.
Assim, a sociedade positivista da transparéncia valoriza discursivamente a ética, notada-
mente a confianga; entretanto suas praticas tém revelado distopias nos ambitos politico-e-
conémico e mercadoldgico.

Sociedade da transparéncia: liberdade e confianga

Para Han (2017), a sociedade atual é positivista na medida em que tenta tornar as agdes
operacionais, como também aplainar o tempo e converter as imagens em puramente exposi-
tivas. Desse modo, tudo se transfigura para acelerar e operacionalizar processos. Na negati-
vidade, pelo contrario, se daria a alteridade, que questiona e retarda a comunicagéo rasa do
igual. Ainda de acordo com o entendimento do autor, a negatividade faz com que a realidade se
manifeste sem pasteurizagdo, de forma complexa e dialdgica. Enfim, uma sociedade politizada.

Conforme Aristételes (1991) teorizou hd mais de dois mil anos, o ser humano é um ser
politico, racional e que busca a virtude e a vida boa por meio de suas agdes, experimentando
para conhecer as coisas do mundo. Assim, a liberdade é fundamental para viver na pélis. Entre-
tanto é tolhida em nossa sociedade contemporénea de controle em que predomina um vazio
de sentido, de uniformizagao e de otimizagao do valor expositivo (HAN, 2017). A confianga, que
€ pautada pela liberdade, e produz espacgos de saber e ndo saber, ndo floresce na medida em
que a légica do controle impera.

Por isso, a sociedade da transparéncia € uma sociedade da desconfianga e
da suspeita, que, em virtude do desaparecimento da confianga, agarra-se ao
controle. A intensa exigéncia por transparéncia aponta precisamente para o
fato de que o fundamento moral da sociedade se tornou fragil, que os valores
morais da honestidade e sinceridade estao perdendo cada vez mais importan-
cia. (HAN, 2017, p.111-112).
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A coacao pela transparéncia enseja uma dialética de liberdade na medida em que o sujeito
explorado é também o explorador, pois a autoexploragdo vem acompanhada do sentimento
de liberdade - o que a torna muito mais eficiente. Essa eficiéncia se da porque, afinal, ndo ha
melhor vigia para alguém do que ele préprio.

Nesse sentido, lembramos Nietzsche quando alega que o sujeito estd condenado a ser
livre e que “os homens nao evitam tanto ser ludibriados quanto lesados pelo engano. Mesmo
nesse nivel, o que eles odeiam fundamentalmente nao é o engano, mas as consequéncias ruins,
hostis, de certos géneros de enganos” (NIETZSCHE, 2007, p.30). Transportando essa mirada
para o comportamento das empresas, as consequéncias de suas mentiras s6 sao hostilizadas
se cairem no conhecimento do publico se a infragdo ocasionar danos a imagem corporativa.
Para John B. Thompson (2002), um escandalo, principalmente do tipo politico é estabelecido
na luta pelo poder simbdlico e no qual reputagéo e confianga estdo em jogo. Nesta perspectiva,
Henriques e Silva (2014) entendem que o comportamento das empresas pode ser considerado
criminoso por fraudes e atos de corrupcao no relacionamento com o poder publico ou por pre-
juizos/acidentes causados na operacao do negdcio.

A construcao da marca Friboi

A campanha publicitaria “Peca Friboi. Carne confidvel tem nome” teve inicio em 2013 e
segundo Alexandre Inacio, a época gestor de comunicagao da marca em palestra durante o 10°
Congresso Brasileiro de Marketing Rural e Agronegdcio da Associagao Brasileira de Marketing
Rural & Agronegdcio (ABMR&A)® foi a primeira iniciativa com grande investimento em comu-
nicagao midiatica que visava criar identidade de marca para carne, até entdo produto in natura.

Ainda segundo Alexandre Indcio, a campanha publicitaria criada pela agéncia Lew’Lara/
TBWA em agosto de 2013 ja apresentava resultados considerados expressivos pela empresa,
como: 0s agougueiros comegaram a se utilizar da campanha para endossar a qualidade dos
produtos que vendem; os consumidores passaram a recomendar Friboi, iniciando a formacao
de "embaixadores da marca’. Nas redes sociais, particularmente no Facebook, as mencgdes sal-
taram de 66 ao dia para 10.886/dia e o nimero de fas passou de 35 mil para 455 mil. Somam-se
a isso os diversos memes que surgiram desta campanha, como os compilados pelo gestor na
referida apresentagéo e destacados na FIGURA 1.

6 Apresentacdo disponivel em: <https://www.slideshare.net/BeefPoint/jbs-case-friboi-alexandre-incio>. Ultimo acesso em 29
dez. 2020.



Carne de confianga tem nome? Dizeres distopicos na sociedade da transparéncia,

FIGURA 1: Memes gerados a partir da comunicag¢édo da marca

NEUITOEE 00 OUE ADTRNTAN e et
BER PEMEIEIBUNDA S & Cocs Prikat

Pt rpee wam i coinkiA el

SE A CARNE NAO £
L FRIBO

_-_“l - T b ?
o - P oc confia pm man?, Yock & Fritol

- B

B= , <A t i . =

P usnc T 1 4(5). NAD CONFIE NEM EM SUA
=l 3 A5k  PROPRIA SOMBRA, SO

A . B~ VT CONFIE NA CARNE FRIBOI

Fonte: ABMR&A, 2018.

A confianca foi pauta de muitos memes dessa sele¢do do gestor. Os resultados também
foram sentidos no acréscimo das vendas, no ndmero de clientes e na presenga no ponto de
venda. De acordo com dados apresentados pelo referido gestor, houve ampliagdo nas vendas
na ordem de 20,2%, aumento de 9% na base de clientes e incremento de 120% na presencga dos
produtos e da marca em encartes de grandes redes varejistas. Este tltimo ponto evidencia que
importantes conglomerados do varejo, como o Carrefour, passaram a se utilizar da campanha
da Friboi em seus impressos para estimular suas préprias vendas, o que certamente aumentou
a visibilidade da comunicagéo da marca de carnes e contribuiu para a formagao discursiva da
sua publicidade.

O endosso do ator Tony Ramos aos produtos Friboi e aos valores propagados pela cam-
panha - qualidade e confianca - também foi fundamental para construir a lembranca da marca
e "contagiar” seus clientes e prospects. O pesquisador Jodo Carrascoza explica este fendmeno
da seguinte maneira:

O pathos, a empatia que a publicidade logra estabelecer entre o publico e o
produto, é essencial para o contdgio. Ndo é por acaso que, nas narrativas da
publicidade, aparecam tantos tipos comuns vivenciando situagdes nas quais
se ilustra um problema e uma solugédo, com o intuito de se obter a identificagao
do publico. A identificagcdo € uma maneira de se lograr o contagio. (CARRAS-
COZA, 2012, p. 106).




Lucas de Vasconcelos Teixeira e Tania Marcia Cezar Hoff

an./Jun ¢

REVIS

04

O garoto propaganda Tony Ramos fazia o papel de solucionador dos problemas que os
tipos comuns vivenciavam nos comerciais da Friboi, estabelecendo os vinculos de sentido pro-
postos pela comunicagdo mercadolégica, em que os produtos sdo protagonistas em convivio
proficuo com os sujeitos (TRINDADE; PEREZ, 2013).

Segundo Casaqui (2005), o anunciante se modula em funcdo de um célculo enunciativo
e as mensagens comportam elementos que projetam tragos de carater, configurando assim o
ethos da marca. Como vimos, confianca e qualidade eram os valores que se desejavam cons-
truir por meio das narrativas publicitarias. Estratégia midiatica que foi muito bem-sucedida,
tendo sido replicada para outra marca do grupo JBS, a Seara - que contou com Fatima Bernar-
des como sua porta-voz -, até eclodirem os escandalos de 2017.

Tem gue manter isso, viu?!

A Operacgao Carne Fraca, deflagrada pela Policia Federal em 17 de marco de 2017, prendeu
suspeitos relacionados a préaticas ilegais na venda de carnes e embutidos. Ndo sé a JBS, mas
também a BRF (detentora das marcas Sadia e Perdigdo) foram arroladas as investigagdes de
descumprimento de normas regulatdrias e sanitarias. As acusagdes giraram em torno de carne
adulterada com ingredientes como cabecgas de porco, de cheiros suspeitos mascarados com
acido em quantidade acima do permitido, de se estar embalando novamente produtos venci-
dos e também que ocorria exportagédo de cargas contaminadas com salmonela.

O outro escandalo teve inicio em 18 de maio do mesmo ano, quando foram divulgados os
audios da conversa entre o entdo presidente Michel Temer e Joesley Batista, um dos proprie-
tarios da JBS. O dialogo tem menos de quarenta minutos e sua gravagéao fez parte das provas
que o empresario ofereceu no seu acordo de delagdo premiada com a Procuradoria Geral da
Republica. O “tem que manter isso, viu?!" que da titulo a essa se¢ao é uma das frases proferidas
pelo presidente da republica nesse dialogo escuso.

Para Thompson (2002), a palavra “escandalo” é empregada nas ultimas décadas para des-
crever uma transgressao moral que se torna conhecida de outros e que seja grave o suficiente
para provocar uma resposta publica. Assim, sdo agdes, acontecimentos ou circunstancias que
violam valores ou cédigos morais; sejam envoltos em segredo aqueles ndo participantes até
que o fato adquira conhecimento publico; gerem desaprovagéo dos ndo participantes; provo-
quem a expressao publica dessa desaprovagao; e também tenham a possibilidade de manchar
a reputacao dos individuos/empresas responsaveis.

J& o escandalo midiatico é fruto das transformagdes sociais que configuraram o mundo
moderno, principalmente no que tange a relagdo entre publico e privado e os regimes de visibi-
lidade - o escandalo nao fica mais exclusivamente ligado ao que nos esté fisicamente préximo,
podendo se estender além das agbes e transgressoes originais. “A apresentagédo através da
midia, e o comentario da midia, ndo sao caracteristicas secundarias ou acidentais dessas for-
mas de escandalo: elas sao parte constitutiva delas” (THOMPSON, 2002, p. 91). Os escandalos
midiaticos estao, pois, fixados em meios relativamente durdveis e que podem ser consultados
posteriormente em uma ac¢do de deslocamento espago-temporal.
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Os titulos das reportagens que fazem parte do corpus sdo apresentados na TABELA 1,

divididos por dia, més e por veiculo de comunicagao.

TABELA 1: Presenca da JBS na midia apds o escandalo em 2017

Dia e Més Veiculo Titulo da reportagem

Escandalo das carnes afeta credibilidade

18 de margo | O Globo . .
das marcas, dizem especialistas7

Escéandalo da carne langa duvidas sobre

19 de margo | Folha de Séo Paulo -
oferta de agcdes da JBS em NY8

20 de marco | Meio e Mensagem | A crise da carne e o efeito no consumo9

JBS e BRF investem pesado em

21 de margo | Exame -
¢ publicidade para conter Carne Fracal0

23 de marco Portal O que podemos aprender com o
¢ Administradores comercial falho da JBS - Friboi?11
24 de marco | Isto E Dinheiro O contra-ataque de BRF e JBS12
Um més apds Operagao Carne Fraca, JBS e
17 de abril | G1 pos Uperag

BRF perdem R$ 5,5 bi em valor de mercado13

24 de maio | Meio e Mensagem | O efeito das dela¢6es no portfélio da JBS14

JBS enfrenta ameaca de boicote

30 de maio | R7 i R
apos escandalo15

Tony Ramos rompe contrato com

20 de junho | G1 A .
a Friboi: 'IncoOmodo'16

Fonte: Elaborado pelos autores

Das dez reportagens coletadas, sete tratam do escandalo da Carne Fraca sob diferen-

tes perspectivas, como os impactos na credibilidade das marcas e implicagées econémicas,
enquanto apenas trés repercutem a escuta telefénica de Joesley Batista. Em ambos os casos
temos reportagens “no calor dos acontecimentos’, como as reportagens de margo e de maio

Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/economia/negocios/escandalo-das-carnes-afeta-credibilidade-das-marcas-dize
m-especialistas-21080855>. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.

Disponivel em: <http://wwwa1.folha.uol.com.br/mercado/2017/03/1867804-escandalo-da-carne-lanca-duvidas-sobre-oferta
-de-acoes-da-jbs-em-ny.shtml>. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.

Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/03/20/a-crise-da-carne-e-o-efeito-nas-rela-
coes-de-consumo.html>. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.

Disponivelem:<https://exame.abril.com.br/marketing/jbs-e-brf-investem-pesado-em-publicidade-para-conter-carne-fraca/>
. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.

Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/carreira/o-que-podemos-aprender-com-o-comercial-falho-da-
-jbs-friboi/103527/>. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.

Disponivel em: <https://www.istoedinheiro.com.br/o-contra-ataque-de-brf-e-jbs/>. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.
Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/agronegocios/noticia/um-mes-apos-operacao-carne-fraca-jbs-e-brf-per-
dem-r-5-bi-em-valor-de-mercado.ghtml>. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.

Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/05/24/0-efeito-das-delacoes-no-portfolio-da-
-jbs.html>. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.

Disponivel em: <https://noticias.r7z.com/economia/jbs-enfrenta-ameaca-de-boicote-apos-escandalo-31052017>.  Ultimo
acesso em 29 dez. 2020.

Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/tony-ramos-rompe-contrato-com-a-friboi-inco-
modo.ghtml>. Ultimo acesso em 29 dez. 2020.
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- oito das dez matérias -, e outras duas apontando reflexos dos escandalos: perda de valor de
mercado e o rompimento de Tony Ramos com a JBS.

De modo geral, credibilidade, confianga e transparéncia norteiam o campo discursivo
das reportagens. Segundo Dominique Maingueneau, campo discursivo é “um conjunto de
formacoes discursivas que se encontram em relagdo de concorréncia, em sentido amplo, e se
delimitam, pois, por uma posi¢do enunciativa em uma dada regiao” (MAINGUENEAU, 1989, p.
116). Nele se configuram espacos discursivos que, ainda para o autor, sdo subconjuntos dos
campos que mantém relagdes cruciais para a compreensao dos discursos, sempre seguindo
o olhar do pesquisador.

Em reportagem do Meio e Mensagem , denominada A crise da carne e o efeito no consumo
(TABELA 1), lemos:

Nas estratégias de gestdo da marca, se uma crise na sua reputagdo nas midias
sociais, hoje, ja traz um impacto bastante negativo e de dificil controle, ima-
gine uma investigagdo encaminhada pela Policia Federal que coloca em ques-
tdo ndo apenas a qualidade dos produtos vendidos, mas a existéncia de um
suposto esquema de corrupgdo entre fiscais do Ministério da Agricultura e
grandes frigorificos? Este é um caso singular’, diz Lage.

O académico reforga que a noticia rapidamente viralizou pelas redes sociais e até
mesmo os garotos-propaganda das principais marcas viraram motivos de memes
e descrédito. (...). Em entrevista ao portal Ego, o ator [Tony Ramos] disse que sua
relacéo é com a agéncia de publicidade, porém, que j4 visitou as fabricas da JBS e
continua comprando produtos da marca Friboi. "Ao se juntar a Friboi de maneira
téo simbidtica através de seus testemunhais, Tony deu a sua credibilidade como
pessoa a marca. Portanto, Tony, vocé tem que ir até o fim. Segura a onda, procura
entender o que estd acontecendo e se transforme num real defensor da marca’,
escreveu Mauro Segura, colunista do Meio & Mensagem.

7

Meses depois lemos na matéria Tony Ramos rompe contrato com a Friboi: ‘Incémodo
(TABELA 1) que o garoto propaganda Tony Ramos nao seguiu o conselho do colunista de Meio
e Mensagem, ou seja, nao “segurou a onda" Os memes que antes eram positivos mudaram
rapidamente, na velocidade das criticas nas redes sociais. Apesar de alegar que sua relacao
era com a agéncia de publicidade, teve receio de que sua credibilidade fosse arranhada pelos
escandalos da JBS e decidiu romper o contrato.

Em entrevista a Radio Gaucha nesta terga-feira (20), o ator disse que "foi sur-
preendido como todo mundo” pela “crise institucional” gerada pela delagéo
dos controladores da JBS e que a manutencdo da parceria com a marca se
tornou um “incémodo”

"Com essa delagéo, hd uma crise institucional e, a0 mesmo tempo, um incé6-
modo da minha parte em continuar prestando meu nome a um produto - esse
eu ndo me envergonho, ndo me arrependo e continuarei a dizer como homem
de palavra que sou, anunciei aquilo que eu consumia’; disse. “Vejo que nessa
confus&o enorme de informagdes, eu ndo emprestaria mais o meu nome... E
simples assim, uma equagéo de primeiro grau’; acrescentou.

A partir dos enunciados é possivel inferir que, se ndo ocorresse o segundo escandalo, o ator
teria grandes chances de continuar atrelando a sua imagem ao frigorifico, pois diz que nao se
arrepende e que anunciou o que consumia. O verbo “consumir” no passado da uma conotagéao
um tanto quanto paradoxal, deixando duvidas se nao hd mesmo arrependimento. Para Bakhtin
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(1997), a consciéncia individual forma-se ao ser impregnada de conteudo ideoldgico e semidtico
e no processo de interagao social. Além disso, € na linguagem que se estrutura a consciéncia.

O escandalo midiatico da JBS seguiu caminho oposto ao que normalmente acontece, em
gue sdo as empresas que costumam ter problemas com atos condenaveis e palavras proferi-
das indevidamente por celebridades que endossam suas campanhas publicitarias. Retomando
Nietzsche (2007), teme-se menos a mentira do que os prejuizos provocados por ela. Nesse
sentido, o ator Tony Ramos continuar vinculado a Friboi em uma celeuma politica dessas pro-
porcdes contrariaria o sentido de moralidade, do homem de palavra.

Segundo Bakhtin (1997), a palavra é um signo neutro e que pode, portanto, assumir qual-
quer ideologia.

Um signo nao existe apenas como parte de uma realidade, ele também reflete
e refrata uma outra. Ele pode distorcer essa realidade, ser-lhe fiel, ou apreen-
dé-la de um ponto de vista especifico, etc. Todo signo estd sujeito aos critérios
de avaliagéo ideoldgica (isto é: se é verdadeiro, falso, correto, justificado, bom,
etc.). O dominio do ideolégico coincide com o dominio dos signos: sdo mutua-
mente correspondentes. Ali onde o signo se encontra, encontra-se também o
ideoldgico. (BAKHTIN, 1997, p. 32).

Além disso, nessa relagéo dialégica que penetra em todas as relagdes sociais sdo gera-
das as formacdes discursivas e os campos de sentido que refletem e refratam a realidade em
transformacgéao. Discursos que revelam a linguagem e a ideologia se manifestando de modo
articulado (BACCEGA, 2007), ou seja, a ideologia é um recorte a partir do qual nos inserimos
no mundo e a linguagem a arena em que as lutas sao travadas.

Inser¢gédo no mundo que ganha visibilidade por meio da internet e nas falas dos sujeitos
nas redes sociais. Respectivamente, as reportagens O efeito das delagdes no portfdlio da JBS
(TABELA 1) e duas passagens do texto JBS enfrenta ameacga de boicote apds escdndalo (TABELA
1) trazem analistas de mercado avaliando os possiveis boicotes que o frigorifico poderia sofrer.

“Na internet, ja sdo varios os pedidos de boicote a empresa e suas marcas’, diz
Valdeci Verdelho, da Verdelho Associados. Segundo ele, no entanto, é preciso
considerar alguns aspectos quando se fala de boicote. “Engajamento total em
chamados de boicote nado faz parte da cultura do consumo nacional. Ndo ha
registro de empresas que tenham sido profundamente abaladas em fungdo de
movimento como este. Chamados a boicote que nado sejam fundamentados
em falhas ou problemas, tendem a ficar restritos a grupos mais politizados’,
diz Verdelho.

Na opinido do advogado e coordenador do curso de compliance da FGV (Fun-
dacgdo Getulio Vargas) Salim Saud Neto, "o consumidor é o grande motor do
boicote” (..) “Eu entendo que o consumidor se sinta lesado, que a empresa
tenha que vender alguns ativos, pagar multa. Mas a gente tem que considerar
que a JBS gera riqueza, dd emprego. O boicote a JBS ndo me parece uma ideia
inteligente do ponto de vista de cidadania. Se essa empresa quebrar, o pre-
juizo vai ser ainda maior. Seria, talvez, ingénuo, achar que uma empresa desse
tamanho a gente consiga substituir facilmente’, afirma.

Posicoes que reconhecem a voz ativa dos sujeitos, notadamente no papel de consumido-
res, mas também refletem e refratam signos ideoldgicos pro business, sendo que o coordenador
do curso de compliance da FGV ainda é mais explicito ao argumentar que o boicote nao seria
uma postura “cidada” Compreende-se assim que o analista seja pouco afeito ao interdiscurso,
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as representacoes espontaneas, abertas e instaveis dos sujeitos (MAINGUENEAU, 1989). Ja as
empresas, que outrora somaram forcas para otimizar suas vendas, teriam o direito ao boicote
respeitado, j& que seria “para manter a saide dos negécios’, como apresentado nos excertos
da reportagem JBS enfrenta ameacga de boicote apds escandalo (TABELA 1).

Grandes clientes da JBS tém politica de tolerancia zero com corrupgéo e ava-
liam punicdes contra empresa. E o caso do Grupo Pao de Agicar, controlado
pelo francés Casino, que ja notificou a JBS. “A companhia ja solicitou esclareci-
mentos acerca das recentes noticias divulgadas, no que diz respeito a relagéo
das empresas fornecedoras e os fatos mencionados, bem como as salvaguar-
das adotadas pela companhia e a implementagdo de mecanismos de com-
pliance e integridade, com o objetivo de prevenir novos atos de corrupcdo na
empresa’; disse o GPA em nota.

J& o Carrefour diz que "aguarda o desfecho do caso” envolvendo a JBS. A
empresa ainda acrescenta que “ndo tolera nenhuma prética ilicita e tem como
principio fundamental o combate a corrupgdo em todas as suas formas em
linha com seu Cédigo de Conduta do Fornecedor”

E a ética organizacional reduzida a utilidade de instrumento accoutable apresentada por
Peres-Neto (2014). Em vista disso, a JBS teve que prestar contas aos seus publicos de interesse
- pelos fragmentos acima é possivel questionar se os consumidores finais foram sua prioridade.

A justificativa da empresa baseada no fato de ser auditada com frequéncia, sendo transpa-
rente para com seus stakeholders, e também no questionamento a transparéncia da investiga-
¢ao é tipica de um discurso corporativo do tipo autoritario - aquele em que, para Orlandi (1999)
- a polissemia é contida, com o locutor se colocando em uma posi¢ao superior. A transparéncia
se enquadra no sentido de Han (2017), com a empresa levantando duvidas, j& que nado podia
controlar o andamento das investigagdes. Os trechos da reportagem Escandalo da carne langa
duvidas sobre oferta de a¢oes da JBS em NY (TABELA 1) destacam esse tipo de argumentagao.

Em nota divulgada na sexta (17) sobre a investigagéo, a companhia afirmou
que a qualidade de seus produtos “é a sua maior prioridade” e a razdo de ter se
transformado na maior empresa de proteina do mundo. A empresa destacou
que, no despacho da Justica, ndo hd mencéo a irregularidades sanitarias da
JBS e que nenhuma de suas féabricas foi interditada.

Segundo a JBS, por exportar carne para mais de 150 paises, como EUA, Ale-
manha e Japdo, a companhia é anualmente auditada por missdes sanitdrias
internacionais e pelos clientes.

Ainda por meio de nota, a JBS disse que “ndo compactua com desvios de
conduta e tomara todas as medidas cabiveis”. E que reitera “seu compromisso
histérico com o aprimoramento das praticas sanitdrias”

A JBS também divulgou um comercial em midia aberta e nas redes sociais para corroborar
com a nota oficial. Chegou a reativar seu canal de comunicagao no Twitter, na oportunidade ina-
tivo ha cerca de dois anos, conforme verificado pela reportagem JBS e BRF investem pesado em
publicidade para conter Carne Fraca (TABELA 1), da qual sdo destacados os fragmentos abaixo.

Maior frigorifico do mundo, a JBS veiculou um anincio no sdbado a noite na
Rede Globo afirmando que a deciséo judicial na Operagdo Carne Fraca néo
mencionava irregularidades em termos de qualidade envolvendo a empresa

e que os casos “lamentaveis” citados pela imprensa nao envolviam qualquer
uma de suas marcas.
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Uma versao impressa do anuncio nos jornais é o primeiro resultado que apa-
rece quando se busca no Google o nome da empresa. A JBS até reativou sua
conta no Twitter, que havia sido usada pela Ultima vez em 2015.

A formacédo discursiva presente na justificativa da marca, compliance, auditorias, mengdes
sobre a “qualidade dos produtos como prioridade” foram traidas por uma data de validade ven-
cida, conforme retratado na FIGURA 2.

FIGURA 2: Frame do comercial. Ao centro a validade de 2013 usada na propaganda de 2017

Fonte: Portal G17

O Portal Administradores - dentre as dez matérias selecionadas, o veiculo de menor cir-
culacao - foi o que deu maior destaque a esse nao-dito da JBS por meio da reportagem O que
podemos aprender com o comercial falho da JBS - Friboi? (TABELA 1). Trata-se de um deslize
menos grave do que os delitos aqui elencados, mas que certamente enfraquece a narrativa de
defesa da marca. Ou nas palavras de Thompson (2002), ocorreu aqui uma “transgressao de
segunda ordem” - caracterizada pela transferéncia de atengdo de uma infragdo original para
uma série de agdes que objetivam esconder a transgressdo. Porém, como o autor salienta,
existe o perigo da contra-afirmacgdo abastecer ainda mais o escandalo. A confianga almejada
pela Friboi foi minada. E até o caso do comercial com o vegetariano Roberto Carlos fingindo s
que comia carne foi lembrado, como no texto O efeito das delagées no portfdlio da JBS (TABELA :
1) do qual separamos no excerto. ;

Yara Moraes, professora de relagdes publicas da FAAP, explica que a JBS con-
seguiu construir marcas fortes, mas nao teve o mesmo éxito com o lado insti-
tucional. “Com investimentos pesados em midia massiva, a JBS conquistou o
consumidor com anuncios com os testemunhais do ator Tony Ramos. No que-
sito acoes mercadoldgicas foi camped, no institucional, ndo caminhou tdo bem
assim. O primeiro tropego surgiu ao contratar o cantor e compositor Roberto
Carlos para seus comerciais e gerenciar uma crise como reflexo” Na ocasido,
em nota, a JBS esclareceu que o filme foi produzido a partir de imagens de

arquivo. (...). Para Yara, a reputagao da JBS é fragil sem o alicerce que a nor-
teava: confianga.

O
=

A perda de confianga também foi materializada no ponto mais delicado para as empresas,
a lucratividade. O texto O contra-ataque de BRF e JBS (TABELA 1) coloca isso em nliimeros.
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As propagandas com o ator Tony Ramos, por exemplo, ajudaram a Friboi a
poder vender por, pelo menos, R$ 0,03 a mais por quilo as suas pecas. O risco,
agora, seria ver todo esse investimento de longo prazo ruir em poucas horas.
"O escandalo afeta diretamente a confianga que construiram com o consu-
midor’, diz Ana Luisa de Castro Almeida, presidente da Reputation Institute
Brasil, que presta consultoria de imagem a grandes empresas.

O que antes gerava dividendos derreteu rapidamente. De acordo com uma das fontes que
compoem o corpus da pesquisa, o portal de noticias G1, esses dois escandalos com distancia
temporal de pouco mais de trés meses fizeram com a redugéo de valor de mercado da JBS no
periodo chegasse a mais de quinze bilhdes de reais. Em 2020, a empresa JBS alcanga R$ 67
bilhées de faturamento, com aumento de 32,9% em relagdo a 2019, segundo a Economatica,
empresa de informagdes financeiras. Conforme Henriques e Silva (2014), “os crimes corporati-
vos, assim como qualquer crime, sé sdo punidos através de sua reconstituicdo discursiva, que
permite expor os fatos em sua materialidade e julgamento, como histéria coerente e comprova-
vel” (p. 73). A julgar pelo faturamento da empresa em 2020, a distopias reveladas pelo escandalo
midiatico de 2017 parecem arrefecidas pelas operagdes de mercado, nacional ou internacional.

Consideracoes finais

Os escandalos da JBS também nos dizem algo sobre a natureza do poder em uma socie-
dade capitalista e sobre sua fragilidade, mesmo para grandes conglomerados empresariais,
pois boa reputagao e da confianca sao valores reiteradamente mencionados pela midia como
valores fundamentais para as marcas.

A partir do corpus analisado, observamos as formacgdes discursivas relativas a corrupgao
e fraude nas enunciagoes midiaticas acerca dos escandalos envolvendo a empresa JBS, o que
bem exemplifica como se caracterizam as distopias recorrentes da sociedade brasileira. Con-
siderando que a utopia de uma sociedade ideal no contemporaneo esta alicer¢cada na ideia de
que o mercado, as marcas e seus produtos podem garantir eficiéncia, qualidade, produtividade
e igualdade de condigdes e disputas de poder, as distopias identificadas no corpus revelam algo
fora do lugar em relagao a visao positivista da sociedade e a ideia de transparéncia e controle.

Os achados da anélise permitem entrever que as distopias politico-econdmicas presentes
no nivel das interagdes discursivas se manifestam no favorecimento da empresa JBS por meio
de negociagdes ilicitas junto a instancias do governo federal, nas praticas de remarcacao de
data de validade de produtos e de alteragdo do produto visando mascarar sua aparéncia. Nesta
perspectiva, a permanéncia de distopias politico-econémicas em escandalos midiaticos que
envolvem marcas e politicos sugere que as representacoes negativas, de cada marca ou figura
publica isoladamente, sdo dizeres que confundem nossa visdo sobre as distopias.

O valor atribuido a transparéncia associado a ideia de que é possivel melhorar a socie-
dade por meio das préticas de mercado, que seriam supostamente melhores que as praticas
do governo instituido, desvelam o imagindrio neoliberal positivista contemporaneo e as utopias
que o constituem. As distopias identificadas no corpus analisado abrem a possibilidade de
estudos futuros: sobre os impactos de longo prazo dos supracitados escandalos na comunica-
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¢ao publicitaria de grandes marcas, bem como para a analise da dimensao politica implicada
na relacao das marcas com seus consumidores, tal como apresentada pela midia, na sua mul-
tiplicidade de vozes e enfoques.

DOES RELIABLE MEAT HAVE A NAME? DYSTOPIAN
SAYINGS IN THE SOCIETY OF TRANSPARENCY

ABSTRACT

In this article, we address the dystopias in statements about media scandals involving brands and government in
the society of transparency. In order to accomplish this objective, we analyzed a corpus formed by media cove-
rage about the company JBS, notably the discursive interactions in relation to the scandals resulting from the
operation “Carne Fraca” - carried out by the Federal Police -, and the recording made by Joesley Batista with the
former President Michel Temer, considering the meanings attributed to “transparency” and “trust’, with a focus
on discursive formations. The theoretical-methodological framework is composed of authors such as Han (2017),
Peres-Neto (2014), Thompson (2002), as well as Baccega (2007), Orlandi (1999) and Maingueneau (1989), among
others. The results show the permanence of political-economic dystopias in the media scandals of contemporary
Brazil, in which different scandals at the present time or the ones in the recent past have recurrences that subtract
the importance of values such as trust, sincerity and honesty.

Keywords: Society of Transparency. Discourse. Dystopia. Mediatic Scandal.
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