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The engineering of consent is the very essence of the
democratic process, the freedom to persuade and suggest.

Edward L. Bernays
The engineering of consent, 1947






INTRODUCAO

As relacoes publicas ocupam um lugar central nas sociedades
democrdticas dos nossos tempos. Hoje, as relagdes publicas sio uma
profissao exercida a nivel mundial por milhares de pessoas junto das mais
diferentes organizagdes quer sejam empresas, sindicatos, organizagdes nao-
governamentais, escolas, hospitais, hotéis, igrejas, ou o préprio governo.
Hoje, milhées de cidadios em todo o mundo sao alvo das mensagens
decorrentes do “grande Niagara das relagoes publicas” (Moloney, 2006:
1): conferéncias de imprensa, entrevistas, eventos especiais, fotografias,
marcas, folhetos, brochuras, exposicoes, patrocinios, concursos, mensagens
sobre responsabilidade social e ambiental, mensagens ideoldgicas, sound
bytes, acgoes de lobbying, de gestao de crise, etc., etc. No entanto, apesar
da visibilidade desta verdadeira industria da persuasao, tanto no ntimero
de profissionais como nas actividades desenvolvidas, muitas pessoas nao
sabem o que sdo ou nao gostam do que sabem sobre as relagoes publicas.

No caso portugués, em concreto, este estranho facto nio ¢ alheio a
multiplicagao, nas tltimas décadas, do niimero de agéncias de comunicagao
e de cargos de gestao de comunicagdo/relagoes publicas em grandes
empresas publicas e privadas e, sobretudo, a associagao da actividade com
técnicas de relacionamento com os media, muitas vezes por parte de ex-
jornalistas, agora ao servigo de interesses privados. Além disso, o facto de as
actividades de relagoes publicas serem praticadas nos bastidores, em nome
de individuos, empresas, e muitas outras organizagoes, explica em parte o
porqué de ndo terem uma identidade publica transparente, o que também
contribui para muito do mistério que envolve esta industria em expansao.

Historicamente, o ponto de partida para a pratica das relagdes publicas
reside na advocacia de interesses particulares e nao do interesse publico.
Independentemente da forma como se defina este tltimo conceito, ¢é
consensual afirmar que a maior parte das relagoes puablicas estao ao servico
dosinteresses de grandes e poderosas organizagoes empresariais. No entanto,
elas também podem estar ao servigo de causas publicas como a saide ou o
meio ambiente, dando voz a organizacoes nao governamentais ou a grupos
de pressao. Dai que no caso concreto das actividades de relacionamento
com os media — a actividade central e também mais problemdtica das
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relagdes publicas — se possam observar duas tendéncias conflituosas: as
fontes de informagdo mais poderosas (como as empresas e os governos) tém
acesso facilitado aos media mas, simultaneamente, as fontes alternativas
(por exemplo, os grupos de pressao) tém ganho protagonismo na arena
medidtica.

Nas sociedades democrdticas, as empresas tém que legitimar as suas
acgdes perante o publico. Cada vez mais, como a recente crise econémica
veio demonstrar, é extremamente importante que as organizagdes desen-
volvam processos comunicacionais que lhes permitam alcangar e manter a
conflanga, a boa reputa¢io e imagem junto dos diferentes grupos de pessoas
directa ou indirectamente interessadas nas suas actividades (accionistas,
colaboradores, consumidores, lideres de opinido, meios de comunicagio,
etc.), assim como junto da sociedade em geral. Consequentemente, as
relagdes publicas empresariais, além de terem a fun¢io de estabelecer e
manter relagoes sauddveis entre a organizagio e os diferentes publicos
tém um lugar central na sociedade, na gestio dos interesses privados,
mas também, na comunica¢io da sustentabilidade econdémica, social e
ambiental.

Quando um assunto deixa de ter um cardcter meramente privado,
por se tratar de um problema que também ¢ de interesse publico, torna-
se um objecto de discussao publica. Sdo precisamente estes assuntos
publicos que dao forma ao campo de acgio das relagoes puablicas. Neste
sentido, entendemos as relagoes publicas como uma actividade que se situa
no ponto exacto em que os interesses privados intersectam os interesses
publicos. Quer isto dizer que o objectivo tltimo das relagoes publicas ¢
legitimar os interesses privados das empresas na sociedade em relagio as
exigéncias do bem comum.

Mas, serd que as acgbes comunicacionais desenvolvidas pelas relacoes
publicas para alcangar este objectivo se podem apelidar de persuasao legitima
ouserdo apenas meras técnicas de engenharia de opiniao? Asrelagoes pablicas
proporcionam o entendimento mutuo entre as empresas e os seus ptblicos
ou limitam-se a contribuir para impor a vontade das primeiras sobre os
segundos? Serd que, por exemplo, quando uma organiza¢io promove a sua
preocupagao com o meio ambiente ou a sustentabilidade estd a comunicar
um facto idéneo, baseado na filosofia da empresa, ou apenas a construir
uma “imagem verde” que lhe permita obter bons resultados de notoriedade
publica e o crescimento das vendas (o chamado greenwash)? Até que ponto
é legitimo que as empresas, com interesses privados, recorram a assuntos
de interesse ptiblico para criarem a sua imagem publica? Qual é, no fundo,
o papel que as relagdes publicas desempenham na construgio da opinido
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publica? Persuasao ou manipulagao? Estas e outras questoes apontam para
o problema principal subjacente a este trabalho e que se encontra resumido
no seu titulo: A Etica das Relagies Piblicas.

Como a prdtica das relagoes publicas se encontra habitualmente
sedeada nas organizagdes, muitos autores defendem o seu estudo pelas
ciéncias da gestdo e da teoria das organizagdes. Ao contrdrio das ciéncias
da gestao que centram atengoes no contributo das relagdes publicas para
os objectivos econdémicos da organizagio, consideramos que o problema
subjacente ao nosso trabalho estd fortemente alicercado nas ciéncias da
comunicagao. Estas possibilitam o enquadramento indicado para analisar
a légica interna do fenémeno das relagoes publicas em relagao ao papel que
desempenham na ordem social contemporanea, altamente mediatizada e
inerentemente comunicacional. No caminho percorrido para alcangar esse
objectivo ultrapassimos diferentes etapas, que se apresentam reunidas nas
trés grandes partes que constituem o nosso estudo: Fundamentos tedricos,
Aplicacio empirica e Leitura habermasiana das relagoes piiblicas.

Na primeira parte do nosso estudo — Fundamentos tedricos — desenvolve-se
uma andlise e reflexdo cuidada sobre as teorias contemporaneas dedicadas
as relagdes publicas tendo em vista a identificagio de um paradigma
tebrico que permita equaciond-las enquanto elo de ligacdo entre os
interesses privados e os interesses publicos. O paradigma sistémico de
relagdes publicas impds-se como o paradigma dominante ao provar ser o
fundamento das teorias da comunica¢io simétrica/excelente preconizadas
pelo investigador norte-americano James E. Grunig e seus seguidores. Em
especial, a tese de que as relagdes pablicas tém um papel social na medida
em que fomentam o didlogo entre a organizagio e os seus publicos sobre
temas problemdticos, contribuindo assim para a compreensio mutua e,
em dltima andlise, para o interesse publico. Uma teoria que tem vindo a
ser desaflada por uma escola critica das relagdes publicas, que interpreta
as relagoes publicas simétricas como uma “arma de distracgao maciga”
(McKie e Munshi, 2007: 37) sobre a verdadeira realidade assimétrica das
relagdes publicas: propaganda ou manipulagao da opiniao publica.

Face A tensdo entre uma perspectiva democratizante e outra demo-
nizante das relagoes publicas, optdmos por equacionar a questdo através
de um estudo de campo, que nos levou, necessariamente, até aos proprios
agentes das relagoes publicas. Afinal, s3o eles os primeiros a poder reflectir
sobre o dilema em que a profissao de relagdes putblicas parece situar-se, isto
¢, no local em que os interesses privados e pablicos colidem. A segunda
parte deste estudo - Aplicagio empirica — é assim dedicada a aplicagao de
uma auditoria 2 imagem das relagoes ptiblicas em Portugal com o objectivo
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principal de determinar como podem as relagoes publicas contribuir para
o interesse publico estando ao servico de interesses privados. Para isso,
desenvolveu-se uma investigagio qualitativa junto de uma amostra de
profissionais de relagoes publicas seniores a operar em Portugal, tanto ao
nivel de consultoria (agéncias ou empresas de comunicagao) como ao nivel
interno (departamentos de comunicagao ou outros). Esta investigacao
foi complementada pela andlise de contetdo das noticias veiculadas pela
imprensa nacional sobre a industria das relagoes publicas bem como pela
andlise documental dos textos institucionalizados disponibilizados on-line
pelas associacoes profissionais de relagdes publicas.

As conclusoes do estudo empirico evidenciaram a potencialidade
normativa da prdtica ética das relagdes publicas idealizada pela teoria
simétrica das relagoes publicas e conduziram-nos na procura de um novo
caminho tedrico, que fundamentasse a racionalidade das relagoes puiblicas
no espago publico. Dai que a dltima parte deste trabalho — Uma leitura
habermasiana das relagoes piiblicas — seja enquadrada pela teoria de J.
Habermas sobre a esfera publica. Mais concretamente, pela reflexao sobre
a evolugao da ideia de esfera ptblica e pelo lugar das relagoes puablicas nessa
mesma esfera publica. Acreditamos que a partir da teoria habermasiana
se poderd revelar a grande complexidade do nosso objecto de estudo e
estabelecer conexoes que de outra forma nao seriam visiveis.

Este livro constitui uma adaptagio da tese de doutoramento em
Ciéncias da Comunicagio defendida pela autora em Julho de 2010,
na Universidade da Beira Interior, e cujo titulo é “Relagoes Piblicas ¢
Comunicagdo. A tensdo entre os interesses privado e piiblico”. O objectivo
principal desta tese, em tragos largos, consistiu em estudar o fenémeno das
relagdes publicas numa perspectiva estrutural, que fosse além da habitual
perspectiva instrumental ou estratégica que norteia a maioria da literatura
sobre o tema. O pressuposto principal por detrds da nossa reflexao é que,
tal como os individuos nio podem #do comunicar (Watzlawick, 1979)
também nenhuma organizagao pode 740 comunicar com os seus publicos.
Dai que as relagoes publicas possam ser estudadas como qualquer outra
actividade social; isto é, como uma actividade que nio ¢ inerentemente
boa nem m4, mas uma actividade que se situa no cora¢ao da sociedade e
sobretudo, um pilar da comunicagio entre os diferentes sistemas sociais.

Como em qualquer investigagao de doutoramento hd razées pessoais
subjacentes a escolha das relagoes publicas como tema de estudo. Em
especial, a necessidade de justificar uma drea de estudo universitdrio que
sofre de grande falta de reconhecimento junto da comunidade cientifica.
Muitos sio os comentirios jocosos ou negativos que se ouvem quando
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as relagdes publicas sdo associadas a porteiro de discoteca, a organizador
de festas ou mesmo a cartomante. Chega mesmo a ser irénico que
uma profissdo que se defina pela gestao da boa imagem e reputagao das
organizagoes tenha tao estranha reputagio. Dai a necessidade sentida de
iniciar este livio como uma reflexao sobre o que sio as relagdes publicas
a partir da sua génese na sociedade industrial, as fronteiras conceptuais
com outras dreas da gestdo e da comunicagio e a sua praxis ao servigo das
organizagoes, no capitulo denominado “A defini¢ao de relagées ptblicas”.

Acreditamos que as relagdes puablicas sao um fenémeno demasiado
importante e com crescente presenca no espaco publico para nio serem
compreendidas em toda a sua complexidade e estudadas de forma sébria e
cuidadosa. Nio é a autora, porém, que cabe o juizo sobre se contribuiu ou
nao, para atingir esse objectivo.






PARTE I
A DEFINICAO DE RELACOES PUBLICAS






CAPITULO 1

1. O que sdo as relagdes puiblicas?

Ao longo do tempo muitas respostas tém sido dadas, tanto por investi-
gadores como profissionais, & questao “O que sdo as relagdes publicas?”.
No entanto, a pluralidade de perspectivas dificulta a tarefa de identificar
uma defini¢io Unica, precisa e institucionalizada. A explicagio para este
paradoxo reside, por um lado, na elevada ambiguidade sobre qual o seu
verdadeiro campo disciplinar e de actuagao, muitas vezes misturado com
outras dreas como a publicidade, o marketing ou a gestao e, por outro lado,
devido a confusio semantica associada as diversas actividades de relagoes
publicas e que contribui para a sua incompreensao.

Face a dificuldade em decidir qual a melhor resposta para a questao
sobre o que sao as relacoes publicas optamos por elencar um conjunto de
defini¢oes que, a partida, tém algo em comum. Sao defini¢oes que podem
ser interpretadas através da distingao entre defini¢oes descritivas (ou
operativas) e normativas (ou prescritivas). O primeiro tipo de definicoes
d4 conta de um estado de coisas no mundo, descreve aquilo que é ou existe
na prética das relacoes putblicas; o segundo tipo diz o que deve ser (ou nao
ser), o que considera ser bom (ou mau) na pratica das relagées publicas.
A maioria das defini¢bes acaba por, na verdade, combinar elementos de
ambos os géneros, como se pode observar na pequena amostra a seguir
reunida.

Em meados dosanos 70, Rex F. Harlow (1976) dedicou-se a construcio
de uma definigio de relagdes publicas a partir da extensa recolha de 472
defini¢oes e da opinido de 83 profissionais norte-americanos:

“As relagoes publicas sao uma fungao de gestao distinta que contribui para

estabelecer e manter linhas mutuas de comunicagio, compreensio, aceitagio

e cooperagdo entre uma organizagio e os seus publicos; envolvem a gestio

de problemas ou discussoes; contribuem para que a gestao se mantenha

informada e sensivel 2 opinido publica; definem e enfatizam a responsabilidade
da gestdo servir o interesse publico; ajudam a gestio a manter-se ao corrente

e a utilizar a mudanca efectivamente, servindo de sistema de alarme e de



20 GISELA GONCALVES

antecipacio de tendéncias; e utilizam a investiga¢io e a comunica¢do como
suas principais ferramentas de forma ética e sensata” (Harlow, 1976: 36).!

No cléssico Traité de relations publiques, Lougovoy e Huisman (1981)
fundamentam-se no documento publicado em 1974 pelo Centre Européen
des Relations Publiques (CERP) sobre as defini¢bes das principais
associagoes de relagoes publicas em vigor em diferentes paises europeus
para, assim, proporem uma defini¢ao europeia tinica:

“Fungio ou actividade da direc¢ao de uma empresa, de um organismo

publico ou privado, de um particular ou de um grupo, as relagdes publicas

visam criar, estabelecer, manter ou melhorar, por um lado, a confianga, a

compreensdo e a simpatia, e por outro lado, as relagées com os grupos,

geralmente chamados de publicos que, no interior ou no exterior da
institui¢io, condicionam a sua existéncia e o seu desenvolvimento. As
relagoes publicas implicam a aplicagio de uma politica de comunicagio

consciente, organizada, sistemdtica e continua” (p. 61).

Mais recentemente, Gordon (1997) dedicou-se a comparar as
defini¢oes apresentadas nos manuais de relagoes publicas mais populares
para chegar a conclusao de que os conceitos de “gestao”, “organizacio” e
“ptiblicos” sao elementos comuns a todas as defini¢oes:

“[PR is the] management of communication between an organization
and its publics” (Grunig e Hunt, 1984: 6) é, provavelmente, a definicio
mais famosa. A economia de palavras, justificam os préprios autores,
mostra que nao pretendem ser prescritivos, ou seja, que nao procuram
determinar o que os profissionais realmente fazem, os efeitos que procuram
alcangar ou o grau de responsabilidade com que devem desenvolver as suas
actividades (ibid. 7).

A proposta apresentada por Cutlip, Center ¢ Broom em Effective
Public Relations, também muito citada, é mais prescritiva na medida em
que realga o objectivo de alcangar “relagbes mutuamente benéficas”™

“As relagoes publicas sio uma funcio de gestdao que identifica, estabelece

e mantém relagbes mutuamente benéficas entre a organizagio e os vdrios

publicos dos quais depende o seu sucesso ou fracasso” (2001: 34).

Em Public Relations as Communication Management, Crable e
Vibbert (1986) também enfatizam a inter-rela¢io entre a organizagio e os

' A responsabilidade da tradugio de todos os excertos citados ao longo destas
pdginas ¢ da autora.
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publicos implicitos no conceito de meio envolvente, antes de descreverem

a actividade das relagoes publicas:
“As pessoas que praticam relagoes publicas utilizam a comunicagio de forma
a tornar as situagoes melhores para as organizagoes e para fazerem as préprias
organizacoes melhores para o meio envolvente. As relagdes publicas siao
parte do que uma organizagio faz a si mesma e ao seu meio envolvente de
forma a tornar a situa¢ao melhor para todos (p.4). [As relagoes pablicas] sao
uma fung¢ao multifacetada de gestao da comunicagio que estd envolvida na
investigacdo, andlise, aplicagdo e reavaliagao das relagdes entre a organizagio
e qualquer aspecto do seu meio envolvente” (p.5).

A definicio sugerida por Baskin, Aronoff e Lattimore (1997), apesar
de longa é também bastante operativa:

“As relagdes publicas sao uma fungio de gestdo que ajuda aalcancar os objectivos
organizacionais, a definir a filosofia e a facilitar a mudanga organizacional. O
profissional de relagoes publicas comunica com todos os publicos internos e
externos relevantes para desenvolver relagdes positivas e para criar consisténcia
entre os objectivos organizacionais e as expectativas sociais. O profissional de
relagoes publicas desenvolve, executa e avalia os programas organizacionais
que promovem a troca de influéncia e a intercompreensao entre as partes
constituintes da organiza¢io e os publicos” (p. 5).

No manual Public Relations Concepts and Practices, Simon (1984)
nao apresenta uma defini¢do Unica de relagoes publicas mas sublinha
seis caracteristicas importantes: (1) funcio de gestdo, (2) relagoes entre a
organizacio e os seus publicos, (3) andlise e avaliagao através da investigagao,
(4) aconselhamento de gestao, 5) planeamento, implementagio e execugao
de programas de accdo e sua avaliagdo através de pesquisas e 6) alcangar
goodwill, ou seja, a boa vontade da comunidade para com as actividades da
organizago (Simon apud Gordon, 1997: 59).

De forma semelhante, Wilcox, Ault e Agee (1992: 8), em Public
Relations: Strategies and lactics, em vez de proporem uma defini¢ao tnica
de relagoes publicas enumeram as palavras-chave que deveriam constar em
qualquer defini¢ao de relagoes publicas: (1) deliberadas, (2) planeadas, (3)
resultados, (4) interesse ptblico (beneficiar mutuamente a organizagao e o
publico), (5) comunicagao bidireccional, e (6) fun¢io de gestao.

Muitas mais defini¢bes se poderiam enunciar mas a conclusio mais
consensual continuaria a ser que as relagdes publicas siao responsdveis
por gerir a relagio de uma organizagao com os diferentes actores sociais
— vulgarmente apelidados de “publicos” — através da comunicagio
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planificada. Enfatizar o conceito de gestao tem, pelo menos, duas impli-
cagdes principais. Em primeiro lugar, permite sublinhar a ideia de que
as actividades desempenhadas pelas relacoes publicas devem ser levadas
a cabo de uma forma reflectida e planeada: as relagoes publicas enquanto
funcio de gestao. O enquadramento numa cultura de gestao implica
que as relagdes publicas aprendam a estabelecer objectivos mensurédveis e
a avaliar o resultado das suas actividades de forma a poderem provar a
sua contribui¢do para o sucesso da organizagao. Além disso, enfatizar a
funcao de gestao também contribui para autonomizar a drea de ac¢ao das
relagdes publicas e, assim, contrariar a tendéncia para a sua integracao no
marketing que, como veremos mais a frente, se observou especialmente a
partir dos anos 80.

A énfase na gestdo tem uma segunda implicagio, talvez mais impor-
tante. A énfase na gestao reflecte a crenga de que o desempenho das relagoes
publicas na organizacio contribui para a gestdo da organizagao no sentido
lato, isto é, na articulagao das politicas e da filosofia organizacional. Esta
crenga contraria uma concepgio das relagdes publicas limitadas & funcio
de aplicacdo de acgbes ou programas de comunica¢do que servem de
suporte a objectivos organizacionais em cuja formulagio nao tomou parte.
Certamente que os agentes de relagoes publicas nem sempre contribuem
para a definicdo dos objectivos organizacionais e, por isso mesmo, as
defini¢oes de relagdes publicas enquanto fung¢io de gestao podem ser mais
normativas do que descritivas. No entanto, a mensagem mais comum
na literatura de relagoes publicas é que a profissao pode e deve dar esse
contributo na gestao das organizagoes.

A discussio sobre o tema foi iniciada por Broom e Smith (1979)
ao atribuirem, teoricamente, quatro principais papéis ao profissional de
relagoes publicas nas organizagdes:

1. “Prescritor especialista” (expert prescriber) — ¢é considerado a autoridade

sobre comunicagio, dai que os dérgios de gestao se apoiem nele para a

resolugio de problemas. Investiga e define os problemas de relacoes publicas,

desenvolve programas e implementa-os, recorrendo ou nio a ajuda de
profissionais de outras 4reas.

2. “Facilitador comunicacional” (communication facilitator) — actua como

intermedidrio ao interpretar, mediar e manter aberta a comunicacio

bidireccional entre uma organizagio e os seus ptblicos. E muitas vezes o

contacto oficial na organizagio; consegue remover barreiras e estabelecer

linhas de comunicagio entre todas as partes interessadas, trabalhando a

partir da ideia de que a compreensio mutua facilita o processo de tomada

de decisoes e providencia beneficios compartilhados.
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3. “Facilitador da resolugao de problemas” (problem solving facilitator) —
procura identificar e resolver problemas trabalhando em conjunto com
os envolvidos. Participa nas decisdes estratégicas, ajudando a estabelecer
objectivos, a definir necessidades comunicacionais, e aconselha sobre a
implementagio de programas de relagées publicas em situagoes de crise.

4. “Técnico de comunicacao” (communication technician) — possui elevada
capacidade para desenvolver programas comunicacionais quer passem
pela escrita de comunicados de imprensa, edi¢ao de publicagdes internas
ou desenvolvimento de websites. Este profissional raramente se envolve no
processo de tomada de decisoes.

Esta tipologia viria a ser simplificada por Broom e Dozier (1986)
no modelo dicotémico “gestor” (manager) e “técnico” (technician) de
relagdes publicas, ao constatarem que as fungées do gestor de relagoes
publicas combinam virios elementos de “prescritor especialista, facilitador
comunicacional e facilitador da resolu¢io de problemas”. Assim, definem
como “técnico de relagdes publicas” aquele que centra aten¢ao nos assuntos
ticticos, como por exemplo escrever contetidos para diferentes meios, gerir
eventos ou a relagao com os media. Ja o “gestor de relacoes publicas” tem
uma perspectiva da comunicagao mais estratégica, pois cria a estratégia
global, analisa o briefing dos clientes e é responsdvel pela resolugao de
problemas e crises. O facto de o gestor tomar parte do processo de tomada
de decisoes da organizacio e o técnico implementar as decisoes tomadas
por outros ¢ a principal caracteristica diferenciadora entre estes dois tipos
de agentes de relacoes puablicas.

O binémio gestor/técnico de relagoes publicas tem sido alvo de
variadissimos estudos. Através de uma sondagem de opinido aos profis-
sionais, Lauzen e Dozier (1992) constataram que um meio envolvente
instdvel quanto a constitui¢io dos piblicos tem maior probabilidade de
conduzir o profissional sénior de relagdes publicas as funcoes de gestao
e de atrair maior poder a sua propria func¢ao. Além disso, descobriram
que uma organiza¢ao que se vé€ a si mesma como um sistema aberto,
envolvendo as audiéncias no desenvolvimento das estratégias de gestao
dos assuntos polémicos, aumenta a probabilidade de os profissionais de
relagdes publicas ocuparem uma fungio de gestao e, assim, demonstrarem
qual o seu real valor na organizagao (Lauzen e Dozier, 1994; Moss ez al.,
2000). Esta perspectiva das relagoes publicas estd muito préxima da viso
do issues management, um processo de gestao que passa pela identificagio
de temas, tendéncias ou atitudes do publico que podem influenciar
positiva ou negativamente uma organizagao, a partir da qual se coordenam
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recursos e desenvolvem estratégias para os enfrentar, incluindo programas
de comunicagio.?

Outro contributo interessante para o estudo do papel dos profissionais
de relagoes publicas estd ligado as questoes de género (Toth e Cline, 1989;
Creedon, 1991; Grunig, Toth e Hon, 2001). Dozier e Broom (1995)
constataram que os homens ocupam durante mais tempo a sua posi¢ao nas
organizagdes e tém melhor experiéncia profissional. Logo, hd maior proba-
bilidade de virem a ocupar um lugar de gestao e de auferirem um saldrio
mais elevado. Do lado das vozes feministas sobressai a critica a dicotomia
gestor/técnico por se tratar de uma tipologia que tende a trivializar a
dimensao técnica da profissao, menos valorizada, e que é frequentemente
desenvolvida por mulheres. No entanto, em muitos casos, essas profissionais
tém fungdes duplas, estratégicas e ticticas, uma vez que o papel técnico
¢ multifacetado e, por isso mesmo, também tém a responsabilidade da
tomada de decisoes.

Portanto, variados estudos apontam para uma hierarquizagio do
estatuto profissional das relagées publicas nas organizacoes com base na
distingao entre funcoes estratégicas e operacionais. De acordo com Toth ez
al. (1998) e Moss et al. (2000) pode ser ainda identificado outro tipo de
agente de relagoes publicas altamente especializado: o “conselheiro sénior”
(senior adviser). Trata-se de um profissional que nao integra os quadros da
empresa mas que reporta directamente ao CEQO. Este expert, com funcoes
de aconselhamento sobre decisoes de relagoes publicas ao mais alto nivel,
pode ou nao pertencer a uma empresa de consultoria em comunicagao.

Em tltima andlise, a defesa de um papel de gestao para as relagdes
publicas faz sobressair o facto de que, sem poderem influenciar o processo
decisério daorganizacio, alegitimagio dasrelacoes ptblicas nas organizacoes
nao seria mais do que uma proposta idealista e, consequentemente, qualquer
tentativa para desenvolver processos estratégicos de relacionamento com
os publicos deixaria de ser vidvel. De facto, historicamente, a actividade
central das relagoes publicas consistiu em disseminar informacio. A énfase
numa funcao de gestao em detrimento dessa actividade abre caminho para
uma defini¢io de relagoes publicas com um posicionamento mais lato
e estratégico. Para reforcar este ponto vale a pena descrever, com algum
detalhe, o que ¢ suposto fazerem as relagdes publicas e como o fazem.

2 O issues management - expressio cunhada por W. Howard Chase em 1976, que
pode ser traduzida por gestio de assuntos potencialmente conflituosos - tem vindo a
desenvolver-se como actividade auténoma situada entre as relagoes publicas e a gestdo das
organizagdes. Esta tendéncia é especialmente visivel na literatura norte-americana.
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Mais do que definir o que os agentes de relagoes publicas fazem (porque
certamente que nem todos fazem o mesmo) importa descrever — na sec¢io
2.3 — aquilo que pode ser chamado o processo de planificagao de relagoes
publicas, para assim se ter uma imagem do que as relagoes publicas sao (ou
podem ser) na perspectiva de gestao.

Mas, antes disso, e voltando a reflectir sobre a seleccio de definicoes
de relagoes piblicas com que comegdmos este capitulo, atentemos numa
outra conclusio, porventura mais surpreendente. Entre essas defini¢coes
sobressaem os conceitos de gestao, organizagao e publicos mas, também a
omissao de um conceito que a partida seria 6bvio numa definicao de relagoes
publicas — o conceito de persuasio. A explicacio para este facto encontra-
se em dois movimentos inerentes A prépria histdria das relagoes publicas e
que irdo ser abordados nas duas sec¢oes seguintes: um movimento interno,
patente na procura de uma defini¢ao de relacoes publicas que contrarie a
conota¢do negativa da intengao persuasiva e propagandistica associada ao
advento das relagoes publicas nos finais do século XIX; e, um movimento
externo, de afastamento da integracdo com o marketing, especialmente
visivel a partir da década de 80 do século XX.

1.1 A génese das relagoes publicas na sociedade industrial

O nascimento da comunicagio empresarial enquanto fungao planeada
nas organizagoes remonta aos finais do século XIX — especialmente nos
EUA e no Reino Unido — um periodo de rdpida expansio industrial e
de modificagbes sociais sem precedentes. E num contexto marcado
pelo forte desenvolvimento da produgio em massa, dos caminhos-de-
ferro, das telecomunicagdes e pela expansao da imprensa que as grandes
empresas comegaram a sentir necessidade de comunicar de uma forma
mais planificada dando azo aos primeiros agentes de publicidade e de
imprensa.

Os primeiros agentes de imprensa ficaram na histéria pela sua
habilidade em montar “pseudo-eventos™ tendo como tnico objectivo
provocar noticias favoraveis aos seus clientes. Estes propagandistas faziam
de tudo para promover personalidades, produtos ou ideias, na maior
parte das vezes sem respeito pela verdade ou exagerando a realidade.*

3> O conceito “pseudo-eventos” foi popularizado por Daniel J. Boorstein na obra
“The image: a guide to pseudo-events in America” (1961).

* O empresdrio artistico 2. T. Barnum ficou na histéria dos EUA como o principal
expoente da actividade de agente de imprensa (press agentry) e como autor da expressao
“there’s a sucker born every minute”.



26 GISELA GONCALVES

A publicity’ e a publicidade, que hoje constituem duas dreas distintas,
surgiram na altura como técnicas de promogao sobrepostas e pouco claras
uma vez que muitos dos artigos de jornal eram escritos por jornalistas a
soldo das empresas - algo impensdvel nos nossos dias, tanto por razdes
legais como éticas.® Percebe-se, assim, o olhar de desaprovagao com que
os agentes de relagoes ptblicas encaram a génese da sua actividade neste
periodo, marcado por uma prdtica persuasiva, propagandistica e nada
transparente.

A medida que o liberalismo econémico e os monopélios se desen-
volviam, a concentra¢do de riqueza e poder despoletava fortissimas
contestagdes por parte dos assalariados, degenerando mesmo em conflitos
violentos. Os grandes magnatas industriais actuavam imunes as pressoes
do governo ou da opinido publica baseando-se no principio de que
quanto menos o publico soubesse, mais eficientes e lucrativos seriam os
negécios. Esta visio do mundo é frequentemente ilustrada com o seguinte
episédio. Em 1879, em Nova lorque, um jornalista perguntou a William
Vanderbilt, presidente de uma importante empresa de caminhos-de-ferro,
as razdes para ter suspendido alguns comboios na linha entre Nova lorque
e Chicago. Vanderbilt terd explicado que esses comboios eram demasiado
caros para o nimero de passageiros que acolhiam. Quando o jornalista
lhe retorquiu se nao seria possivel restabelece-los em prol do interesse
publico, terd respondido contundentemente: “O piblico que vi para o
diabo!”

Na viragem para o século XX, a opinido publica comecava a tomar
consciéncia das politicas menos éticas dos negdcios. A era do imperialismo
industrial seria, em grande parte, desafiada pela informacio, em especial,
pelos jornalistas de investigagio que denunciavam escAndalos associados

> O termo publicity é muitas vezes traduzido incorrectamente como publicidade.
Por publicidade deve entender-se todas as mensagens inseridas nos meios de comunicagio
social por um anunciante identificado que paga pelo tempo ou pelo espaco publicitdrio.
A Publicity consiste na informagio proporcionada por uma fonte externa aos meios de
comunicagdo social e que surge em formato de noticia na imprensa. Trata-se de um
método nao controlado de difundir mensagens jd que a fonte nio paga aos meios de
comunicagio pela sua divulgagio. Em Portugal nio é comum utilizar este termo mas
antes a expressao “assessoria de imprensa” ou “assessoria medidtica’.

6 Para uma descri¢ao acurada sobre a histdria das relacoes publicas norte-americanas
ver, por exemplo, a obra de Scott Cutlip, 7he unseen power: public relations — a history
(1994).

7 Este episddio é frequentemente citado. Veja-se, a titulo de exemplo, a descri¢io de

Cutlip (1994) ou de Bernays (1952: 50-54).
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ao poder, ao capitalismo e a corrup¢io na politica.® As pressoes do meio
envolvente obrigaram as grandes empresas a abandonar a sua postura de
secretismo nos negdcios e a contratar os chamados “agentes de imprensa”
- a sua funcio seria disseminar informagio (publicity) que combatesse
as acusagoes nos jornais. Estavam, assim, criadas as condicoes para o
surgimento de empresas de publicity, precursoras das actuais agéncias
de relagdes publicas, e onde Ivy Lee - que ¢ considerado o pioneiro das
relagoes publicas - dd os seus primeiros passos profissionais. °

Ivy Ledbeter Lee (1877-1934) comegou a sua carreira como jornalista
de negbcios mas viria a estabelecer-se como agente de imprensa ao servico
de variadas empresas, a partir de 1904. Em 7he Unseen Power: Public
Relations, a history, Scott Cutlip (1994) apresenta Ivy Lee como o primeiro
a compreender a importincia de encontrar um compromisso entre as forgas
sociais em litigio, alertando os seus clientes para a urgéncia de optar por
uma modificagdo substancial do comportamento empresarial. De acordo
com o seu biégrafo, Lee acreditava poder ajudar os negdcios e o publico
em geral a entenderem-se agindo como um conselheiro das empresas “no
tribunal da opiniao publica” (Hiebert, 1966: 185).

A “Declaragao de Principios” ¢ habitualmente considerada o marco
fundador da actividade de relagoes puiblicas. Enquanto agente de imprensa,
Lee preocupava-se em anexar a todas as informagoes produzidas para
os jornalistas um documento que, além de anunciar a sua intencio de
comunicar com o0s jomalistas, 0 que s6 por si ja era inovador, realcava
os valores subjacentes a essa mesma intencdo: sinceridade, integridade,
credibilidade. O “pai das relagoes piblicas” demonstrava, assim, em 1906,
perceber como a promogio favordvel a um cliente estd dependente nao s6
do bom trabalho de promog¢io mas também do posicionamento ético com
que desenvolve as suas actividades.

Uma outra inovagio para a época consistiu na introdugao da agora
muito comum “politica de portas abertas”. Lee defendia a visita dos
jornalistas a locais antes completamente interditos, como fébricas ou zonas

8 Muckrakers é nome atribuido aos jornalistas que, nesta altura, se dedicavam a
revelacio de escAndalos no ambito empresarial e politico — traduzido 2 letra significa
aqueles que poem os panos sujos ao sol.

? A histéria das relagoes publicas tem sido alvo de grande atengio, especialmente
no que concerne a realidade norte-americana. Hé vdrias aproximacoes biograficas ao
tema (por ex., Hiebert, 1966; Cutlip, 1994; Cutlip, 1995; Tye, 2002), assim como
autobiograficas (Hill, 1963; Bernays, 1948); hd ainda relatos histdricos centrados na
mudanca social e cultural (Ewen, 1996) e na evolugio politico-econémica da perspectiva

das grandes corporagoes (Olasky, 1987; Marchand, 1998, Tedlow, 1979).
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deacidentes. Em contrapartida, nao deixava de exigir que a peca jornalistica
apresentasse uma descri¢do objectiva e justa dos acontecimentos, e claro,
onde estivesse contemplada a prépria versio da empresa. Esta politica de
relacionamento com a imprensa ficou bem ilustrada no servigo prestado
a Pennsylvania Railroad durante um grave acidente ferrovidrio em Gap
(Pennsylvania). Apesar das reticéncias da empresa, que preferia nunca falar
a imprensa, Ivy Lee convidou imediatamente jornalistas para o local do
acidente, forneceu informacao factual e respondeu a todas as questoes. No
fundo, como Harrison e Moloney (2004: 209) destacam, Lee promoveu o
direito de acesso dos jornalistas aos locais dos acontecimentos e deu inicio
as boas prdticas na gestao da relagao com os meios de comunicagio social.

O servigo prestado aos Rockefeller, a familia mais rica do planeta em
1914, tem sido considerado pelos historiadores o caso mais emblemdtico
da carreira de Ivy Lee e apresentado como o melhor exemplo do principio
de ac¢io subjacente a actividade das relacoes puablicas: O paiblico tem o
direito a ser informado. Entre outros, o episédio negro ocorrido em 1913,
na cidade mineira de Ludlow (Colorado) — em que um grupo de mineiros,
mulheres e criancas morrem durante os confrontos numa manifestacao
grevista — contribuiu para tornar Rockefeller o homem mais odiado dos
EUA. Lee conseguiria reabilitar a md reputacio do seu cliente apoiando-
se, sobretudo, na politica de falar abertamente através dos meios de
comunica¢io social. Além disso, incentivou-o a divulgar publicamente
sempre que investia parte da sua fortuna em obras de beneficéncia. De
certa forma, os frutos da politica de ac¢io de Ivy Lee chegaram até aos
nossos dias através da Fundagao Rockefeller.'

Na biografia Courtier to the Crowd (1966), R. E. Hiebert realca que
a0 longo da sua vida como agente de imprensa e conselheiro da imagem
de grandes industriais, Lee desenvolveu uma verdadeira “psicologia da
multidao”: o sucesso de lidar com multidées advém da arte de ser credivel;
ser credivel requer lideres que podem fertilizar a imaginac¢ao e organizar o
desejo das multidoes; uma vez que as multidoes ndo raciocinam, podem
ser organizadas e estimuladas através de simbolos e frases (apud Cutlip,

10 Apesar do imenso sucesso como agente de imprensa, Ivy Lee viria a acabar a sua
carreira em desgraca ao ficar associado A propaganda nazi pelos servigos prestados a uma
associagdo industrial alema. De acordo com o seu bidgrafo, Lee via as relagées publicas
como o equivalente a um advogado no tribunal da opinido publica. No entanto, tal como
um advogado nem sempre examina a correcgio por detrds da motivagio dos seus clientes
para o representar dentro dos limites da lei, também o agente de imprensa nio questiona
a motivacio do seu cliente para promover os seus interesses enquanto for permitido pela
opinido publica (Hiebert, 1966: 317).
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1994: 61). Seguindo esta l6gica, afirmava poder desenvolver estratégias
com sucesso desde que baseadas em trés elementos fulcrais: (1) humanizar
os temas (cada individuo ¢ influencidvel por argumentos légicos; o publico
em geral s6 se interessa pelo lado emocional); (2) influenciar os lideres de
opiniao (porque a multidio anseia por guias); e (3) dar exemplos concretos
(Lee, apud Harrison e Moloney, 2004: 212).

Apesar da sua carreira de sucesso, nio se pode deixar de realgar que
“Lee nunca desenvolveu um tnico estudo de opiniao”, guiando-se pelo
seu bom senso e com “um sentido intuitivo da opinido publica” (Grunig e
Hunt, 1984: 34). E por isso natural que outro dos pioneiros das relagoes
publicas, Edward L. Bernays, viesse a afirmar que enquanto o seu trabalho
se fundamentava em “persuasao cientifica”, o trabalho do seu concorrente
era apenas arte.'" Bernays (1891-1995) é consensualmente apontado como
o precursor das relagoes publicas cientificas, na medida em que, como
Pavlik bem realca, é com ele que as relagoes publicas comegam a reivindicar
a necessidade vital de serem estudadas a partir das ciéncias sociais. Quer
isto dizer que Bernays percebeu ser impossivel influenciar eficazmente
a opiniao publica sem compreender minimamente o comportamento
humano (Pavlik, 1987: 105). Nao ¢é pois de admirar que as relacoes
publicas entrem nos estudos universitdrios pela sua mao, sendo leccionadas
pela primeira vez em 1923, na Universidade da Nova Iorque. Neste mesmo
ano ¢ também publicado aquele que é considerado o 1.° livro de relagoes
publicas e a partir do qual o conceito PR counsel entra no léxico americano:
Crystallizing public opinion (Bernays, 1923).

O desenvolvimento das relagoes puablicas no inicio do século XX,
nos EUA, acompanhou, em grande parte, a passagem de uma gestao
muito orientada para a produgio, herdada da revolu¢io industrial, para
uma gestao centrada nas vendas e na promogao dos produtos ou servicos.
O despertar de uma sociedade da abundincia, levava as empresas a
centrarem-se no consumidor, no mercado, e na procura de mecanismos
para incentivar ao consumo. Dai que cada vez mais empresas sentissem
necessidade de contratar conselheiros de relagées publicas e publicitérios
para promover os produtos e abrir novos mercados. Com o tempo, as
empresas também reconhecem poder reduzir os riscos nos seus negdcios
através de pesquisas sobre o que é que os consumidores realmente querem e
como véem a empresa e os seus produtos. De forma semelhante, também os
departamentos de relagoes publicas (seguindo os ensinamentos de Bernays,

' A opinido de Bernays sobre Lee ¢é citada por Hiebert em “Courtier to the Crowd”

(1966: 2).
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como veremos mais a frente) comecam a fundamentar o seu trabalho em
técnicas de andlise da opinido publica mais sofisticadas, enquadradas pelas
teorias da comunicagio de massa em expansio nos anos 30.

Além disso, cada vez mais conscientes de que as empresas nio sobre-
vivem se ignorarem o impacto das mudangcas sociopoliticas nas relacoes
que estabelecem com os diferentes grupos da sociedade, as relagdes publicas
evoluem para dreas de especializagio que vao muito além da simples
publicity, hoje mais conhecida como assessoria de imprensa. E o caso, por
exemplo, da promocio de relagdes com os investidores (as relagoes pablicas
financeiras) ou das relagoes com o governo (public affairs, lobbying). Assim,
em meados do século XX, o papel de disseminacio de informacio das
relagdes publicas comega a ser substituido por uma fungao de partilha de
informagio (bidireccional) baseada na pesquisa dos publicos e que tem
como objectivo principal criar o entendimento entre as organizagoes e os
seus publicos mais influentes.

No fundo, estavam lancadas as sementes que fizeram vingar as duas
funcoes profissionais que continuam, até hoje, a formatar a forma como a
comunica¢ao das organizagoes é entendida — relagoes piiblicas e marketing.
Quer isto dizer que uma organizagio para prosperar necessita preocupar-
se com temas de interesse publico e fomentar o entendimento mutuo
(relagbes publicas) e também, com formas eficientes de levar os produtos
ao mercado e de fidelizar consumidores (marketing). Desde entéo, tanto as
relagdes publicas como o marketing desenvolveram-se no mundo industria-
lizado, formatado pelos condicionalismos socioecondémicos caracteristicos
de cada época. Actualmente, facilmente se encontra um responsavel pela
comunica¢io nas organizagdes quer sejam comerciais, industriais, poli-
ticas ou nio governamentais. Sem esquecer, naturalmente, a gestio da
comunicacio e das relagoes publicas a nivel pessoal.

1.2 As fronteiras conceptuais das relacoes ptiblicas

As relagoes publicas e o marketing tém sido frequentemente
perspectivados como as duas principais disciplinas de gestao da comunicagao
ao servigo das organizagoes.'? No centro desta visao reside o pressuposto de
que o marketing lida com o mercado e as relagoes ptblicas com os piblicos
de uma organizagio. A comunica¢io com o mercado é essencialmente
orientada para o produto na medida em que se pretende falar com um
segmento de consumidores previamente identificado; a comunicagio
com os publicos ¢ relativa a temas mais gerais ou institucionais e nao tao

12 Ver, por exemplo, Kotler e Mindak (1978) ou Cutlip e 4/. (1952).
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direccionados para o produto, uma vez que se pretende falar com um
grupo de individuos que s3o ou podem vir a ser afectados pelas decisoes
ou acgoes empresariais. Esta separagdo entre publicos e mercados é ainda
mais vincada pela ideia de que, por um lado, as empresas devem tratar os
publicos de uma forma mais dialogante ou bidireccional, tendo em vista o
entendimento mutuo, enquanto que, por outro lado, os mercados podem
ser abordados de forma mais persuasiva e unidireccional na medida em que
as vendas s20 o seu objectivo ultimo.

Esta perspectiva, largamente difundida por investigadores na 4rea
das relagoes publicas, assenta na premissa de que o marketing e as relagoes
publicas sao diferentes na sua esséncia e que, consequentemente, desem-
penham papéis distintos na organizagio: persuasio e entendimento
mutuo, respectivamente (ver, por ex., Grunig ez al., 1992). Alguns autores
consideram mesmo prejudicial para a organizagio combinar as duas
fungoes, na medida em que olham para o papel especialmente importante
das relacoes publicas na constru¢io de relacionamentos com os publicos
em situagdes de gestao de crise e de conflito (por ex., Ehling ez al., 1992;
Kitchen e Moss, 1995). Nessas situagoes é essencial entrar em didlogo com
os publicos fora do contexto das vendas e dos lucros.

Na nossa opinido, qualquer tentativa para definir o campo de acgao
das relagoes publicas por comparagio com o marketing deve passar,
necessariamente, pela andlise dos objectivos que ambos permitem atingir.
Definido de forma simplista, o marketing constr6i e mantém um mercado
para os bens e servicos de uma empresa, jd as relagoes publicas constroem e
mantém relagoes de aceitagio mitua entre a empresa e os meios envolventes
sociais e politicos. Esta mesma ideia encontra-se resumida no artigo de
Broom et al. (1991: 223)"3:

“As relagoes piiblicas sio um processo de gestdo que tem por objectivo

atingir e manter o acordo e comportamentos positivos entre os grupos

sociais dos quais uma organizagao depende para alcancar a sua missao. A

sua responsabilidade fundamental consiste em construir e manter um meio

envolvente hospitaleiro para uma organizagao.

O marketing é um processo de gestio que tem por objectivo atrair e

satisfazer os consumidores (ou clientes) a longo prazo de forma a alcancar

'3 Neste artigo da Public Relations Review, Broom et al. (1991) descrevem as
conclusdes de um painel de debate constituido por quatro importantes investigadores
norte-americanos sobre a distingdo das fungées de gestao das relagoes publicas e de gestao
de marketing. Entre eles sobressai Philip Kotler, um dos autores mais citados na drea do
marketing.
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os objectivos econémicos de uma organizagio. A sua responsabilidade
fundamental consiste em construir e manter um mercado para os produtos
ou servigos de uma organizagio’.

A partirdosanos 80 surge umanova tendéncianagestao dacomunicagio
que olha para as relagoes publicas e para o marketing como fungdes
integradas - uma tendéncia prevista em Marketing and Public Relations.
Should they be partners or rivals?. Neste importante artigo, Kotler e Mindak
(1978: 20) sublinham que o facto de as empresas estarem sob crescente
regulagdo e pressdo, por parte de grupos de interesse e do governo, iria
provocar o aparecimento de novos padrdes de operacio e inter-relagio das
fungoes das relagoes publicas e do marketing. Na prética, este novo padrio
viria a ser conhecido como integrated marketing communication (IMC)
ou, simplesmente, “comunicagio de marketing”. O IMC fundamenta-
se na ideia de que todas as varidveis promocionais ao servico de uma
organizagao estao focadas em objectivos corporativos comuns — a imagem
da organizagio e dos seus produtos — e, consequente interdisciplinaridade
de técnicas e meios (publicidade, promocao de vendas, marketing directo,
patrocinio e mecenato, assessoria de imprensa, etc.). Apesar da forca deste
argumento, cuja importincia reside na integra¢ao pragmadtica de algumas
técnicas de comunicagio (especialmente, a publicity), o casamento entre
relagdes publicas e marketing serviu apenas para enfatizar os consumidores,
reais ou potenciais, em detrimento de todos os outros priblicos (tais como,
fornecedores, distribuidores, lideres de opinido, comunidade ou sociedade
em geral).

Virios factores, como Wilcox ezal. (2006: 25-26) explicam, provocaram
a tendéncia para a integracio das relagoes ptblicas no marketing:

1. A reducio do tamanho das organizacoes e a sua reestruturagio obriga a

um maior aproveitamento dos recursos.

2. A redugao dos orcamentos de marketing e de publicidade conduz a

procura de formas alternativas das empresas transmitirem as suas mensagens.

A publicity do produto, em especial, é considerada o exemplo por exceléncia

da “publicidade gritis”.

3. A consciéncia de que a publicidade perdeu a sua eficicia devido a elevada

saturacdo e 2 falta de credibilidade — um tema que o livro de Al e Laura

Ries (2002), A queda da publicidade e a ascensio das relagoes piiblicas, veio

empolar ainda mais.

4. A constatagio de que o marketing pode ser afectado por questdes de

politica social e publica. A legislacio referente ao meio ambiente, por

exemplo, afecta a produgio das embalagens e as caracteristicas dos produtos;
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logo, importa incluir as relacoes publicas desde o inicio do processo de
g ¢
gestao do produto.

Desde o final do século XX, muitas teorias se tém imposto na andlise
da gestao da comunica¢io das organizagoes, em busca do conceito que
melhor defina o valor das relagdes puiblicas enquanto estrutura integrada
e holistica de comunicagio. E o caso dos conceitos de “gestio da imagem”
e de “gestdo da reputa¢io”, que tém sido proficuamente utilizados na
literatura de relagoes publicas e de marketing, quer como sinénimos
quer como conceitos diferenciados. Em relagao a utiliza¢io sinénima
do conceito de imagem e de reputagio, Gotsi e Wilson (2001: 25-26)
assinalam a existéncia de autores que os definem como “a impressao
total ou compreensiva que os stakeholders tém sobre uma empresa”. Em
relacdo a utilizacao distinta dos conceitos, outros autores defendem
que a substitui¢ao do conceito de imagem pelo de reputagao se deve a
polissemia e as associagoes negativas do termo imagem (Grunig, 1993;
Rindova, 1997). De acordo com Rindova (1997: 189), as conotacgoes
negativas do conceito de imagem corporativa provocaram a transi¢ao do
foco de atengdo da gestao da imagem (acgoes superficiais ou cosméticas
para fazer com que uma empresa pareca melhor) para a gestao da
reputa¢io (acgoes substantivas e responsdveis que provocam o interesse
do publico).

Outra interpretagao possivel para distinguir os conceitos de imagem
e de reputagdo consiste em definir o primeiro como o produto da comu-
nicagio da empresa e o segundo como o resultado do seu comportamento
(Villafane, 2004: 26-28). No entanto, se se considerar que o compor-
tamento também comunica, ou seja, se se olhar para o conceito de imagem
de uma forma mais holistica, continuard a ser dificil distinguir os dois
conceitos. Como Costa (2001: 58) refere, a imagem da empresa é um
efeito com causas diversas: percepgdes, indugoes, dedugoes, projeccoes,
experiéncias, sensagdes, emogoes e vivéncias dos individuos que, directa
ou indirectamente, estdo associadas entre si e a empresa. Para alguns
autores, a reputagido pode ser ainda entendida como a cristaliza¢ao da
imagem através do tempo (Fombrun, 1996: 72; Villafane, 2004: 31). Nao
nos parece possivel, porém, identificar o momento em que a imagem de
uma empresa se transforma em reputagao. Afinal, a consolidagao de uma
imagem positiva junto dos ptblicos demora tanto tempo quanto a criagio
de uma boa reputagao empresarial.

Independentemente do conceito utilizado, consideramos mais intere-
ssante destacar que esta discussdo faz sobressair a ideia de que a “imagem”
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ou ‘reputagio” de qualquer organizacio serd sempre o resultado de
um processo de constru¢do mental por parte dos publicos e nao uma
transmissao literal dasinten¢6es daempresa. Queristodizer queasempresas
nao podem deixar de estar conscientes do seguinte facto: a opinido que
os publicos detém sobre uma empresa e o comportamento consequente
¢ sempre resultado de um processo de aquisicio de conhecimentos em
relacao a produtos, servicos, marca, empresa, que evolui ao longo do
tempo e que nao decorre apenas das mensagens produzidas pela prépria
organizagio. Por essa razdo, ¢ extremamente importante que a imagem
ou reputagdo de uma organizagio seja continuamente analisada pelas
relacoes publicas.

Actualmente, além do conceito de gestao de imagem ou de gestao
da reputagio vulgarizou-se designar corporate communication A gestao da
actividade comunicacional de uma empresa, tanto a nivel interno como
externo:'*

“A comunicagdo corporativa consiste na disseminagio de informagao por

parte de vdrios actores de uma organizagio, que tém como objectivo comum

elevar a capacidade da organizagio para manter a sua licenga para operar na

sociedade” (Van Riel e Fombrun, 2007: 25).

Para os defensores do conceito de “comunicagio corporativa’, as
relagdes publicas sao um dos cinco departamentos especializados em lidar
com os stakeholder ou putblicos ° de uma empresa, como explicam Van
Riel e Fombrun (2007: 181-182):

1. Comunicagio interna — departamento responsdvel pela comunicagio com

os colaboradores da organizacio (estd ligado a fungao de recursos humanos).

2. Comunicagdo de marketing — departamento responsével pela comunicagio

com os consumidores e com os clientes (estd ligado ao departamento de

marketing).

3. Relagoes com investidores — departamento responsdvel pela comunicagao

com os investidores e analistas que monitorizam a performance financeira

da empresa.

" Ver, por exemplo, entre muitos outros, Fombrun (1996), Van Riel e Balmer
(1997), Van Riel (1995), Van Riel ¢ Fombrun (2007), Argenti (2006), Cornellissen
(2008). Em Portugal, o conceito de corporate communication tem sido traduzido a letra
por comunica¢io corporativa ou, simplesmente, por comunica¢do empresarial.

5 O conceito stakeholder tem sido mais vulgarizado por autores do 4mbito das
teorias da gestdo e das organizagdes; o conceito de priblico é preferido no campo das
relagdes publicas.
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4. Relagoes governamentais (também chamado de public affairs) —
departamento responsdvel pelas relagoes da empresa com os reguladores,
legisladores e outros representantes governamentais.

5. Relagoes piiblicas — departamento responsdvel pela interacgio com o
conjunto de ONG’s e grupos activistas que se preocupam com problemas
de interesse publico para o qual a empresa pode ou nio ter contribuido
(também chamado de issues management).

O facto de o conceito de comunicacio corporativa sobressair entre
as muitas etiquetas que tém sido utilizadas para referir a gestao da
comunicagio das empresas de uma forma integrada também pode ser
entendida como um eufemismo para relagoes publicas. Na verdade, se se
olhar para a histéria da comunicagio estratégica podemos constatar que
a expressao relagoes piiblicas veio, em certa medida, substituir o conceito
de propaganda, carregado de negatividade.'® Além disso, a tendéncia para
preferir a expressio comunicagio corporativa também se deve, muito
provavelmente, ao facto de se tratar de um conceito mais abrangente
e que evita a habitual, mas incompleta, associagio com assessoria de
imprensa. Consideramos, no fundo, que a emancipagao do conceito
de comunicag¢io corporativa realga a crise de identidade das relagoes
publicas. Esta crise estd patente na ambiguidade seméntica e, sobretudo,
na dificuldade em circunscrever a principal drea de intervencao das
relacoes publicas, em relagao ao marketing e todas as dreas especializadas
de comunica¢io nas organizacoes. Dai que hoje, na prdtica, persista
a diversidade semintica em volta da actividade de relagoes publicas
(public affairs, assessoria de imprensa, issues management, gestao de crise,
lobby, etc.) e se observe uma dispersio das funcoes de comunicagao por
vérios sectores da organizagdo. Os casos mais comuns sio os seguintes:
comunicagio interna e departamento de recursos humanos; relagoes
governamentais e departamento legal; gestdo da identidade visual e
departamento de marketing.

Esta dispersao pode dificultar a legitimagiao do campo de acgio das
relagdes publicas, uma vez que ao perder dreas funcionais se tornam mais
vulnerdveis e, por exemplo, passiveis de se subordinarem ao marketing.
Naio acreditamos, no entanto, que esta polissemia em volta do conceito
de relagoes publicas nem que a dispersao das funcoes de comunicagio

' A obra Propaganda (1928), de Edward L. Bernyas, é um dos poucos livros a
utilizar abertamente o conceito de propaganda como sinénimo de relagdes publicas,
talvez por ter sido escrito antes da 2.2 Grande Guerra Mundial.
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conduzam 2 desintegragio das relagdes publicas, como Hutton (1999)
vaticina. Antes consideramos que contribuem para demonstrar a imatu-
ridade de uma disciplina que procura afirmar-se e encontrar o seu caminho,
quer através da investigacdo de nivel académico, quer através da reflexdo
a0 nivel profissional, um pouco por todo o mundo. E portanto de forma
consciente que, ao longo desta dissertagao, se opta por utilizar a expressao
relagoes publicas tanto para referir a drea de estudos académicos como
para descrever um campo de actividade cada vez mais profissionalizado e
especializado.

1.3 As relagoes publicas em acgao

Através da andlise de diferentes defini¢des de relacoes publicas
chegdmos a conclusao de que ¢ consensual a defesa de um papel de gestao
em detrimento de uma visio meramente técnica de disseminacio de
informagao. Para reforgar este ponto vale a pena descrever, com algum
detalhe, o que ¢ suposto fazerem as relagoes piblicas e como o fazem. Mas
mais do que definir o que um agente de relagoes publicas faz (porque,
certamente, nem todos fazem o mesmo) importa descrever o processo de
planificacio em relagoes publicas, para assim se ter uma imagem do que
elas sao (ou podem ser) na perspectiva de gestao.

Uma breve incursao pelos manuais de relagdes publicas mais utilizados,
maioritariamente em lingua inglesa, coloca em evidéncia o papel de gestao
que tem vindo a ser atribuido a disciplina e a4 consequente necessidade
de planear as actividades e técnicas especificas ao dispor das relagoes
publicas. Na verdade, cada manual tem a sua versao prépria do processo
de planificagao das actividades de relagoes publicas. Marston (1963),
por exemplo, cunhou as siglas RACE (research, action, communication
and evaluation) para descrever esse processo. Grunig e Hunt (1984: 104)
definem uma “molécula comportamental” (behavioral molecule) em sete
fases: detectar um problema, construir uma solugio ideal para o problema
detectado, definir alternativas para aplicar essa soluglo, seleccionar
estratégias, confirmar e operacionalizar a estratégia e, por fim, detectar o
feedback. Wilcox ez al. (2006: 197) descrevem a necessidade pragmadtica
de identificar oito elementos essenciais: (1) situagao, (2) objectivos, (3)
publico, (4) estratégia, (5) tdcticas, (6) calendarizagao, (7) or¢amento e (8)
avaliagao.

Optamos por apresentar o processo de planificagio das relagoes
publicas, resumidamente, seguindo de perto a proposta em quatro fases de
Cutlip ez al. (2001: 407):
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1) Andlise do meio envolvente e defini¢io do problema.

A primeira fase do processo consiste em reunir e interpretar
informagio sobre uma organizagio e o meio onde se insere de forma a
identificar problemas de relagdes publicas. A andlise do meio envolvente
pode contemplar duas dimensoes diferentes. A primeira dimensio consiste
na andlise da opinido dos publicos que afectam ou sao afectados pelas
actividades da organiza¢io. Esta andlise permite classificar os publicos
a partir dos seus conhecimentos, crencgas, opinides e atitudes comuns.
A segunda dimensdo refere-se aos constrangimentos e regulamentos
a actividade de uma organizacio, que sao na maior parte das vezes
econdmicos e politicos.

Esta 1.2 fase do processo de relagdes puiblicas é descrita de variadissimas
formas na literatura de relagées publicas: andlise da situagao, identificago
de problemas ou de tendéncias com interesse para a organizagao. De forma
simples, pode afirmar-se que nesta fase as relagoes publicas comunicam
com os publicos, tanto dentro como fora da organizacio, para descobrir
0 que pensam, 0 que gostam ou nao, e qual o caminho que esperam ver
as organizagdes tomar. Os problemas existem, obviamente, quando as
expectativas dos publicos nao coincidem com a estratégia desenhada pela
organizacdo. As principais actividades comunicacionais desenvolvidas
nesta 1.2 fase traduzem-se na comunicagao interpessoal (por ex., entrevistas
com experts ¢ membros dos diferentes publicos, ou a realizagao de focus
group) e na andlise dos meios de comunicagio social. Estas actividades
— vulgarmente chamadas de auditorias de comunicagao, de imagem ou
de relagdes publicas — reduzem-se, no fundo, a “saber escutar” ' o meio
envolvente.

2) Determinagdo de objectivos e estratégias.

A partir da informagio reunida na 1.2 fase, as relagoes publicas
definem as estratégias mais indicadas para solucionar os problemas
previamente identificados. Essas estratégias implicam atingir determinados
objectivos, tais como, modificar as percepg¢des, crengas e opinides dos
membros do publico para, consequentemente, provocar alteragoes no seu
comportamento. E neste estddio do processo de planificacio das relagoes
publicas que o profissional pode ter algum impacto na gestao global de uma
organizacio. Para isso, terd que persuadir a direcgao da organizagao sobre
a importincia das estratégias de relagoes pablicas na defini¢ao das politicas
e objectivos empresariais. Dai que alguns tedricos vejam na direcgao

7 Cutlip er al., 2001: 414.



38 GISELA GONCALVES

executiva o pablico mais crucial das relagoes publicas. Berger e Repper
(2006) e Berger (2005, 2006), por exemplo, defendem que a influéncia
das relagoes publicas dentro da organiza¢io aumenta quando participam
na sua administragao ou direc¢io. Além de ser um factor decisivo para o
status profissional das relagdes publicas, pertencer ao “circulo do poder” é
a Gnica forma de contribuir efectivamente para a resolugio de problemas
e para que as organizacdes tomem consciéncia da sua “responsabilidade
publica” (Grunig e Hunt, 1984: 47). Por detrds desta perspectiva reside,
naturalmente, o pressuposto de que as relagoes publicas irdo fazer a “coisa
certa’, ou seja, representar as vozes e interesses dos diferentes publicos
e formatar a ideologia e as decisbes empresariais de forma favordvel a
organizagio e a sociedade em geral - um pressuposto questiondvel e que
serd debatido no capitulo dedicado aos fundamentos teéricos das relagoes
publicas.

A 2.2 fase do processo de planificagio de relagoes publicas ficard
completa quando se decidir qual a estratégia mais indicada a desenvolver
para atingir determinados objectivos e, também, quais os métodos que, «
posteriori, vao permitir avaliar os resultados.

3) Implementagio das estratégias de comunicagio

Esta ¢ a fase que mais facilmente se associa com as relagées publicas
na medida em que corresponde ao desenvolvimento das estratégias de
comunica¢do com os publicos. Muitas vezes, as relagdes publicas nio
s30 0 Unico departamento envolvido na implementacio das estratégias
previamente delineadas. Por exemplo, o desenvolvimento de programas de
comunicag¢io interna pode envolver o departamento de recursos humanos;
o desenvolvimento de relagoes com investidores pode implicar a direc¢io
financeira; a comunicagao do produto pode estar sedeada no departamento
de marketing. Mas, numa visio mais holistica, apenas as relagoes publicas
tém a responsabilidade de acompanhar a implementagio dessas estratégias,
a obriga¢ao de comunicar continuamente sobre as mudangas de politicas
empresariais e ainda, contribuir para que todos os outros departamentos
conhegam melhor a organizagio.

Na lista seguinte enumera-se um grupo de actividades tipicas na
implementa¢do das estratégias de relacoes publicas junto dos diferentes
publicos. Idealmente, estas actividades serdo executadas pelos técnicos de
relagdes publicas, jd que o gestor de relagoes ptblicas estard mais preocupado
com a fase anterior, a determinagao dos objectivos estratégicos.

Assessoria de imprensa — enviar comunicados de imprensa, desenvolver

conferéncias de imprensa e encontros com jornalistas, etc.



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 39

Comunicagdo interna — redaccdo de um jornal ou boletim interno,
desenvolver a intranet, organizar eventos diversos (ex. festa de Natal, dia de
“portas abertas”).

Comunicagdo financeira — redacgio do relatério anual; contactos com
investidores, etc.

Assessoria a direcgdo da organizagio — redacgio de discursos, gestao do
protocolo, ac¢des de lobbying, etc.

Comunicacdo com a comunidade — reunir com lideres da comunidade, com
o porta-voz de um grupo de interesse, desenvolver campanhas de mecenato
ou de patrocinio, etc.

Comunicacdo institucional — estudo e implementacdo de um programa
de identidade gréfica, edi¢do de brochuras institucionais, publicidade
institucional, etc.

4) Avaliagdo dos efeitos dos programas de comunicagio

A Jdltima fase do processo de planificagiao de relagoes publicas é
muito semelhante & 1.2 fase na medida em que exige uma andlise do
meio envolvente. A diferenga é que, agora, essa andlise se centra nos
efeitos que as mensagens provocaram na opiniao e comportamento
dos publicos. Considera-se que o programa de comunica¢ao foi um
sucesso quando a inconsisténcia das percep¢des do publico em relagao
a organizagao deixaram de existir ou foram reduzidas. Pode utilizar-se
uma grande variedade de técnicas de avaliagdo para auscultar a eficdcia
das estratégias comunicacionais. Em especial, inquéritos, entrevistas e
focus groups. A anélise de conteido dos media é também essencial para
revelar a forma como a informagao fornecida pela organizagio estd a ser
descodificada.

Consoante os resultados obtidos na avaliagao das estratégias o processo
de planificacio das relagoes publicas recomeca, quer com os reajustes
necessdrios dos programas comunicacionais, quer através da determinagao
de um novo problema a que é necessirio responder.

O processo de planificagio das relagoes publicas rege-se, assim, por um
principio de circularidade, podendo ser expresso esquematicamente:
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Analisar
o0 meio
envolvente;
Definir o
problema

Determinar
objectivos e
estratégias

Avaliar
efeitos

Implementar

estratégias

Figura 1 — O processo de relagoes publicas

Conceptualmente, este livro fundamenta-se, exactamente, nesta
visao de gestdo e planificagio do processo de relagoes publicas. Mais
precisamente, na questdo de saber o que ¢ que faz com que o processo
de gestao das relagdes publicas anteriormente descrito seja ético. Isto é,
em que medida as relagoes publicas contribuem para que as estratégias de
comunica¢do da empresa, nas suas mais variadas facetas - comunicagio
com os media, comunicagao com a comunidade, comunica¢io financeira,
etc. - vao ao encontro do interesse pablico.

Quando falamos em relagoes publicas, convém desde jd destacar,
referimo-nos a todos os profissionais que, quer pertengam aos quadros de
uma organizacio, quer pertencam as chamadas agéncias ou consultoras
de relagdes publicas, desenvolvem a comunicagiao desde uma perspectiva
de gestao ou de assessoria a gestdo. Estamos, conscientes, obviamente,
que existem muitos tipos de profissionais e de empresas dedicadas as
relagdes publicas, assim como ha diferentes organizacoes onde as relagoes
publicas podem desenvolver as suas actividades. No entanto, mais do que
analisar essas particularidades, parece-nos importante e operativo partir do
principio que as relagoes publicas sao e devem ser praticadas ao nivel da
direc¢io, em qualquer tipo de organizagao. S6 assim as relagoes publicas
poderao intervir na planificagao estratégica e, consequentemente, ser uma
voz activa na estratégia comunicacional da organizacio. S6 assim teremos
legitimidade para questionar qual o seu contributo na construgio das
diferentes mensagens empresariais que continuamente invadem o espago
publico das sociedades democriticas.
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FUNDAMENTOS TEORICOS






CAPITULO 2

2. Estddio pré-paradigmadtico das relagoes publicas

2.1 Fundamentagao sistémica das relagdes publicas

A teoria geral dos sistemas provocou, a partir dos anos 50, um grande
impacto nas ciéncias sociais. A investigagio em relagoes publicas nao foi
excepgdo, como se demonstra neste capitulo através da apresentagio
das suas teorizacoes pioneiras. Preconizada por Ludwig von Bertalanfly,
a teoria geral dos sistemas contraria a visio atomistica e mecanicista da
ciéncia, que, até ai, sempre se preocupara em explicar os fenémenos
observados como unidades independentes. Segundo esta teoria, qualquer
tipo de organizacio é passivel de ser estudado a partir de métodos empiricos
préximos das ciéncias experimentais e interpretado segundo principios
comuns. Estes principios explicam quais as organizagbes que, quer seja
no caso de um organismo vivo ou de qualquer fenémeno social, resultam
das relagoes de interdependéncia e de interac¢io entre as diferentes partes
do sistema.

A nogao de interdependéncia é um pressuposto central a concep-
tualizagao sistémica. Um sistema, constituido por dois ou mais compo-
nentes ou subsistemas que interagem entre si, pode ser fechado ou aberto,
consoante a forma como se relaciona com o meio ambiente (ou meio
envolvente). No sistema fechado hd poucas trocas de inputs e outpurs com
o meio ambiente. Como a interdependéncia existente se baseia numa
relacio de causa e efeito, também é chamado de sistema mecinico ou
deterministico. Pelo contrdrio, o sistema aberto apresenta uma grande
interdependéncia com o seu meio ambiente. A par de todos os organismos
vivos, como o homem, as organizagoes em geral e as empresas em particular
podem ser consideradas o melhor exemplo de sistema aberto.

Uma empresa, enquanto sistema aberto, ¢ um organismo social vivo
sujeito a mudangas e em constante interacgao com o ambiente que a rodeia
mediante a ac¢do conjunta dos seus vérios subsistemas (producio, financas,
recursos humanos, comercial, etc.). E o meio ambiente que proporciona
os recursos de que o sistema empresa necessita para existir (como energia,
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informagao, recursos materiais ¢ humanos) e é no meio ambiente que o
sistema coloca os seus resultados (os produtos ou servi¢os). Como qual-
quer sistema aberto, a organizacao emite outputs para o ambiente e tem
de se reajustar continuamente (retroacgio ou feedback) para acompanhar
o ritmo de desenvolvimento tecnolégico, a evolugao do mercado e as
mudangas sociais, culturais e até politicas. Em dltima anilise, é este processo
de interac¢do permanente entre a organizacao e o seu meio envolvente que
permite ao sistema sobreviver.

O conceito de interdependéncia sistémica, além de ser um ponto
nevralgico da teoria geral dos sistemas, oferece um esquema conceptual
privilegiado para perceber o papel da comunicagio nas organizagoes e a
sua influéncia na teoria das relagdes publicas. Mesmo sem recorrerem a
terminologia sistémica, Scott Cutlip e Alen Center foram os primeiros
a estudar as relacoes puablicas através de uma aproximacio sistémica, no
cldssico Effective public relations (1952). Mais concretamente, no capitulo
Public relations — Its ecology explicam que, tal como a ecologia — que
trata das relagdes mutuas entre todos os organismos vivos e o seu meio
envolvente — foi utilizada pelas ciéncias sociais para descrever as relagoes
entre as institui¢des humanas e o meio envolvente, também se pode estudar
como o meio envolvente contribuiu para o desenvolvimento das relacoes
publicas.

No inicio do século XX, parafraseando Cutlip e Center (1952: 28),
o meio envolvente caracterizava-se, entre outros factores, pelo poder
crescente da opinido publica; pela passagem de uma sociedade rural para
uma sociedade urbana industrializada com a consequente perda do sentido
de comunidade; e, pelo crescimento dos meios de comunicagio de massa
e do poder de quem os controla e utiliza. Os autores descrevem, no fundo,
uma sociedade segmentada por uma infinidade de grupos e estruturas
em constante modificagio que necessita encontrar métodos satisfatérios
de inter-comunicagao, tendo em vista o “ajustamento das diferencas para
beneficio mutuo de todos os envolvidos” (ibid.: 18). Dai terem concluido
que as relacoes publicas vieram dar resposta a necessidade de restabelecer,
continuamente, o equilibrio e sobrevivéncia das vdrias organizagoes na
sociedade. As relagdes publicas sao “uma resposta directa a0 meio envol-
vente” e, por isso mesmo, necessarias e inevitaveis na sociedade moderna
(ibid.).

Nio se pode deixar de realgar também que, ao defenderem o papel
fundamental da comunicagio na sobrevivéncia das organizagbes na
sociedade, Cutlip e Center (1952: 12) foram os primeiros a elevar as
relagoes puablicas a um lugar de responsabilidade dentro da empresa:
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“[As relagdes publicas] sio uma parte integral da fun¢io administrativa,
da responsabilidade de um gestor que nio tem nem o tempo nem as
competéncias especializadas necessarias para lidar com os detalhes. Estes sao
tratados pelos especialistas da sua equipa. Desta forma, as relagoes publicas
sao colocadas na mesma categoria do pessoal dedicado a gestao ou ao
controlo orcamental”.

Apesar de pioneira, a perspectiva de Cutlip e Center sobre as relagoes
publicas s6 viria a ser consolidada cerca de 30 anos depois por James
Grunig e Todd Hunt, na obra que é considerada um ponto de viragem
na investigagao cientifica em relagdes publicas: Managing public relations
(1984). Tal como os seus antecessores, também estes autores norte-
americanos defendem que as relagées ptblicas nao podem ser consideradas
isoladamente, mas de um ponto de vista estrutural. Em especial, as ideias
de sobrevivéncia e de relacoes mutuamente benéficas sio retomadas no
famoso modelo simétrico bidireccional de relacoes publicas, como se
descreverd no préximo capitulo.

De acordo com Grunig e Hunt (1984: 8-9), as relagoes publicas
sa0 um “subsistema administrativo de apoio” a direcgao da empresa e
subsistemas integrantes, abrindo canais de comunicagao com os publicos
internos e externos, ajudando-os a comunicar entre si e apoiando-os nas
suas actividades. Neste sentido, atribuem as relagées publicas o que os
tedricos das organizacoes, como Katz e Kahn, chamam boundary role.
Esta ¢ uma caracteristica tipica do sistema aberto que descreve as bar-
reiras ou fronteiras existentes entre o sistema e o ambiente, que define
nao s6 a esfera de ac¢ao do préprio sistema, mas também, o seu grau de
abertura (receptividade de 7npuzs) em relagio ao meio ambiente. O papel
“limite ou de fronteira” das relagdes publicas traduz-se, concretamente,
no apoio a outros subsistemas da organizacio, ajudando-os a inter-
comunicar a nivel interno e a comunicar com outros sistemas externos,
como as organizagdes concorrentes (e nio concorrentes), 0 governo, os
consumidores, entre muitos outros. Neste sentido, o subsistema relacoes
publicas funciona no limite da organizagao porque, por um lado, integra
os outros subsistemas da organizagao e controla o conflito comunica-
cional entre eles, mas, por outro lado, também negoceia as exigéncias
do meio ambiente e a necessidade de as organizagdes sobreviverem e
prosperarem.

A partir do conceito de sistema, Grunig e Hunt (1984: 104-110)
qualificam as relagdes publicas enquanto func¢io necessdria a criagio e
administragao das vias de comunicagio entre os subsistemas da organizacio
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e, também, da organiza¢io enquanto sistema com o seu meio ambiente.
Como o comportamento das organizagdes é condicionado, segundo a
teoria dos sistemas, pela necessidade de sobreviver, quaisquer problemas ou
situagdes com origem no meio ambiente obrigam a organizacio a adoptar
determinadas atitudes e a actuar em consequéncia, tendo a finalidade de se
ajustar a nova situagao ou domini-la.

A perspectiva sistémica de relagoes publicas iniciada por Cutlip e
Center nos anos 50 e afirmada por Grunig e Hunt, em 1984, teve largas
repercussdes na comunidade cientifica de relagdes publicas. A partir da
6.2 edigao, Effective public relations (1985) conta com o enfoque sistémico
de G. Broom e debruga-se, mais consistentemente, sobre a forma como
as organizacoes que empreguem sistemas abertos de relagoes publicas
mantém relagdes de ajustamento e adaptagao ao ambiente social, politico e
econdémico. De acordo com Cutlip, Center ¢ Broom (2001: 305), através
do sistema aberto decorrem acg¢bes correctivas entre os vdrios subsistemas
da organizacio e um ajuste reciproco de outpur-feedback que permite
dirigir programas de relacoes publicas que influenciem os conhecimentos,
predisposicio e comportamento dos diferentes publicos. Além disso,
concluem que através do funcionamento do sistema aberto, as relacoes
publicas contribuem para alcangar e manter objectivos que reflectem os
interesses mutuos das organizagoes e dos seus publicos.

Outros autores que descrevem as relagdes publicas através de um
modelo sistémico aberto sio Long e Hazelton (1987). Segundo estes
investigadores, o sistema das relagoes publicas é composto por um
meio envolvente multidimensional e trés subsistemas (organizagio,
comunica¢io e publico alvo) que tm os seus préprios mecanismos de
inputltransformagao/output. O meio envolvente providencia imputs aos
trés subsistemas e recebe o inpur da organizagio através do processo das
relagdes publicas. Este é despoletado quando se produz uma discrepancia
entre os objectivos da organizacao e os acontecimentos do meio envolvente
ou da organizagao que requerem comunica¢ao. Como se pode observar na
figura seguinte, o sistema de relagées publicas é apresentado como uma
série de eventos que contém: (1) input do meio envolvente (input exégeno)
e das politicas organizacionais (input endégeno); (2) transformacio dos
inputs em objectivos e campanhas comunicacionais; (3) output na forma
de mensagens direccionadas a zrgers especificos localizados no meio
envolvente interno e externo.



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 47

Suprasistema Envolvente\
Dimensdes

Legal/politica
Social <
Econdmica

Tecnoldgica
Competitiva

N J

\ 4 A 4 \

PP

Subsistema Subsistema Subsistema
Organizacional Comunicacional Publico Alvo
A A

Figura 2 — Modelo sistémico de relagées puiblicas
(adaptado de Long e Hazelton, 1987)

De acordo com este modelo, os inputs do meio envolvente que afectam
o sistema de relagoes publicas sao complexos devido a cinco dimensoes
inter-relacionadas:

1. Dimensio legallpolitica — inclui os processos eleitorais, legislativos,

administrativos e judiciais (traduz-se nas relagoes governamentais, lobby e

relagoes publicas politicas).

2. Dimensdo social — é o campo da opinido publica; inclui ambientes sociais

como os grupos de consumidores, os lideres de opinido, os mass media ou

outros grupos sociais, com potencial para influenciar as outras dimensoes

através da actividade comunicacional.

3. Dimensio econdmica — influencia a disponibilidade dos recursos

financeiros, humanos, simbdlicos e fisicos (traduz-se nas relagoes publicas

financeiras).

4. Dimensio tecnoldgica — disponibilizagao de dispositivos mecinicos ou

electrénicos que contribuem para alcangar os objectivos da organizacio.

5. Dimensdo competitiva — refere-se a outras organizagdes cujos objectivos sao

ou ndo compativeis com os interesses da organizagio. Num meio envolvente

muito competitivo, o desenvolvimento das campanhas de relagoes publicas

deve incluir consideracoes sobre a actividade comunicacional da concor-

réncia.

No subsistema organizacional, os inputs que provéem do meio
envolvente interagem com a organizacio influenciando o desenvol-
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vimento dos seus objectivos, a estrutura, os recursos e a filosofia de gestao.
A mransformagdo destes inputs em outputs decorre do processo de tomada
de decisoes das relagoes publicas em trés fases: i) identificacio do problema,
ii) investiga¢do e andlise, iii) identificacio da solucdo. A transformagao tem
origem na monitoriza¢io do meio envolvente em relagio aos objectivos da
organizagdo. No caso de discrepancia identifica-se o problema. Através da
investigacao e andlise de dados define-se a solugio mais indicada para esse
problema. O programa de relagées publicas consequente serd o output do
subsistema organizacional no subsistema comunicacional. Este tem a fun¢ao
essencial de estabelecer a relagdo entre a organizagio e o publico-alvo
através da produgao e difusao das mensagens. Estas mensagens que vao
ser expostas ao publico sio o output do subsistema comunicacional (um
estimulo com determinadas propriedades fisicas, psicoldgicas e sociais). O
subsistema piiblico-alvo obtém inputs do meio envolvente e do subsistema
comunicagio. Ao receber os estimulos do subsistema comunicagio, o
publico vai avalid-los. Nesta avalia¢io intervém factores diversos, tais como,
psicolégicos, demogréficos ou comportamentais. O ouzpur do publico-alvo
no meio envolvente (por ex., a opinido positiva sobre uma determinada
empresa ou a fidelizagdo aos seus produtos) funciona como feedback das
ac¢des do subsistema organizacional. Este feedback vai influenciar as
subsequentes actividades comunicacionais de uma empresa porque “o
processo de relagoes publicas é continuo e dindmico” (Long e Hazelton,
1987: 12).

A visao sistémica de relagdes publicas pode ser encontrada em muitos
outros autores, sobretudo de origem anglo-saxénica. Se observarmos
a literatura sobre relagdes publicas nas dltimas décadas do século XX,
encontramos multiplas manifestacdes sistémicas, tanto na terminologia
utilizada como nas teses defendidas. Crable e Vibbert (1986: 6), por
exemplo, argumentam que as “relagdes publicas sao um processo que tem
como objectivo ajustar as organizagoes ao seu meio envolvente, e ajustar
o meio envolvente a organizacio”. Baskin e Aronoff (1992: 5) definem
as relagoes publicas como “a fungao de gestao que ajuda a organizacao
a estabelecer a sua filosofia, a alcancar os seus objectivos, a adaptar-se ao
meio envolvente e a concorrer com sucesso no mercado actual”. Wilcox,
Ault e Agee (1992: 5) corroboram a visao das relagdes publicas como uma
fun¢io de gestao que “encoraja uma maior compreensao e relacionamentos
harmoniosos”.

Na nossa opinido, a fundamentagio sistémica visivel nestas e muitas
outras defini¢des apontam para a configura¢io de um paradigma sistémico
ou “ecolégico”, na terminologia de Everett (1993). Se, como Kuhn (1970:
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43) argumentou, a comunidade cientifica de um paradigma ¢é revelada
“nos seus manuais, aulas e exercicios laboratoriais”, entdo pode defender-se
que a ultima metade do século XX foi fértil em manifestagdes sistémicas na
investigacao em relagdes publicas. Comegava, no fundo, a constituir-se um
paradigma sistémico que, como se tentard demonstrar de seguida, se viria
a impor na produgao cientifica dedicada s relacoes publicas.

A teoria geral dos sistemas providenciou uma aproximagao metateérica
para o fenémeno das relacoes piblicas nas organizagoes e na sociedade. O
interesse despertado pela perspectiva sistémica na investigacao em relagoes
publicas é compreensivel, em grande parte, por duas razoes principais.
Em primeiro lugar, como realga Pavlik, porque, ao atribuir um papel
central 4 inter-relagdo comunicacional, consegue dar relevo e pertinéncia
a profissao de relagdes publicas na administragio dos canais de interacgio,
tanto internos como externos (Pavlik, 1987: 131). A segunda razio, que
se aprofunda de seguida, deve-se ao facto de o enfoque sistémico fomentar
a observagio empirica — como no caso dos modelos de relacoes publicas
de Grunig e Hunt (1984) — e, consequentemente, ser capaz de dotar a
actividade de um estatuto cientifico, hd muito ambicionado.

2.2 Os quatro modelos de relagdes publicas

Os alicerces do paradigma sistémico das relagdes publicas foram
construidos na obra Managing Public Relations, de James E. Grunig e Todd
Hunt (1984). Assistia-se, pela primeira vez, a uma sistematiza¢io da prdtica
das relagoes publicas modernas com fundamentagio empirica no seio das
organizagoes, tanto numa dimensao tedrica como metodoldgica. A partir
de uma contextualizagao histérica da profissao e consequente extrapolagio
para a sua prdtica na actualidade, Grunig e Hunt (1984) teorizaram quatro
modelos de relagoes publicas. Modelos que podem ser considerados o
verdadeiro motor de arranque para a discussao académica nesta disciplina.

A origem dos modelos remonta a um artigo de 1976 onde James E.
Grunig identifica dois padroes na prética das relagoes publicas: sincrénico
(a um s6 tempo) e diacrénico (a dois tempos). Esta distin¢io é desenvolvida
a partir da aplicagao dos dois tipos de comunicagao apresentados em 1968
por L. Thayer, em Communication and communication systems (Grunig,
1976: 7). O binémio sincrénico/diacrénico viria a ser transposto, num
artigo datado de 1984, para a dicotomia assimétrico/simétrico. A mudanca
¢ justificada por Grunig (1984a) com a necessidade de criar uma maior
proximidade dos conceitos a nocio sistémica de interdependéncia e
equilibrio comunicacional. Ainda no mesmo ano, mas ji na obra conjunta
com T. Hunt, outra dicotomia muito comum na teoria da comunicagio
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- unidireccional/bidireccional - ¢é adicionada a reflexao (Grunig e
Hunt, 1984). A formalizagio dos quatro modelos de relacoes publicas
viria a resultar da interseccao desses dois eixos: assimétrico/simétrico e
unidireccional/bidireccional.

A taxinomia final dos modelos de relagdes publicas, apresentada
esquematicamente em Managing public relations (1984), viria a
fundamentar-se em sete diferentes varidveis a partir das quais Grunig e
Hunt distinguem quatro formas tipicas de praticar as relagoes puablicas (ver
quadro 1):

1) Modelo de agente de imprensa/publicity (press agentry/publicity model)

2) Modelo de informagao publica (public information model)

3) Modelo assimétrico bidireccional (two-way asymmetrical model)

4) Modelo simétrico bidireccional (two-way symmetrical model).

Numa perspectiva histdrica, os dois primeiros modelos de relagdes
publicas situam-se, respectivamente, no final do século XIX e inicio do
XX. Ambos os modelos se caracterizam por uma comunica¢io de natureza
unidireccional, ou seja, ndo existe uma participacio activa do receptor
no processo de comunica¢ao. No modelo agente de imprensa, as relagoes
publicas tém como objectivo aumentar a notoriedade da organizagao,
recorrendo, sempre que necessdrio, a técnicas de desinformacio. Este fim,
claramente propagandistico, ndo ¢ tio enfatizado na prética do modelo
de informagio piblica pois, apesar do objectivo principal continuar a ser
disseminar informagao favordvel a organiza¢ao, a veracidade das mensagens
ja é considerada fundamental. No 2.° modelo, as relagoes publicas actuam
como um “jornalista residente”, organizando a informacio sob principios
de objectividade, veracidade e interesse jornalistico. Portanto, enquanto
no 1.° modelo sobressai a propaganda e a promocio de pseudo-eventos
(como os organizados por P. T. Barnum) a esséncia do 2.° modelo pode
ser ilustrada pela famosa declaragio de Ivy Lee: “O publico tem o direito
a ser informado”.

Empiricamente, Grunig e Hunt constataram que, em 1984, a
perspectiva unidireccional era a mais habitual na prdtica comunicacional
das organizagdes norte-americanas - 50% regem-se pelo modelo de
informagdo piblica (especialmente visivel na administracio publica) e
15% pelo modelo de agente de imprensa (em especial, na promogao de
actividades desportivas ou culturais) (ibid.: 22).' A luz da teoria dos

'8 Também Soares e Pereira (2002), ao aplicarem em Portugal um estudo sobre os
quatro modelos de relagdes publicas concluiram que o modelo de informagio publica é o
mais praticado pelas empresas nacionais.
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sistemas, estes nimeros sugerem que a comunicagio nas organizagoes
nem sempre ¢ regida pelo conceito de sistema aberto. Como Grunig
e Hunt (1984: 93) explicam, no sistema fechado, as relagdes publicas
apenas contribuem para manter o statu quo da organizacio. Limitam-se a
produzir informagio de forma eficiente mas, sem se basearem em qualquer
tipo de feedback sobre as reais necessidades dessa mesma informacao,
quer seja por parte dos subsistemas da organizagio ou de outros sistemas
existentes no meio ambiente. Pelo contrério, o enfoque de sistema aberto
permite o desenvolvimento de relagoes publicas bidireccionais, pois estd
desenhado para ajudar a organizagao a interagir com o seu meio ambiente.
A esséncia da bidireccionalidade encontra-se na pesquisa dos publicos,
que pode ser “formativa ou avaliativa”. A pesquisa “formativa’, que ¢é
utilizada para conhecer o perfil dos publicos e as suas atitudes espontineas
em relacdo a organizagio, permite seleccionar os objectivos e planificar
acgoes de relagdes publicas. A pesquisa “avaliativa”, que mede atitudes e
comportamentos (feedback) antes e depois de uma campanha de relagdes
publicas, mostra se foram atingidos os objectivos e quais os seus efeitos
(ibid.: 24).

O facto de a pesquisa dos publicos ter um papel preponderante na
teoriza¢ao de Grunige Hunt nao é certamente alheio a intengao de encontrar
um estatuto epistemoldgico para a disciplina de relages publicas. Os
modelos unidireccionais, onde nao existe pesquisa ou apenas hd aquela que
se baseia na intuigao e na experiéncia, nao oferecem varidveis comparaveis
empiricamente. Nesta perspectiva, as relagoes publicas ficam relegadas
para segundo plano, por nio acrescentarem informagées de qualidade ao
processo de tomada de decisio. Pelo contririo, nos modelos bidireccionais,
onde se pratica pesquisa prévia e se avaliam os resultados dos programas
comunicacionais, jd sio apontados caminhos mais objectivos para o estudo
da eficdcia das estratégias de relagoes publicas. E, consequentemente, para
uma fundamenta¢io empirica desta drea da comunicagao aplicada.

No modelo assimétrico bidireccional a pesquisa é, de acordo com
Grunig e Hunt, desenvolvida para determinar a melhor forma de persuadir
os publicos para se comportarem da forma que a organizagao deseja. Pelo
contrdrio, no modelo simétrico bidireccional a pesquisa é utilizada tendo
em vista a promo¢io de mudangas simbidticas nas ideias, atitudes e
comportamentos tanto da organizacio como dos seus publicos. Nao se
pode, por isso mesmo, deixar de observar certas afinidades entre o modelo
assimétrico bidireccional e o modelo de agente de imprensa, unidireccional
e propagandistico. Apesar da sua bidireccionalidade, as relagdes publicas
praticadas neste modelo guiam-se pela “persuasio cientifica”, para utilizar a
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expressao de Edward L. Bernays. Ora, se se considerar que num processo de
comunica¢io empresarial, a organizagao acede facilmente a uma posigao de
poder (seja na seleccio e producio das mensagens, seja através de técnicas
de comunica¢io), entdo, a relagio com os publicos dai resultante serd
desequilibrada. E neste sentido que o modelo assimétrico bidireccional
levanta a questdo sobre se a comunicagdo praticada pelas relagoes publicas
deve ser catalogada de persuasao ou de manipula¢o.’” Uma questao que,
como teremos oportunidade de aprofundar, trespassa a construgio do
paradigma tedrico de James E. Grunig.

Nos dois modelos bidireccionais estd subentendido que os subsistemas
da organizacio se condicionam uns aos outros e que afectam e sao afectados
pelos sistemas do ambiente. Mas, s6 no modelo simétrico bidireccional a
pesquisa tem um cariz menos instrumental, na medida em que as relagoes
publicas sao guiadas pelo objectivo de criar um clima de entendimento miituo
e relagoes de confranca. Estamos, assim, longe do papel propagandista, em
que se recorre as relacoes publicas para persuadir a audiéncia a aceitar
ideias, produtos ou servigos de uma empresa. Pelo contrdrio, o processo
de influéncia passa a ser considerado nos dois sentidos: permitir que a
organizagao influencie mas também, que seja retroactivamente influenciada.
Repare-se, ainda, como sé no modelo simétrico bidireccional hd termos
diferentes para designar os participantes no processo de comunicagio (ver
quadro 1). Enquanto os trés primeiros modelos utilizam a nomenclatura
cléssica da teoria da comunicagio, no modelo simétrico bidireccional os
conceitos emissor e receptor sao substituidos pelo de grupos. Desta forma,
os autores sublinham que o acto comunicacional também pode ter origem
nos putblicos e ndo apenas na organizagio. De acordo com Cutlip e Center
(2001: 303), a prética das relagdes publicas segundo o sistema aberto
permite alcangar e manter as metas que reflectem os interesses mutuos da
organizagio e dos seus publicos. De forma similar, na prdtica das relacoes
publicas segundo o modelo simétrico bidireccional, mais do que procurar
que o publico conheca a realidade da organizacio, pretende-se que esse
publico participe, através do didlogo, na construgao dessa mesma realidade.

¥ Convém desde jd esclarecer alguma da ambiguidade que o conceito persuasdo
tem na argumentagio grunigiana. A palavra persuasdo é utilizada com sentido pejorativo
sempre que associada & persuasio manipulativa caracteristica dos modelos assimétricos de
relagdes publicas. Mas, adopta um sentido positivo quando associada ao modelo simétrico
de relagoes publicas, isto é, quando a persuasio ¢ inserida no didlogo desenvolvido tendo
em vista a intercompreensdo. Assim, de aqui em diante, para que nio haja ddvidas,
quando nos referirmos ao modelo assimétrico grunigiano utilizaremos a expressio
persuasio manipulativa e quando nos referirmos ao modelo simétrico apenas persuaséo.
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Quer isto dizer que a opiniao dos publicos é contemplada na gestao da
mudanga organizacional.

Grunig e Hunt (1984) situam o modelo assimétrico bidireccional a
partir dos anos 20 do século passado e reconhecem que a sua pritica tem
sido continua desde entdo, até ao ponto de ser o modelo mais praticado
actualmente pelas agéncias de comunicagio e pelas mais diversas empresas.
Quanto ao modelo simétrico bidireccional, o inicio da sua prética ter-se-d
dado nos anos 60 mas, s6 se consolidaria nos finais do século XX. Este
modelo, que idealmente continua em aplicagao nos nossos dias, é exercido
sobretudo por empresas publicas ou fortemente reguladas pelo governo. A
obrigatoriedade de prestar contas publicamente sobre a actuagio econémica
e socialmente responsavel explica a natureza simétrica das relagoes publicas
praticadas nestas organizagoes. Segundo a tipologia de Grunig ¢ Hunt, a
figura mais representativa da pratica do modelo assimétrico bidireccional
¢ Edward L. Bernays, um grande defensor do poder da comunica¢io
persuasiva para modificar atitudes e comportamentos dos publicos de
forma favordvel a organizagio. Curiosamente, no quadro sintese de Grunig
e Hunt (ver quadro 1), também ¢é apontado como um dos agentes de
relagdes publicas que mais contribuiu para o desenvolvimento do modelo
simétrico bidireccional, na medida em que acreditava que os publicos
seriam mais facilmente persuadidos naquilo que fosse ao encontro dos seus
interesses.”® Por isso, antes de persuadir os publicos a aceitar as acgdes e
produtos de uma empresa, optava por persuadir a gestao dessa empresa a
fazer o que fosse ao encontro do interesse puablico.

A perspectiva simétrica das relagdes publicas é a verdadeira protagonista
da doutrina de James Grunig. A principal pressuposicio da perspectiva
simétrica é que a comunicagio conduz & compreensio mutua, no fundo,
uma tradugdo social da lei da adaptacio da teoria geral dos sistemas.
Uma ideia que, como o préprio Grunig (1991: 368) admite, advém do
legado sistémico de Scott Cutlip. Pelo contririo, no modelo assimétrico
bidireccional sobressai o dominio do emissor no intercAimbio da informagao
e a consequente relagio de desequilibrio. Se o efeito é desequilibrado
produz uma relagio assimétrica que nao conduz a adaptagao mas sim ao
controlo do exterior. Controlo este que sé pode ser momentineo porque
o meio envolvente introduz, constantemente, novos desequilibrios no
sistema. Portanto, apenas o modelo simétrico bidireccional é apresentado
como garante de um intercAmbio de informacio pleno que conduza ao

20 Esta aparente incongruéncia serd analisada de seguida, em 2.3. O paradigma de
Bernays.
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equilibrio duradouro entre a organizagio e os seus publicos. No entanto,
como a pritica das relacoes publicas estd condicionada pelas diferentes
necessidades de uma organizacao, Grunig e Hunt constatam que, na
realidade, todos os modelos tém oportunidade de ser praticados.

Ora, esta aproximagao situacional e contingente da pritica dos
modelos limita e relativiza a emergéncia da prdtica simétrica bidireccional
das relagoes publicas, que nao vai além dos meros 15% detectados nas
empresas norte-americanas analisadas no inicio dos anos 80, como se
pode ver no quadro 1. A baixa percentagem de praticabilidade do modelo
simétrico bidireccional viria mesmo a ser um dos principais argumentos
dos autores criticos da teoria de Grunig, como teremos oportunidade de

abordar mais a frente.

Quadro 1 — Os quatro modelos de relagoes ptiblicas
(adaptado de Grunig e Hunt, 1984)

MODELOS DE RELACOES PUBLICAS
ﬁl%c?:l::; Informagao Assimétrico Simétrico
Caracteristicas prens Pablica Bidireccional | Bidireccional
Publicity
Finalidade Desinformacio D1§semmaq§}0 “P'ersufxvséo” Comp,reenséo
(Propaganda) | de informacio cientifica mutua
Unidireccional; Unidireccional; | Bidireccional; | Bidireccional;
Natureza da Verdade . s .
L -, Verdade é Efeitos Efeitos
comunicag¢io | completanioé | . 1 s
. importante | desequilibrados | equilibrados
essencial
Esquema c!e E>R E o> R E—>R Grupo <
comunicacio «— Grupo
Alguma;
Natureza da Inexi Estudos de Avaliagao de Avaliacao da
. nexistente S . p
pesquisa legibilidade e atitudes compreensio
leitura
Bernays,
Figuras Edward L. académicos,
histéricas bT. Barnum Ivy Lee Bernays lideres
profissionais
Desporto, Adm{nls.tragéo Empresas, Er’np resas
publica, AL publicas,
Onde se teatro, LB agéncias de A
- - instituicoes S agéncias de
pratica promogio de o1 - comunicagao/ o
nao lucrativas, comunicagao/
produtos RP
empresas RP
Pratlc?blhdade 15% 50% 20% 15%
estimada
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A apresentagio dos modelos de relagdes publicas, tanto numa
perspectiva histérica como teérica, viria a abrir caminho para a cons-
trugio de um modelo normativo de relagoes publicas. De facto, em 1989,
Grunig abandona a visio contingente das relacoes publicas em defesa
do modelo simétrico bidireccional como modelo ideal. Ao adoptar esta
linha de pensamento, Grunig (1989) argumenta que mais do que quatro
modelos, a prdtica das relagdes puiblicas se pode resumir a duas distingoes
fundamentais: comunicagio assimétrica (onde inclui os trés primeiros
modelos) ou comunicagao simétrica (representada pelo 4.° modelo).
E, que esta dicotomia, nao é apenas uma questdo de dois estilos de
comunicag¢do, mas antes, uma questao de duas filosofias ou perspectivas do
mundo completamente diferentes, que tém profundas implicagdes éticas e,
consequentemente, implicagdes na forma como as organizagoes praticam
as relagoes publicas. A forma como uma organizagio comunica depende,
portanto, das escolhas morais bdsicas desenvolvidas pelos préprios
membros da organizagao.

Seguindo o raciocinio de Grunig (1989: 32-33), a visao assimétrica
pressupde que a organizacao sabe o que é melhor para os publicos e que
estes devem ser persuadidos (ou seja, manipulados) sobre a exactiddo e
honestidade dos pontos de vista da organizacao para o seu préprio bem.
Alguns dos pressupostos desta visao assimétrica sao:

a) Orientagdo interna - os membros da organizacio observam o meio

envolvente, mas nio véem a organizagio como os publicos a véem.

b) Sistema fechado - a informagao flui da organizacio para o meio ambiente

e ndo no sentido contrério.

¢) Eficiéncia - a eficiéncia e o controlo dos custos sdo mais importantes que

a inovagao.

d) Elitismo — os lideres da organizagao consideram estar melhor informados

dos que os publicos.

¢) Conservadorismo — a mudanga ¢ indesejada; pressoes para mudar a

organizagio sio consideradas subversivas.

f) Tradicionalismo — a tradi¢ao proporciona estabilidade e ajuda a manter a

cultura corporativa.

2) Auroridade centralizada — o poder deve estar concentrado nas maos de um

grupo de gestores de topo; os colaboradores devem ter pouca autonomia; as

organizagdes devem ser geridas como autocracias.

Pelo contrdrio, a visao simétrica repudia a énfase que o modelo assimé-
trico coloca na persuasio manipulativa dando primazia & compreensio
mutua enquanto objectivo tltimo de comunicagio. Entre as caracteristicas
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desta aproximagao hd vérias ideias retiradas da teoria dos sistemas (Grunig,
1989: 38-40):
a) Holismo — os sistemas sio constituidos por subsistemas e sio partes do
supra sistema. O todo ¢ maior do que a soma das suas partes e cada parte do
sistema afecta as outras partes.
b) Interdependéncia — apesar de os sistemas terem fronteiras que os separam
do meio envolvente os vérios sistemas interpenetram-se.
¢) Sistema aberto — a organizacio é um sistema aberto que troca informagio
com varios outros sistemas, subsistemas e com o meio ambiente.
d) Equilibrio em movimento — os sistemas tendem para o equilibrio com os
outros sistemas apesar de raramente o alcancarem. A procura do equilibrio
modifica-se consoante as alteracoes do meio envolvente. Na aproximagio
simétrica das relagdes publicas, o ajustamento mutuo e cooperativo entre
sistemas ¢ preferido em detrimento do controlo ou adaptacgio a outros
sistemas.

Em adicio a estes pressupostos sistémicos, Grunig (bid.) conclui
sobre as seguintes pressuposicoes da aproximagao simétrica bidireccional:

1) Igualdade — os individuos devem ser tratados como iguais e respeitados

como seres humanos.

2) Autonomia — as pessoas sio mais inovadoras e construtivas quando tém

autonomia para decidir sobre o seu préprio comportamento.

3) Inovagio — novas ideias e pensamento flexivel sao preferiveis a tradigao e

a eficiéncia.

4) Gestio descentralizada — incrementa a autonomia, a satisfacio laboral e a

inovagao.

5) Responsabilidade — quando se estd consciente de que o comportamento

tem consequéncias evitam-se as acgoes negativas.

6) Resolugio de conflitos — os conflitos devem resolver-se através da

negociagao, da comunica¢io e do compromisso, em vez de se usar a forca, a

manipulagio, a coergao ou a violéncia.

Em dltima anilise, a defesa do ideal normativo da prética simétrica
das relagdes publicas faz sobressair a ambiciao de romper com uma m4
imagem das relagdes publicas. A transi¢ao de uma perspectiva de persuasio
manipuladora da opinido putblica para uma perspectiva centrada no
equilibrio da relagao entre as organizagoes e os seus publicos indica “uma
importante mudanga na conceptualizagio da missio primdria da gestdo
de relagoes publicas” (Ehling, 1992: 622). De acordo com Grunig (1989:
30), consiste na quebra da visdo assimétrica de relagoes publicas, onde
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o modelo de agente de imprensa, o modelo de informacio publica e o
modelo assimétrico bidireccional sio meras variagbes da perspectiva
dominante (isto é, manipulativa). Nas palavras de Olasky (1989), a defesa
de um paradigma simétrico das relagées publicas conseguiu, no fundo,
colocar a propaganda e a persuasao na lista de praticas de relagoes publicas
ilegitimas, contribuindo assim para o abandono do paradigma de Bernays,
que a seguir se apresenta.

2.3 O paradigma de Bernays

Uma das personalidades mais controversas na histéria das relacoes
publicas é, muito provavelmente, Edward L. Bernays (1891-1995). Muito
influenciado pelas ideias de Walter Lippmann (Public opinion, 1922),
publica em 1923 aquele que é considerado o primeiro livro de relagoes
publicas: Crystallizing public opinion. Tal como Lippmann, a escrita de
Bernays reflecte o interesse crescente pelo poder da opiniio publica no
p6s Primeira Grande Guerra e a crenga na potencialidade, tanto politica
como empresarial, da persuasio de massas. Além disso, ¢ também muito
influenciado pela concepgao psicanalitica do comportamento humano
(ou nao fosse ele sobrinho de Sigmund Freud) no estudo sobre as ligagoes
entre a psicologia social, o sistema moderno dos media e a habilidade de
“fabricar consenso” entre as massas.”!

Entre os seus varios livros, Propaganda (1928) é, certamente, aquele
que provocou maior discussao sobre a peculiar forma de Bernays ver o
papel das relagoes piblicas na sociedade democritica. Hoje propaganda
¢ um conceito estigmatizado pela sua conotagio com regimes totalitdrios.
Dai que o pardgrafo de abertura desta obra seja surpreendente na medida
em que sugere uma espécie de democracia controlada por um grupo
invisivel com poder para gerir o destino de milhées de pessoas:

“A manipulagio consciente e inteligente dos hdbitos organizados e das

opinides das massas é um elemento importante na sociedade democrdtica.

Aqueles que manipulam este mecanismo oculto da sociedade constituem

um governo invisivel que é o verdadeiro poder dominante do nosso pais”

(Bernays, 2005: 37).

Inspirando-se em Lippmann, Bernays considera que numa sociedade
onde o liberalismo econémico e a liberdade de expressio coexistem

2 A expressio “the manufacture of consent” foi cunhada por Walter Lippmann
em Public Opinion (1922). Uma expressio que inspirou o titulo de outra das obras de
Bernays: The engineering of consent (1935).
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necessita ser guiada por uma elite capaz de “organizar o caos” das aspiragdes
populares (2005: 37). Esse pequeno grupo elitista, de que ele faria parte,
enquanto PR counsel, seria uma espécie de intelligentsia que compreende
os motivos das massas — motivos que as préprias massas nio compreendem
— e que tem a responsabilidade de decidir o que é melhor para elas e
manipuld-las nesse sentido. Este grupo seria responsdvel por puxar “os
fios que controlam a mente publica” (ibid.: 38) para que a pessoa comum
possa saber em que crer ou o que comprar. Bernays acreditava, portanto,
no poder da psicologia de massa para provocar modificagdes na opiniao
publica “tal como um motorista pode regular a velocidade do seu carro
através da manipulacio do fluxo de gasolina” (ibid.: 72).%

O “conselheiro de relagdes puablicas”, na visao de Bernays, nao é apenas
um profissional capaz de desenvolver “a engenharia social cientifica” (1952:
5). Ele tem a obrigacio de desempenhar, de forma “continua e sistemdtica’,
a tarefa de “controlar e regimentar as massas” na sociedade democrdtica
(2005: 71). Em certa medida, o agente de relacoes publicas é apresentado
como um heréi que desempenha um trabalho com valor social na criagao
de uma consciéncia publica. A manipula¢io da opinido piblica é assim
entendida como uma forga social vital, na medida em que s6 se manipula
porque ¢ para o préprio bem dos manipulados. Por isso mesmo, defendia
ter o dever de persuadir as massas naquilo que fosse ao encontro do bem
publico. Bernays acreditava no poder da persuasio de massa, mas também
sabia que persuadindo a direc¢ao da organizacio a fazer o que fosse melhor
para os publicos, mais facilmente conseguiria que os piblicos aceitassem as
politicas dessa mesma organizacio. A maior responsabilidade das relacoes
publicas seria, no fundo, proteger o bem-estar social e, consequentemente,
contribuir para o bom funcionamento da sociedade.

A doutrina de relagdes ptblicas de Bernays enquadra-se, portanto, no
modelo simétrico bidireccional teorizado por Grunig e Hunt (1984). No

22 Edward L. Bernays desenvolveu as suas aptidoes para o estudo e persuasio da
opinido puablica no Committe on public information (CPI). Presidido por George Creel, o
CPI (1917) reunia um grupo altamente qualificado de jornalistas, agentes de imprensa,
directores de jornais e artistas e tinha como principal fun¢io mobilizar a opinido publica a
favor da 1.2 Grande Guerra. O CPI mostrou o poder da publicity para mobilizar a opinido
publica recorrendo a técnicas inovadoras para a altura. Por exemplo, como nao dispunha
de TV ou rddio nacional e pretendia comunicar rapidamente com toda a populacio,
foram criados os Four minute man, uma rede de voluntdrios constituida por grupos de
lideres de opinido locais (advogados, empresirios, etc.) que, avisados por telegrama desde
Washington, organizavam discursos em escolas, igrejas, etc., sobre o tema dos esforcos de
guerra: “to make a world that is safe for democracy” (Ewen, 1996: 108).
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entanto, apesar de nos seus livros atribuir as relacoes publicas o papel sui
generis de protecgao do bem-estar social (modelo simétrico), o seu trabalho
era feito, mais frequentemente, a luz do modelo assimétrico bidireccional:
investigar as motivagdes das pessoas para identificar as mensagens com maior
probabilidade de produzir os comportamentos desejados pelos objectivos
privados do emissor (a empresa). De acordo com Tye (2002: 197), Bernays
inspirou-se nos ensinamentos freudianos, mas enquanto “Freud procura
libertar as pessoas dos seus impulsos e desejos subconscientes, Eddie
procura explorar essas paixoes’.

Ao longo dos seus 103 anos de vida, Bernays teve oportunidade
de desenvolver muitas estratégias persuasivas, que denominava de
“cristalizagao da opinido publica” ou de “engenharia do consenso”. Ao
contrdrio das mensagens directas dos andncios publicitérios (que sugerem
“compre isto”), Bernays colocava no centro das suas estratégias persuasivas
as mensagens indirectas. Quer isto dizer que seleccionava criteriosamente
lideres de opinido, especialistas ou figuras publicas para emitirem mensagens
favordveis & empresa ou aos seus produtos em noticias, reportagens ou
artigos de opinido. Conseguia vender pianos Mozart, por exemplo, nio
porque fazia publicidade & marca, mas porque desenvolvia a aceitagio
publica da ideia de que ter uma sala de mdsica em casa era sinénimo de
status social. Para isso, recorria a insercio na imprensa de testemunhos e
opinides de decoradores e musicos que realcavam o pormenor de possuir
espago doméstico apropriado para um piano:

“A sala de musica vai ser aceite porque a coisa ja foi feita. E o homem ou

mulher que tiver uma sala de mdsica ou que arranjou um canto na sala de

visitas como um canto musical vai pensar, naturalmente, em comprar um

piano. Vai lembrar-se disso como se a ideia fosse sua” (Bernays, 2005: 78).

Entre as muitas campanhas desenvolvidas por Bernays, Zorches of
Freedom permanece como o verdadeiro cléssico de relagoes pablicas. Um
caso exemplar do poder do PR counsel na andlise de simbolos sociais e da sua
manipulagio em beneficio dos clientes. A original estratégia para aumentar
a cota de mercado da Lucky Strike é claramente resumida no artigo de
R. Pollay (1990), na Public Relations Review. Com o intuito de atacar o
mercado feminino com maior sofisticagao psicoldgica, Bernays contratou
um famoso psicanalista da época que descrevia os cigarros como “simbolos
de liberdade”. Este facto foi engenhosamente posto em acgao por Bernays
ao contratar modelos para fumarem em publico - um verdadeiro tabu na
época - com propésitos publicitdrios. Assim, em 1923, na New York East
Parade, o maior evento de moda da Primavera com cobertura medidtica
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nacional, as mulheres que passeiam sozinhas ou pelo brago do marido na
5.2 Avenida esto, surpreendentemente, a fumar. E outras seguram placares
que dizem: Torches of Freedom.*

O lado mais preocupante desta histéria, como Larry Tye (2002: 31-
32) bem real¢a na biografia 7he Father of Spin, reside no facto de Bernays ter
ocultado tratar-se de uma campanha da inddstria do tabaco e conseguir fazer
passar a ideia de ser uma iniciativa espontinea e feminista. Ora, a questao
sobre até que ponto a omissao da identidade do cliente é legitima ainda hoje
continua no centro da discussio ética, tanto entre a comunidade académica
e profissional de relagées publicas como entre os seus maiores criticos.”* E
neste contexto que se pode perceber como os métodos de Bernays viriam a
tornar-se simbolo da critica a prética das relagoes piblicas contemporaneas,
conotadas com propaganda por autores, como Stauber ¢ Rampton (2004),
que consideram a ac¢io das relagdes publicas nao democrdtica. »

Logicamente, o posicionamento atribuido por Bernays as relagoes
publicas, a partir dos anos 30, alarmou observadores politicos e académicos
para as implicagoes politicas da manipula¢do da massa e da propaganda.
Muitos o apelidaram de “envenenador profissional da mente putblica” ou
“jovem Magquiavel dos nossos tempos” (Olasky, 1984: 6). O recurso a
mecanismos invisiveis de persuasio que permitem conduzir as massas sem
que estas se apercebam é uma questao preocupante. Afinal, como explica
Olasky (1984: 5), nao se pode saber de antemao quais as consequéncias
dessa manipulagio na sociedade. A conotagao mais negativa do conceito de
persuasao de massa desenvolvido pelas relagoes publicas viria a ser fixada,
de forma mais definitiva, com a propaganda Nazi. De acordo com Tye
(1998: 111), Goebbels possuia mesmo uma cépia de Cristallizing public
opinion e utilizou técnicas muito semelhantes as de Bernays para promover

» Apesar de ter promovido a indistria do tabaco, Bernays passou a ser uma das
vozes mais criticas na luta antitabaco quando os seus efeitos cancerigenos se tornaram
irrefutdveis. Preocupou-se mesmo em fazer lobbying junto da Public Relations Society of
America para que a associagio das relagées publicas com as tabaqueiras fosse proibida. No
entanto, como Stauber e Rampton (2004: 32) realcam no corrosivo livro Zoxic Sludge is
Good for You!, Bernays nio foi mais do que uma voz minoritdria e sem qualquer poder
para provocar alteragdes de comportamento nas opgoes de negécio da inddstria das RP.

24 Ver, por exemplo, Seib e Fitzpatrick (2006) ou Hobsbawm (2006).

» Sheldon Rampton e John Stauber trabalham no Center for Media e Democracy,
uma organizagio nio governamental fundada em 1993 para monitorizar e expor
campanhas de relagées puablicas enganadoras e qualquer tipo de propaganda patrocinada
por corporagdes ou governos. Sio também os editores da PR Watch, uma publicagio
quadrimestral publicada por este Centro (mais informagdes em www.prwatch.org).
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o anti-semitismo. E talvez por isso que, ainda hoje, Bernays continua a
incomodar a comunidade académica de relagdes publicas.

Segundo David McKie (2001: 79), o sucesso alcancado por livros
anti-RP, como Toxic Sludge is Good for You! Lies, Damn lies, and the Public
Relations Industry, de Stauber e Rampton (2004), veio provar que o debate
sobre a verdadeira natureza manipulativa das relagées publicas ainda estd
por desenvolver. De facto, na tltima década, um ndmero crescente de
criticos como Ewen (1996), Stauber e Rampton (2004), Chomsky (2002)
ou Miller e Dinan (2008) tém vindo a argumentar que a manipulagio
da opinido publica a favor dos interesses comerciais é o objectivo tltimo
das relagdes publicas. Inclusive, quando promovem campanhas de
responsabilidade social empresarial centradas em preocupagoes ambientais
ou de interesse social. Este cariz propagandistico tem sido empolado por
filmes como 7hank you for smoking, de Jason Reitman (2005), sobre o
lobby da industria do tabaco, e por todos os websites e blogues que se
dedicam a monitorizar comportamentos nio éticos das relagdes publicas,
ao servico das mais diversas organizagdes.” Em comum, fica a ideia de que
o consumidor e o cidadao sao alvo de estratégias que o conduzem a aceitar
uma versao da realidade parcial e manipulada, fabricada por poderosos
profissionais de relagoes publicas e spin doctors.

Os textos cldssicos de relagoes publicas nio oferecem fortes refutagoes
a associacao de relagdes publicas com propaganda ou manipulagio.” Na
verdade, este tépico ¢ largamente ignorado ou o tema substituido pela
contribui¢do global das relagoes publicas para o sucesso empresarial
e consequentes beneficios sociais. Isto significa que a medida que a
propaganda foi sendo interpretada como ferramenta de persuasio nio
ética e de manipulagio da opinido publica, novos modelos de persuasio
se foram impondo. Estes modelos tém tentado distanciar-se da nogao de
propaganda e contribuir para legitimar a prépria actividade das relagoes
publicas. E o caso da famosa tipologia dos quatro modelos de relages
publicas (Grunig e Hunt, 1984) que, como se analisou na epigrafe anterior,
define propaganda como persuasio manipulativa e a coloca, convenien-
temente, no passado.

O corte com a fundamentagao propagandistica das relagoes publicas
foi encetado com a defesa do modelo simétrico bidireccional de Grunig e

% PRwatch.org, spinwatch.com, corpwatch.org, antispin.com sio alguns desses
blogues.

¥ Por exemplo, Grunig e Hunt (1984), Cutlip er a/. (2001), Seitel (1992), Lesly
(1991), Wilcox et al., (1992), entre muitos outros.
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Hunt (1984). A conclusio mais interessante a retirar dessa cisao é que além
de se traduzir na negagio de qualquer objectivo de manipulagao subjacente
a actividade de relagoes publicas, foi substituido pelo ideal de didlogo, que
conduz a compreensdo mutua entre a organizagio e os publicos envolvidos.
O protagonismo ocupado por este modelo na investigagao académica nao
impediu, no entanto, que as relagdes publicas continuem a ser conotadas
com manipulacio ou spin. Este paradoxo, na opiniao de Olasky (1989: 94),
mostra que o modelo simétrico contribuiu para “fazer abortar o debate”
sobre a legitimidade das actividades de relagoes publicas no espaco publico.
Na nossa opiniao, pelo contrdrio, consideramos que a teoria de Grunig ¢
um veiculo excelente para reflectir sobre essa questao.

Se recorrermos a terminologia kuhniana, a inten¢io de abandonar
a conotagdo propagandistica do paradigma de Bernays parece apontar
para a sua incomensurabilidade em relagio ao novo paradigma, sistémico,
simétrico e nao propagandistico, herdeiro das perspectivas sistémicas de
relagdes publicas dos anos 50 e que se estabeleceria a partir dos anos 90,
com a Teoria da exceléncia/simetria. Como se analisard no capitulo seguinte,
no contexto da visao simétrica da comunica¢io, o didlogo e o debate
informado promovido pelas relagoes publicas é considerado uma forma
ética da comunica¢ao tendo em vista a compreensio mutua. Nas palavras
de Bowen (2005: 839), corresponde a posicionar as relagées piblicas como
a “consciéncia social” das organizagoes e o “6leo nas rodas da sociedade”.



CAPITULO 3

3. O paradigma grunigiano

3.1 As relagoes publicas excelentes

A perspectiva sistémica de relagoes publicas pode ser facilmente
considerada a aproximac¢io dominante na investigagio académica em
relagdes publicas, especialmente a partir dos anos 90. O amadurecimento
desta abordagem tedrica deve-se, em grande parte, a Excellence Theory -
expressao que descreve a primeira grande investigacdo colectiva na 4rea
das relacoes publicas, financiada pela Research Foundation of International
Association of Business Communicators (IABC), nos EUA. Ao longo de 10
anos de estudo, a equipa de investigadores liderada por James E. Grunig,
produziu variadas propostas teéricas, reunidas em numerosos artigos
cientificos e em trés extensos livros, que ainda hoje continuam a ser
incontornaveis:

(1) Excellence in public relations and communication management (Grunig et

al., 1992) — uma vasta revisao bibliogrifica multidisciplinar sobre relagoes

publicas.

(2) Manager’s guide to excellence in public relations and communication

management (Dozier, Grunig e Grunig, 1995) — um manual especialmente

direccionado para profissionais que expde os resultados praticos da

investigacdo implementada junto das organizagoes.

(3) Excellent public relations and effective organizations — a study of
communication management in three countries (Grunig, Grunig e Dozier,
2002) — obra que alarga o estudo a outros paises e contribui para o
refinamento conceptual dos resultados da investigagao.

O projecto da “Exceléncia em relagées publicas” guia-se pelo objectivo
de explicar como podem as relacoes publicas contribuir, enquanto fungio
de gestao, para a eficicia global da organizacio (the effectiveness question).
Dai que os investigadores comegassem por articular o estudo em volta de
trés questoes centrais: “1) Quando e porqué ¢ eficaz o trabalho das relagoes
publicas?; 2) Em que medida beneficiam as organizagoes de relacoes
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publicas eficazes?; 3) Por que é que as organizagdes praticam relagoes
publicas de formas diferentes?” (Grunig, 1992: 1) A excellence team®
comegou por rever a literatura sobre eficicia organizacional, a natureza das
relagdes publicas e a relacio entre estas duas varidveis. No entanto, como
J. Grunig esclarece, rapidamente perceberam que nao bastava descrever e
analisar o que acontece, mas que era sobretudo importante definir uma
prética normativa de relagdes publicas. Isto é, como devem comportar-se os
departamentos de relagoes publicas eficazes (the excellence question). Neste
sentido, substituiram o conceito de eficicia, que se associa a métodos
operativos, pelo conceito de exceléncia, que denota um 4mbito normativo
(Grunig, 1992: 3).

Como o préprio nome sugere, o projecto da “Exceléncia em relagoes
publicas” ¢ contextualizado pela teoria da gestdo associada aos valores da
exceléncia empresarial, muito popular nos anos 80. A tese da exceléncia,
introduzida pelo bestseller de Peters e Waterman In search of excellence
(1982), defende que as empresas excelentes sao mais abertas e flexiveis que
as tradicionais, enfatizam a coesdo interna e dio primazia aos problemas
sociais, cumprindo as suas obrigacoes de cidadania. Portanto, as empresas
excelentes sao aquelas que abandonam uma concep¢ao taylorista de empresa
e a sua consequente falta de horizontes sociais. Neste contexto, uma
organizagao ¢ mais eficaz e atinge a exceléncia quando consegue responder,
de forma continua, as modificagbes do meio envolvente com solugdes
inovadoras. Ora, o protagonismo atribuido ao ideal de inova¢io na gestao
permite estabelecer uma ponte perfeita para a teoria sistémica das relagoes
publicas defendida por James E. Grunig. Esta correspondéncia ¢é visivel
na premissa bdsica da teoria geral dos sistemas: o sistema (ou organizagio)
para conseguir sobreviver tem de se ajustar ao meio envolvente.

Qual o papel das relacoes publicas na concretizagao do objectivo de
sobrevivéncia das organizagoes é exactamente aquilo que a Excellence Theory
questiona e pretende aprofundar. A resposta vai ser de seguida apresentada
através da enunciacao das teses principais desta vasta investigacao, aqui
seleccionadas pela sua originalidade e capacidade de atrair maior debate
no seio da comunidade académica: os factores da exceléncia, a teoria
situacional dos publicos e os limites da comunica¢ao simétrica.

A expressio Excellence Team abarca os nove investigadores principais que
participaram no Excellence Project encomendado pela IABC: James Grunig, Larissa
Grunig, David Dozier, William Ehling, Fred Repper e Jon White. As expressoes “Equipa

& g pp p quip
da Exceléncia” e “Projecto da Exceléncia” sao aqui utilizadas de forma sinénima, em inglés

J q g
e em portugués.
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3.1.1 Os factores da exceléncia em relacées piiblicas

O Excellence Project teve inicio com uma intensa revisio bibliogréfica
na drea das relagoes publicas, gestdo, sociologia, psicologia, marketing,
comunicag¢o, antropologia, filosofia e estudos feministas. Com base nesta
perspectiva multidisciplinar, a equipa de Grunig definiu as caracteristicas
principais dos programas de relagoes publicas, que viriam depois a
ser testadas por vdrios investigadores norte-americanos, canadianos e
britinicos através da aplicagao de um conjunto de questiondrios junto de
mais de 4.500 funciondrios de 327 organizagoes.

O estudo desenvolveu-se em quatro niveis de andlise centrais que tém
correspondéncia com os principais capitulos da obra Excellence in public
relations and communication management (1992):

1) Nivel do programa (quando e como sio implementados os programas de

comunicagio eficazes, por exemplo relagdes com os media ou relagdes com

a comunidade).

2) Nivel departamental (como funciona o departamento de relagoes publicas

excelente e se enquadra com os outros departamentos e com a organizagao

como um todo).

3) Nivel organizacional (qual a atencio dada aos processos comunicacionais

e ao feedback por parte da organizagdo e dos seus recursos humanos).

4) Nivel econémico (qual o contributo objectivo das relagdes publicas e da

comunicagio para os resultados atingidos pela organiza¢io).

Os dados obtidos neste vasto estudo permitiram a identificagao das
caracteristicas das organizagoes com departamentos de relagoes publicas
excelentes, ou seja, que contribuem para o sucesso da organizagao. Estes
dados viriam a ser consolidados no que os investigadores denominaram
excellence factors””: um modelo normativo das relagdes publicas excelentes
constituido por nove principios genéricos (Ver¢i¢, Grunig e Grunig,
1996). A utilizagao do termo “genérico” indica tratarem-se de principios
normativos, isto é, passiveis de ser aplicados a qualquer tipo de organizacao
e em qualquer “cultura e sistema politico/econémico” (ibidem: 36):

1) As relagoes piiblicas estio envolvidas na gestio estratégica. As organizagoes

eficazes desenvolvem um planeamento estratégico de longo prazo que

lhes permite definir uma missdo e identificar objectivos concretos. O

departamento de relagoes publicas excelentes participa no planeamento

estratégico ao identificar os publicos, internos e externos, que podem afectar
os objectivos da organizacio. Através da construcio de boas relagdes entre

» Os termos excellence factors e excellence principles sio utilizados como sinénimos
pela excellence ream.
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a organizagio e os publicos, as relagdes publicas podem contribuir, por um
lado, para a promogio de produtos ou servicos e, por outro lado, para a
reducio dos litigios e campanhas de pressao ou boicote provocados por
grupos activistas.

2) As relagoes priblicas tém autonomia na ‘coligagio dominante” ou ocupam
uma posigio em que reportam directamente a direccdo. A gestdo estratégica
das relagdes publicas deve ser uma parte integrante da gestao de qualquer
organizagdo. Tal acontece quando a sua prdtica é desenvolvida de forma
auténoma e nio apenas subordinada as ideias de gestores de outras dreas.
Quando as relagoes publicas tém poder, o agente de relagées puablicas sénior
pertence ao conselho de administragio ou, pelo menos, tem acesso directo
as elites decisoras (a “coligacio dominante”).

3) A fungio de relacoes piiblicas é integrada. Os departamentos excelentes
integram todas as fungdes de relagdes ptiblicas num departamento tinico ou
tém mecanismos que lhes permitem coordenar todas as dreas com fungoes
de comunicagdo. S6 num sistema integrado as relagdes publicas podem gerir
programas de comunicagio com os publicos estratégicos.

4) Asrelagoes priblicas sdo umafungio de gestio separada de outras fungées. Muitas
organizacoes definem a fungio de relagoes piblicas como uma ferramenta
de apoio a outros departamentos, como o departamento de marketing ou
de recursos humanos. Quando isso acontece as relagoes puiblicas deixam
de poder ser geridas estrategicamente. Se as relagoes publicas se tornarem
apenas uma fun¢ao de marketing, a organizagao perde a sua capacidade para
construir relagdes com todos os seus publicos estratégicos e fica limitada a
comunicagio com os publicos consumidores.

5) O profissional de relacoes piiblicas tem um papel de gestdo. Os departamentos
de relagoes publicas excelentes devem ter, pelo menos, um gestor de
comunicagio que conceptualize e dirija os programas de relagoes publicas.
Em caso contrdrio, esta funcio de direcdo serd providenciada por outro
membro da coligagio dominante, mas que nio possui conhecimentos sobre
comunicagio ou estratégias de construgio de relagoes.

6) O modelo simétrico bidireccional de relagoes piiblicas. Os programas de
comunicagio desenvolvidos pelos departamentos de relagdes publicas
excelentes adoptam o modelo simétrico bidireccional. A prdtica deste
modelo, ao contrdrio dos outros trés, fundamenta-se na pesquisa e no
diélogo para gerir conflitos, aumentar a compreensao mutua e construir
relagbes com os diferentes publicos.

7) Um sistema simétrico de comunicacio interna. A comunica¢ao interna de
uma organiza¢io é crucial para a eficdcia da gestdo. As organizacoes excelentes
descentralizam as estruturas de gestdo dando autonomia aos colaboradores.
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Ao implementarem sistemas de comunicagao interna simétrica possibilitam
a participagdo de todos os publicos internos no processo de tomada de
decisdes e, consequentemente, contribuem para melhorar a satisfagdo no
trabalho.

8) Conhecimentos adequados ao papel de gestio das relagoes piiblicas simétricas.
Os departamentos excelentes integram pessoas com conhecimentos tedricos
sobre relagoes publicas obtidos através do ensino profissional, universitdrio
ou da prépria experiéncia profissional. Além de se preocuparem com a
prépria formagio e actualizacio, os agentes de relagdes publicas excelentes
também procuram ser activos em associagoes profissionais.

9) Diversidade nos recursos humanos. As organizagdes excelentes apresentam
tanta diversidade a nivel interno como a que existe no seu meio envolvente.
Este requisito é especialmente importante porque as relagdes publicas sio
responséveis pela comunicagdo com variados tipos de publicos: homens,
mulheres, diferentes racas, credos, culturas, etc. Apesar de ser uma profissio
predominantemente feminina, vdrios estudos identificam discriminagoes
(por exemplo, a nivel salarial) que limitam o potencial do departamento de
relagoes publicas (Grunig ez al., 2001; Aldoory e Toth, 2002).

Um 10.° principio genérico — ética e integridade — viria a ser
posteriormente adicionado a lista, ap6s andlise da aplicabilidade dos
nove principios na Eslovénia. Neste pais, com caracteristicas proprias
de uma economia emergente, os vdrios profissionais de relacoes publicas
entrevistados alertam para o facto de a corrupgao e a suspeita de corrupgao
serem demasiado comuns em contextos pés-socialistas. Dai que considerem
a prética ética um elemento crucial das relagdes publicas excelentes, para
que “nio se prejudique nem a reputagio individual nem a da prépria
profissio” (Ver¢i¢ et al., 1996: 58). Este principio veio a ser refor¢ado
por Bowen (2005), que alerta para a necessidade da pratica das relacoes
publicas excelentes se guiar por um imperativo ético de tipo kantiano.

Apb6s esta breve incursao pelas caracteristicas das relacoes publicas
excelentes, podemos facilmente destacar os dois pontos conceptuais
principais que, quer pela sua originalidade quer pela sua ambiguidade,
merecem uma andlise mais aprofundada. Em primeiro lugar, a defesa da
prética da comunicag¢do simétrica bidireccional. Embora se situe no cerne
argumentativo da teoria das relacoes publicas excelentes é, também, o
ponto que maior debate tem levantado na comunidade cientifica e que
maiores reformulagées tedricas sofreu ao longo do tempo (como veremos
em 3.2 Os limites da simetria comunicacional). Em segundo lugar, sobressai
a visdo estratégica de uma fungio de relacoes publicas auténoma e de
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gestdo, enquanto mediadora do relacionamento entre a organizagao e os
seus diferentes publicos, tendo em vista o sucesso organizacional. E por
isso natural que a equipa da exceléncia tenha procurado desenvolver uma
teoria dos publicos consistente, a que denominou “Teoria situacional dos
publicos”, e que vai ser alvo de aten¢do na secgio seguinte.

3.1.2 A teoria situacional dos piiblicos

Uma das propostas mais interessantes no ambito do estudo das
relagoes publicas excelentes consiste na defesa de um processo de gestio
estratégica das relacdes com os publicos. A importincia deste processo
estratégico deve-se, fundamentalmente, a duas razoes. Por um lado,
porque permite enfatizar a gestao de conflitos entre a organizagio e os
seus publicos, mediada pelas relagoes publicas. E, por outro lado, porque
levou ao desenvolvimento de uma teoria que pretende explicar quando e
porqué os publicos comunicam e quando a comunica¢io estratégica de
uma organizagao tem maior probabilidade de ser eficaz.

Na construgao do processo de gestao das relagdes publicas sobressai
a procura de um contexto operacional que permita as relagdes publicas
serem respeitadas pelo seu contributo efectivo na organiza¢io. Com este
intuito, as relagées ptblicas procuram investigar e compreender a evolugio
do comportamento de determinados agrupamentos sociais que, segundo
Grunig e Repper (1992: 124), se desenvolve ao longo de trés estados:
“estado de stakeholder, estado de publico e estado dos problemas”.?® A
passagem do “estado de stakeholder” ao “estado de publico” implica que
as pessoas se tornem conscientes e activas sobre as actividades da empresa.
No caso de os ptblicos nio estarem satisfeitos com o comportamento da
organizagao em relagdo a uma questao especifica, poderao ainda atingir
o “estado dos problemas”. Para antecipar ou contrariar as consequéncias
negativas deste Gltimo estado (por exemplo, o boicote a produtos ou
marcas), os autores sublinham a importincia de uma correcta identificacio
e segmentagdo dos publicos, enquanto condigio para o desenvolvimento
de actividades comunicacionais mais efectivas.

O estudo dos publicos foi desde cedo alvo de atengio por parte da
investigagao sociopsicoldgica, especialmente nos anos 40 do passado
século. R. E. Park explicou a nogio de p#blico como sendo uma entidade

3 O conceito de stakeholder é aqui utilizado no sentido cldssico teorizado por
Freeman (1984), isto ¢, “qualquer individuo ou grupo que pode afectar ou ser afectado
pelas accoes, decisoes, politicas, priticas ou objectivos de uma organiza¢io” (apud Grunig
e Repper, 1992: 120).
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social emergente caracterizada por (a) um discurso opositor e racional, (b)
uma resposta organizada a um assunto, e (c) a capacidade para pensar e
argumentar com os outros. J. Dewey definiu o publico como um grupo de
pessoas que, (a) face a um problema similar, (b) reconhece que o problema
existe, e (c) organiza-se para enfrentar o problema. H. Blumer aprofunda
a conceptualizacio de Park ao defender que o conceito de publico se refere
a um grupo de pessoas que (a) sao confrontadas com um problema ou
assunto, (b) estao divididas nas suas ideias sobre qual a melhor forma de
enfrentar o problema, e que (c) discutem sobre esse problema.

E precisamente a partir da conceptualizagao destes autores que Grunig
e Hunt (1984: 147) propéem “uma teoria situacional para identificar os
publicos” baseada numa segmentagao sistemdtica dos pablicos em “activos
ou passivos”. Os publicos “activos” sio os que procuram informagio e
respondem 3s iniciativas organizacionais, podendo vir, muito provavel-
mente, a afectar a organizagio. Os publicos “passivos” sio aqueles que,
nio demonstrando interesse pela organizagio, se mantém no estado de
stakeholder. Alguns publicos podem ainda ser “latentes”, pois s6 se tornam
activos quando provocados por algum estimulo particular (ibid.)

Além de se basear no comportamento comunicacional activo ou
passivo (duas varidveis dependentes), a teoria situacional dos publicos
inclui também trés factores ou varidveis independentes, que permitem
predizer o comportamento comunicacional, as mudancas de atitude
e o comportamento dos publicos: “Reconhecimento do problema,
reconhecimento dos constrangimentos e¢ do nivel de envolvimento”
(Grunig e Hunt, 1984: 149). Como Grunig e Repper (1992) explicam,
¢ mais provdvel que um publico se torne activo quando as pessoas que
o constituem percebem que aquilo que uma organizagao faz os envolve
(Nivel de envolvimento), que as consequéncias do que faz os afecta
(Reconhecimento do problema) e que nao vao ficar constrangidas se fizerem
algo acerca do problema (Reconhecimento de constrangimentos). A partir
destas trés varidveis, identificam grupos de publicos com diferentes graus
de actividade:

— os publicos “todo-o-terreno” (all-issue publics), que sao activos em todos

0S assuntos;

— os publicos “apdticos” (apathetic publics) que sao desatentos face a todo e

qualquer assunto;

— os publicos “selectivos” (single-issue publics), que sio activos em apenas um

assunto ou num pequeno conjunto de assuntos que dizem respeito a uma

pequena parte da populagio (por exemplo, o apoio a refugiados ou a oferta
de asilo politico);
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— os publicos “escaldantes” (hor-issue publics), que se activam apenas em
relagio a assuntos que envolvem praticamente toda a populacio e que
recebem grande cobertura medidtica (por exemplo, a lei anti-tabaco)

(ibidem: 139).

Esta teoria proporciona informagao sobre a relagao da organizacao com
os publicos, mas como o préprio nome indica, é uma teoria situacional.
Quer isto dizer que as organizagdes nunca tém um conjunto de publicos
permanente, pois o reconhecimento de problemas nao é sempre efectuado
pelas mesmas pessoas. Dai a importincia de um profissional de relagoes
publicas que estude os publicos, que reconhega os estimulos que podem
provocar reacgoes e que seleccione o tipo de comunicagio e o timing mais
adequado para impactar esses publicos. A mais-valia do processo de gestao
estratégica das relagoes publicas apresentado por Grunig e Repper (1992)
reside, precisamente, na antecipacio e solugao dos problemas antes da sua
manifestacio publica. Desta forma, os departamentos de relagoes pablicas
excelentes contribuem para que a organizacio alcance os seus objectivos
sem consequéncias nefastas, quer no relacionamento com os varios
publicos, quer com a opinido publica em geral.

A teoria situacional dos puablicos tem sido virias vezes testada para
compreender o porqué dos publicos comunicarem e quando estao mais
disponiveis para o fazer.’! No entanto, alguns dos seus pressupostos tém
vindo a ser alvo de questionamento, em especial, no que se refere a visao
contingente da autonomia do publico face a organizacio. Leitch e Neilson
(2001) criticam uma perspectiva que assume os “piblicos” como uma
construgdo da organiza¢io. Se se considerar que os publicos s6 tomam
forma quando sio identificados pela organizagao, esta perspectiva, pode
impossibilitar a identifica¢io da presenca de outros publicos importantes.
Cozier ¢ Witmer (2001) também apontam as limitagdes de tratar os
individuos como “possessoes” das organizacdes e nao ter em consideracao
os motivos individuais e as racionalidades subjacentes a constitui¢ao
dos préprios publicos. Motivagoes estas que, em conjunto com todos os
factores que estao fora do controlo da organizagio (especialmente na era
das novas tecnologias), sao fundamentais para compreender a natureza e o
desenvolvimento dos publicos.

Uma outra critica sublinha que a relacio dos publicos com as
organizagoes nio ¢ situacional e motivada por um problema, mas antes

3! Ver, por exemplo, os estudos apresentados por Grunig (1997) ou Aldoory e Sha
(2000).
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continua e motivada por tudo aquilo que a organiza¢io projecta para
o exterior (Moffit, 1994). A investigagio de Moffit revela que, além de
os individuos possuirem um conjunto variado de imagens sobre uma
organizagao, muitas vezes contraditdrias, alternam entre essas imagens de
forma quase instantinea, muitas vezes por factores alheios ao controlo da
prépria organizagio. No seguimento desta l6gica, Leitch e Neilson (2001)
sugerem que os publicos devem ser conceptualizados como pessoas que
partilham “zonas de significado” em relacdo a uma organizagio e que
podem pertencer a mais do que a uma “zona”. No final, serd a combinagao
dessas maltiplas “zonas” que ird definir o tipo de relagao estabelecida entre
o publico e uma organizagao.

Hallahan (2000) também propde uma segmentagio dos publicos
alternativa a proposta de Grunig e Repper (1992) com a ambigao de poder
reflectir melhor a realidade da relagao dos putblicos com as organizacoes. Na
sua perspectiva, ao sobrevalorizar os ptblicos “activos”, a teoria situacional
remete para segundo plano publicos potencialmente importantes para
a organizagio. Dai que proponha subdividir os “publicos latentes” de
Grunig e Repper em “ptblicos inactivos” e “ptblicos motivados” (aroused
publics) a partir do binémio baixo/alto nivel de conhecimento e baixo/
alto nivel de envolvimento. Segundo Hallahan, os individuos que possuem
conhecimentos mas baixo envolvimento (aware publics) tém potencial
para evoluir para uma categoria activa. Mas os individuos com baixo nivel
de conhecimento e alto nivel de envolvimento (aroused publics) tém ainda
maior probabilidade de se tornarem activos. Isto significa que mesmo que o
grau de conhecimento continue subdesenvolvido, o nivel de envolvimento
ja foi activado. O modelo de Hallahan (2000: 506) sugere, portanto, que
o elevado envolvimento, s6 por si, é um pré-requisito para conduzir os
publicos ao activismo. Assim, enquanto o modelo de Grunig vé poucas
probabilidades de activismo por parte dos publicos latentes, Hallahan d4
importincia aos publicos latentes com um elevado nivel de envolvimento.

3.2 Os limites da simetria comunicacional

A teoria das relagdes publicas excelentes desenvolvida por James
Grunig e sua equipa pode ser resumida, de forma simples, na seguinte
frase: as relacoes piiblicas excelentes sdo a gestio estratégica da comunicagio
simétrica entre uma organizagdo e os seus piiblicos. A defesa do conceito de
simetria, como temos vindo a explicar, estd implicita na ideia de que as
relagdes puiblicas tém um papel na mediagio entre os interesses privado e
publico através da promocio do didlogo entre a empresa e os seus publicos.
A principal pressuposicio simétrica é que as relagoes pablicas conduzem
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a compreensio mutua quando praticadas sob o imperativo moral da
reciprocidade - ndo fagas aos outros o que nio queres que te fagam a ti
(Grunig e al, 1992: 57). O modelo simétrico de relagdes publicas surge,
na argumentagdo grunigiana, contextualizado pelos principios filos6ficos
do comunitarismo: a comunidade é mais importante do que o individuo;
direitos e deveres idénticos para todos; coesio social; identificagio de
valores e crengas comuns. (Grunig, 2002: 321-323). Do lado oposto,
como Leeper (2001) realga, o modelo assimétrico estaria enquadrado
pelos principios do liberalismo, que enfatiza os direitos individuais e a
neutralidade do governo em relagio aos diferentes interesses particulares.*”
A defesa de um ideal de relagoes publicas baseado na reciprocidade
nao é completamente original uma vez que também se encontra no cerne
da teoria preconizada por Albert S. Sullivan (1965a, 1965b), nos anos 60.
Sullivan parte do principio de que os agentes de relagoes pablicas tém a
responsabilidade de oferecer ao puiblico informagio sempre verdadeira:
“Como fornecedor institucional de informagio e, por isso mesmo, um
importante guardiao da verdade, as relages publicas devem, tal como a
mulher de César, estar acima de qualquer suspeita” (1965a: p. 249).

A verdade na actividade das relagdes publicas é, segundo Sullivan
(1965b: 412), condicionada por trés sistemas de valores: técnicos,
particulares e comuns (technical, partisan and mutual values). Por sistema
de wvalores técnicos entende o orgulho profissional patente, a partida, em
qualquer actividade profissional. Trata-se de valores presentes na definicio
dos objectivos estratégicos, na produgio criativa de mensagens e na eficicia
das técnicas de relagoes publicas utilizadas. J4 o sistema de valores particulares,
¢ constituido pela ideia de compromisso, confianga, lealdade e obediéncia,
entre outras. Quer isto dizer que um agente de rela¢des puiblicas ao servigo
de uma empresa estd comprometido com os interesses empresariais. Na
promogao destes interesses parte do principio que as imagens da realidade
desenvolvidas por essa empresa estao correctas e completas.

32 A visdo comunitarista das relagoes publicas de Grunig ¢ inspirada em Kruckeberg
e Starck (1988). A tese destes autores é que a perda do sentido de comunidade provocada
pelos novos meios de comunicagio e de transporte, o multiculturalismo e a globalizagio
sdo a principal justificagio para a necessidade da prdtica das relagoes publicas. Neste
contexto, defendem que as relagdes publicas podem contribuir para que o individuo se
sinta menos alienado e facilitar a identificagio dos publicos com comunidades de cidadaos
e de consumidores. Desde entdo outros autores tém seguido esta posi¢io, como Culbertson
e Chen (1997), Wilson (2001) ou Leeper (2001), que posicionam o comunitarismo como
uma possivel metateoria das relagoes publicas.
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Mas, o facto do agente de relagoes publicas pressupor que o ponto
de vista de uma empresa é sempre correcto, pode levar a um excessivo
partidarismo e a pritica de comunicagio unidireccional, no sentido da
empresa para os publicos. Dai a importincia do 3.° sistema de valores —
os valores comuns — para equilibrar o sistema de valores particulares. E a
partir deles que o agente de relagoes publicas reconhece os pontos de vista,
interesses e direitos dos outros. Desta forma, Sullivan defende (1965b: 427),
no fundo, a obrigacio institucional das empresas se fundamentarem num
principio da mutualidade: “Se uma pessoa tem um direito, a outra pessoa
tem a obrigacdo de respeitar esse direito, de satisfazer esse direito”. Neste
sentido, também as profissdes tém obrigagdes. Os médicos, por exemplo,
tém a obrigacio de preservar a vida; as relagdes publicas tém a obrigacio de
produzir imagens verdadeiras referentes a realidade organizacional.

De acordo com Sullivan (1965b: 437), a prética das relagoes pablicas
deve guiar-se por dois direitos fundamentais: o direito a ter acesso a
informagao completa e exacta sobre matérias que nos afectem e o direito
a participar nas decisdes que nos afectem. Consequentemente, seguindo o
principio de mutualidade, as organizagoes tém obrigagao de providenciar
informagao exacta e de facilitar essa participagao. Esta obrigagao nao deve
ser desleixada apesar da existéncia de obstdculos ao fluir da informacao
e 4 participagdo: por um lado, as pessoas nao se apercebem que tém
direito a informagao e a participagdo; por outro lado, muitos gestores das
organizag¢oes nao aceitam o facto de as pessoas terem esses direitos.

Na teoria das relagdes publicas de Sullivan sobressaem trés
conclusdes fundamentais que consideramos importantes para uma melhor
compreensao da teoria simétrica de relagoes publicas:

1) Os problemas éticos enfrentados pelas relagdes publicas situam-se,

exactamente, no ponto em que os valores particulares e os valores comuns se

intersectam e entram em conflito.

2) Se os seres humanos tém direito 4 informagio completa e a participar

nas decisdes que os afectem, entdo as empresas tém o dever moral de

comunicarem de forma continua e equilibrada com os seus publicos,
promovendo o didlogo.

3) O principio da mutualidade levanta a questao se o direito de uma pessoa

obriga, realmente, os outros a reconhecerem esse direito. Se se analisar a

questdo a luz da teoria dos sistemas, que aponta a interdependéncia dos

sistemas como fulcral para a sobrevivéncia do préprio sistema, pode
considerar-se que essa interdependéncia conduz, de certa forma, ao tipo
de responsabilidade e obriga¢do descritos por Sullivan. Desta forma, na
perspectiva da teoria dos sistemas encontra-se a base para o desenvolvimento
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de uma teoria moral que privilegie as relagdes com os outros e os interesses
comuns. Reconhecemos, assim, no principio da mutualidade de Sullivan, a
antecipagio do ideal simétrico das relagoes publicas defendido por Grunig
e a sua equipa.

O pressuposto de que as relagoes publicas simétricas, fundamentadas
num imperativo moral de reciprocidade, contribuem para a compreensao
mutua entre a organizagao e os seus publicos, levantou um acérrimo debate
na comunidade académica. Um debate que enfatiza, em especial, o seu
idealismo e impraticabilidade. Muitos autores consideram que o modelo
simétrico ¢ apenas um modelo normativo porque, na realidade, as acti-
vidades de relagdes publicas sao sempre persuasivas e assimétricas por
natureza (Leitch e Neilson, 2001; Miller, 1989). Desde uma perspectiva
de marketing, Van der Meiden (1993) realca o irrealismo da prética
do modelo simétrico na medida em que implicaria que a organizacio
abandonasse os seus objectivos. Outros autores, ainda mais criticos, vém as
relagoes publicas como nao democréticas (LEtang, 2006a; Gandy, 1982) e
consideram que o papel atribuido as relagdes publicas na teoria grunigiana
¢ apenas uma tentativa utépica de tornar boa e respeitdvel uma pratica que
¢ intrinsecamente ma (LUEtang, 2006a; Moloney, 2000).

A defesa de um ideal normativo de comunicagao onde o profissional de
relagoes publicas (que é pago pela organizagio) tem um papel de mediagao
entre os interesses empresariais e publicos é apontado por vérios autores
como incapaz de traduzir uma realidade empirica. De facto, é do senso
comum afirmar que qualquer profissional estd fortemente condicionado
por objectivos empresariais e impossibilitado de adoptar uma posicio
de mediagiao neutra. Na opinido de Cheney e Christensen (2001), a
investigacdo desenvolvida pela equipa de Grunig estd tio centrada na
potencialidade da simetria sistémica dos procedimentos organizacionais
que se esquece de questionar quais as reais redes de poder e influéncia
que condicionam as priticas comunicacionais, muitas vezes dissimuladas.
Estes e outros autores contribuiram para o debate sobre a teoria da
exceléncia/simetria, dando origem a “Escola critica das relagoes piblicas”
— a que devotaremos maior aten¢io no capitulo com o mesmo nome — e
impulsionaram a reformulacio do modelo simétrico bidireccional.

3.2.1 O novo modelo bidireccional de relagoes piiblicas excelentes

Face as criticas sobre a impraticabilidade e idealismo do modelo
simétrico bidireccional, a primeira reconceptualizagio deste modelo ¢
desenvolvida por Grunig com a adop¢io do “modelo de motivagao mista”
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(mixed-motive model) proposto por P. Murphy (1991). Partindo da teoria
dos jogos, Murphy propoe que o “modelo simétrico” seja pensado como
jogo de pura cooperagao, isto ¢, como um jogo em que um dos lados tenta
sempre acomodar os interesses do outro lado; também no “modelo de
motivagdo mista’, as organizacoes tentam satisfazer os préprios interesses
e, simultaneamente, ajudar os publicos a satisfazer os seus. Dai que Grunig
considere o “modelo de motivagao mista” ideal para descrever a esséncia
do seu modelo simétrico bidireccional. No seu raciocinio, ao contrario do
que afirmam alguns criticos, nunca defendeu um modelo normativo de
“cooperagao pura ou acomodagio total aos interesses dos publicos” mas
antes uma forma de reconciliar os interesses da organizacio e dos publicos
(Grunig ez al., 2002: 309.).

Com o “modelo de motivagio mista” a actividade das relagoes
publicas passa a ser pensada como um misto dos modelos assimétrico
e simétrico. Este modelo reflecte melhor as contingéncias que ditam as
préticas comunicacionais de uma organizagio que persegue os seus proprios
interesses mas que, simultaneamente, antecipa as reacgoes dos seus publicos
principais (Dozier e al., 1995: 48). Ao equiparar o modelo simétrico com
o modelo de motivagao mista, Grunig responde, no fundo, a critica de
pretender “obrigar a organizacdo a sacrificar os seus proprios interesses em
beneficio dos do publico” (Grunig, 2001: 25). Dai que passe a representar
a prdtica das relagdes publicas num continuum que, em vez de colocar a
pratica simétrica e assimétrica em extremos opostos, antes 0s aponta como
sendo ambos assimétricos. Agora, a Gnica zona onde pode ser encontrada
comunicagao simétrica encontra-se no centro do continnum, a win win
zone, onde tanto a organizag¢io como os publicos podem recorrer tanto a
negociagio como a persuasio, tendo em vista o ambicionado equilibrio
relacional (Grunig ez al., 2002: 355).

Como se pode ver na figura seguinte, quando as estratégias de relagoes
publicas sao enquadradas nos extremos do continuum (setas 1 e 2) os
interesses de um dos lados da relagao (organizagio ou piblicos) sobrepoem-
se aos interesses do outro lado: 0 “modelo assimétrico puro” ou o “modelo
da cooperagao pura’. S6 quando os comunicadores negoceiam tanto com
os publicos como com a coligagdo dominante para alcangarem relagoes e
resultados comuns na win-win zone, se desenvolve o “modelo bidireccional
de motivagio mista” (Grunig er al, 2002: 357). Curiosamente, esta
nova nomenclatura deixa cair o conceito de simetria. O préprio Grunig
(2001: 27) reconhece que esse termo nio foi uma boa opgao devido a sua
ambivaléncia conotativa — harmonia social, igualdade, goodwill, situacio
ideal de comunicagdo —e, também, pela sua fécil associa¢io a uma sociedade
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utépica e a uma visao irrealista do papel das relagoes publicas. A novidade
do novo modelo é que contém tanto préticas simétricas como assimétricas,
sendo estas ultimas consideradas vilidas desde que fundamentadas numa
perspectiva simétrica das relacoes publicas: o entendimento matuo. Desta
forma, as prdticas persuasivas, que antes eram consideradas representativas
de um modelo assimétrico passam a constituir-se como elementos vélidos

na actividade de relagdes publicas.

Posicdo da Posicdo
coligagdo do
dominante Zona ‘ganhar-ganhar’ publico

3 3
Posicdo em que a organizagdo  Motivos mistos Posi¢do em que o publico
domina (assimétrico) (simétrico) domina (assimétrico)

Tipo de pritica Explicaciao

1. Modelo A comunicagio ¢ utilizada para dominar o publico, para que
assimétrico puro | aceite a posicao da coligagio dominante.

2. Modelo de A comunicagio ¢ utilizada para convencer a coligagio
cooperagdo puro | dominante a concordar com a posi¢io do publico.

3. Modelo A comunicagio ¢ utilizada para mover o publico, a coligacio
bidireccional dominante ou ambos, para uma zona em que todos ganham.

Figura 3 — Novo modelo bidireccional de relagoes publicas
(adaptado de Dozier, Grunig e Grunig, 1995).

O estudo das prdticas comunicacionais implementadas pelos pro-

fissionais de relagoes publicas ao longo dos diferentes pontos do continuum
viria a ser aprofundado empiricamente por outro autor, Plowman (1998:
245). Recorrendo a linguagem da teoria dos jogos, este investigador
identificou as seguintes variagoes na pratica das relacoes publicas:

— as tdcticas de comunicagdo assimétrica com os publicos em beneficio
dos interesses da organizagao sio do tipo “competir e evitar” (contending
and avoiding), ou seja, “eu ganho/tu perdes” e “eu perco/tu perdes”, em
linguagem da teoria dos jogos;

— as tdcticas de comunicagio assimétrica em beneficio dos interesses
dos publicos sio do tipo “acomodacio e compromisso” (accomodating e
compromising), ou seja, “eu perco/tu ganhas” e “divisio 50/507;
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— na zona central do continnum as ticticas de comunica¢io sio de
“cooperacio, incondicionalmente construtivas, e ganhar-ganhar ou nada
feito” (Grunig, 2001: 27), ou seja, s3o tdcticas que permitem que ambas
as partes saiam ganhadoras, ao optarem por reconciliagoes estratégicas que
resolvem a crise relacional.

Em resumo, a teoria inicial de Grunig e Hunt sobre comunicagao
bidireccional simétrica é reposicionada, mas nao pretende representar uma
ruptura com a tese da simetria bidireccional original. Apenas pressupoe
um novo enfoque, menos normativo e mais de acordo com a realidade
profissional, que consiga reflectir as contingéncias que ditam a prdtica
comunicacional de uma organizagio. A tese principal de Grunig continua
a ser que as organizagoes e os publicos necessitam encontrar um equilibrio,
uma posiio que agrade a ambas as partes. A utilizagio de tdcticas
assimétricas (persuasivas ou propagandistas) s6 serd legitima como forma
de alcancar essa posi¢ao de equilibrio. O modelo de relagées publicas ideal
continua a ser simétrico, jé que essas praticas estarao vinculadas a uma
percepe¢ao simétrica que respeite a integridade das relacoes a longo prazo.

A argumentagao grunigiana prossegue, visivelmente, o objectivo
principal de responder aos criticos da teoria simétrica de relagoes publicas
através da combinag¢io ideal de uma teoria normativa e outra positiva.
Positivamente (descritivamente) oferece um modelo sobre como as relagdes
publicas, em departamentos excelentes, equilibram a lealdade para com
a organizacio e para com os publicos. Normativamente, porque o novo
modelo especifica as situagoes de relagdes publicas em que as organizagoes
lutam para alcancar a zona de intersec¢io dos interesses de ambos os lados
da relacao.

Ao longo do nosso trabalho optamos por continuar a utilizar a
denominagio modelo simétrico de relagoes piiblicas. Apesar de toda a
argumentagao defensiva de Grunig e das vdrias reformulagées conceptuais
e terminoldgicas de que a sua teoria tem sido alvo, ela continua fiel a ideia
original: as relagdes publicas devem promover o didlogo entre publicos e
organizagoes, tendo como objectivo ultimo a intercompreensao dos seus
interesses.

3.2.2 O modelo de influéncia pessoal e de intérprete cultural

A teoria da exceléncia/simetria de relagoes publicas tem estado no
centro de indmeras discussoes. A universalidade da perspectiva sistémica,
isto ¢, a reflexdo sobre quais os factores que condicionam a prdtica das
relagoes publicas num contexto internacional, tem provocado o interesse
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de muitos investigadores. Entre os diferentes estudos que procuram alargar
a visdo sistémica das relagdes puiblicas além do contexto norte-americano,
a resposta mais consensual é que a cultura de cada pais tem um impacto
significativo na prética das relagoes publicas. As normas e expectativas
culturais de cada pais formatam a comunicagio de forma determinante
para a eficicia das estratégias de relagoes publicas junto dos vdrios publicos.
Além disso, essa eficicia também pode ser condicionada por factores tao
diversos como a tecnologia utilizada (a internet, em especial), as hierarquias
de poder formais e informais ou as caracteristicas demogréficas do pais em
questao.

Sriramesh e Verc¢i¢ (1995) desenvolveram um modelo para investigar
as préticas das relagoes publicas internacionais, tomando em consideragio
varidveis ambientais que incluem infra-estruturas (politicas, econémicas,
legais), a cultura (social e organizacional) e as caracteristicas dos media
(tipologia de mass media, nivel de controlo, cobertura dos media, acesso aos
media). Tendo em consideragio essas mesmas varidveis, o préprio Grunig
viria a questionar a universalidade dos seus modelos. Mais concretamente,
ao comparar a pratica das relagées publicas na Grécia, India, Taiwan e
EUA sentiu necessidade de adicionar dois novos modelos  sua tipologia
inicial: o personal influence model e o cultural interpreter model (Grunig,
Sriramesh ez al., 1995). O modelo de influéncia pessoal pressupoe que
as relagdes publicas desenvolvem relagoes com pessoas importantes e
influentes, consideradas centrais para o sucesso da estratégia organizacional
(por exemplo, jornalistas ou agentes governamentais). O modelo de
intérprete ou tradutor cultural existe em organiza¢oes multinacionais que,
por desenvolverem negécios em outros paises, necessitam de alguém que
compreenda a lingua, cultura, hébitos e o sistema politico do pais anfitrido.

O modelo de influéncia pessoal tem sido largamente identificado e
referenciado em vérios estudos. Por exemplo, Sriramesh, Kim e Takasaki
(1999) descobriram que este modelo ocupa um lugar predominante na
pratica das relagées puiblicas na India, na Coreia do Sul e no Japdo. Park
(2003) também aponta o relevo ocupado por este modelo na prética das
relagdes publicas na Coreia do Sul mas, a0 mesmo tempo, real¢a ser o
modelo de agente de imprensa o mais comum. Rhee (2002) descobriu
que a teoria da exceléncia explica as boas préticas de relagoes puiblicas na
Coreia do Sul, mas também verificou que essa pritica ¢ condicionada
pelas aproximagées colectivas ao trabalho e pela importincia do szatus dos
intervenientes.

Em contextos internacionais, a visio bidireccional da prética das
relagdes publicas tem levantado fortes questdes. Como Taylor e Kent
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(1999) explicam, por exemplo, na Maldsia e em muito outros paises
asidticos, o valor cultural do respeito pela autoridade e hierarquia é tao forte
que o desenvolvimento de préticas de comunica¢io bidireccional se torna
impraticdvel. No mesmo sentido, Sriramesh (1992) constata a inexisténcia
de pratica de comunicagio bidireccional na India devido a uma cultura
de gestio de poder muito hierarquizada. Huang (2000) mostra como
o confucionismo conduziu ao uso do modelo de influéncia pessoal nas
relagdes publicas chinesas. Também na investigacao desenvolvida junto de
profissionais da Africa do Sul nio resultaram provas de que estes agrupassem
as préticas de relagoes puablicas de acordo com os principios de simetria ou
assimetria (Holtzhausen e 4/, 2003). E natural que as multinacionais a
operar em paises tao diversos sintam necessidade de recorrer a priticas
de relagoes publicas muito diferenciadas. Por isso, na prética, aquilo que
Grunig apelida de modelo de “intérprete cultural”, mais nio é do que a
seleccio do modelo de relagoes publicas mais adequado a cada contexto
internacional.

Existem muitos exemplos internacionais que provam que o modelo
simétrico bidireccional, que se baseia na equidade das relagdes de poder,
além de ser impraticdvel é culturalmente inaceitdvel. A rejeigao da validade
universal da Excellence Theory levou Grunig a propor a distin¢ao entre
principios genéricos e aplicagoes especificas de relagdes publicas. Os
principios genéricos referem-se a principios universais estandardizados, as
aplicagoes especificas significam que os principios genéricos sao aplicados de
forma diferente em contextos culturais diferenciados (Grunig ez a/., 2006:
57). Os principios propostos no Excellence Study e por nés ja resumidos
sob o nome factores da exceléncia (seccao 3.1.1) sio genéricos, enquanto
que a cultura, o sistema poh’tico e econdémico, o sistema medidtico, o grau
de activismo, e o nivel de desenvolvimento econdmico caracterizam as
aplicagoes especificas das relagdes publicas em contextos internacionais
(ibidem). Nao se pode, portanto, deixar de considerar que Grunig e a
sua equipa tém procurado actualizar os seus enquadramentos tedricos.
Estes tém vindo a ser condicionados quer pelas pressdes da comunidade
cientifica, quer pela prépria comunidade profissional.

3.3 Aproximagcao relacional a gestao das relagoes publicas

Uma das perspectivas de relagoes publicas mais consistente com os
pressupostos sistémicos e com o modelo simétrico bidireccional ¢ a teoria
da “Gestao das relagdes” (Relationship management). Esta teoria parte
do principio que o objectivo principal das relagoes publicas se traduz na
criagio e manutencio de relagoes entre a organiza¢io e os publicos de
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forma a equilibrar os interesses de ambas as partes. Ao colocar o estudo das
relagdes no centro das aten¢des implica que todas as estratégias e técticas
desenvolvidas pelas relagées publicas sejam decididas em virtude dos efeitos
que possam produzir nessa mesma relagao. Esta visdo das relagoes pablicas
¢ muito simplesmente enunciada por J. A. Ledingham (2003: 190), um
dos principais representantes da teoria da gestao das relagoes:

“A gestao eficaz das relagbes organizacio-publicos baseada nos interesses

comuns e objectivos partilhados conduz, com o tempo, a compreensio

mutua e ao beneficio das organizagoes e publicos em interacgao”.

De acordo com W. Ehling, a perspectiva relacional das relagoes
publicas jd era visivel no classico Effective Public Relations, de Cutlip e
Center (1953). Nas cinco primeiras edicoes, a actividade de relagoes
publicas ¢ definida como “um esfor¢o planeado para influenciar a opiniao”,
mas, a partir da 6.2 edi¢io (1985), passam a ter como objectivo principal
desenvolver “relagbes mutuamente benéficas entre a organizagio e os
publicos das quais depende o sucesso ou o fracasso” (@pud Ehling, 1992:
622). No entanto, esta aproximagdo tedrica s6 ficaria definitivamente
marcada com a publicagao de Public Relations as relationship management,
de Ledingham e Bruning (2000). Nesta obra, Broom, Casey e Ritchey
(2000: 15-17) apresentam uma interessante proposta de enquadramento
das relagoes organizacao-publicos, baseada nos seguintes principios:

— As relagoes caracterizam-se pela sua interdependéncia, ou seja, a forma como

os diferentes elementos se relacionam entre si de forma a desempenharem

uma func¢io particular na relagio;

— As relagbes representam trocas ou transferéncias de informagio, energia ou

recursos; os atributos dessas trocas representam e definem a relagao;

— As relagbes entre a organizacio e os publicos tém antecedentes (histdrias)

e consequéncias (efeitos ou resultados) especificos que devem ser tomados

em consideragio quando sao analisadas.

Na gestao de qualquer tipo de relagdo o processo comunicacional
ocupa um papel central de forma natural. A “ligagao comunicacional”
(ibidem: 16) é um bom ponto de partida para se analisar a relagao
organizagao-publicos nos variados contextos do mix de relagdes publicas:
public affairs, issues management, gestao de crise, relagdes com os media ou
relagdes com a comunidade, etc.** Na nossa opinido, a gestao das relagoes

3 Virios autores se tém dedicado a andlise de cada um deste tipos de relagées: por
exemplo, public affairs (Ledingham, 2001), issues management (Bridges e Nelson, 2000),
gestdo de crise (Coombs, 2000), relagoes com os media (Ledingham e Bruning, 1998,
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publicas na comunidade (community relations) apresenta-se como um
campo privilegiado para a andlise da perspectiva relacional. Os programas
comunitdrios mais comuns, recorrendo a conceitos de Grunig e Hunt (1984:
265), sao “actividades expressivas”, que tém como objectivo a autopromogio
e mostrar o goodwill para com a comunidade (por ex., jornadas de portas
abertas, conferéncias, feiras); e “actividades instrumentais”, que tém como
objectivo melhorar a comunidade (por ex., oferta cultural, preven¢ao na
satde, apoio aos jovens e a educacio, promogao do desporto, campanhas
de solidariedade). A légica dos programas de relacionamento com a
comunidade estd na procura da maximizagao de contrapartidas mutuas: a
organizacio beneficia de incentivos financeiros (por exemplo, ao abrigo da
Lei do Mecenato) ou da fidelidade dos consumidores a certos produtos ou
servicos; a comunidade, por exemplo, ganha patrocinios as suas actividades
culturais ou desportivas ou até investimentos nas suas infra-estruturas.

Afirmar que as relagdes publicas pretendem construir e manter
relagoes de qualidade para beneficio mutuo da organizacio e seus publicos
¢ consensual. Mais dificil serd responder & questao levantada pela gestao
dessas relagoes: qual a forma de medir ou avaliar essas relagdes? Ou,
mais concretamente, o que ¢ que pode ser medido quando nio hd uma
escala univoca para medir a “satide” de uma relagiao? Além disso, também
existem muitos factores que oferecem diferentes perspectivas de andlise das
relagdes: a histdria, o background das pessoas ou organizacoes envolvidas
e o contexto social da relagao, sao apenas alguns dos factores que afectam
uma relagio. Ledingham ez a4l (1999), por exemplo, investigaram o
efeito do zempo na relagio organizagao-publico através de um inquérito
a clientes de empresas de telecomunica¢oes. O estudo demonstrou tratar-
se de um factor importante nas percepcoes de confianga, transparéncia,
envolvimento, investimento e compromisso dos inquiridos, na medida
em que influencia a propensio dos publicos para se manterem leais a essa
relagao comercial ao longo do tempo.

Os muitos textos que se dedicam a avaliacao das estratégias e programas
de relagdes publicas nao dizem, como a primeira vista se poderia acreditar,
qual o factor ou factores que permitem medir uma relagao. Os métodos que
Grunig e Hunt apresentam no cldssico Managing Public Relations (1984,
cap. 9), por exemplo, tém em comum o facto de avaliarem resultados
unidireccionais e assimétricos (inquéritos, media monitoring, anélise de
contetdo, afluéncia a eventos, etc.). Mas, mostrar como a organizagio
influencia o publico em beneficio das metas estabelecidas previamente, nao

1999), relagoes com a comunidade (Ledingham e Bruning, 2001).
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corresponde a uma avalia¢io da relagio que, por natureza, é bidireccional.
Isto é, as formas da organizacio e os seus publicos se influenciarem
mutuamente. J. Grunig e Y. Huang (2000: 28) tentaram colmatar esta
insuficiéncia tedrica a partir de leituras sobre comunica¢io interpessoal e
recorrendo a medidas de andlise baseadas no “modelo de co-orientacio”
de McLeod e Chaffee (1973).* Propoem, assim, uma avaliagio onde, em
primeiro lugar, cada parte da relacio indique qual a sua avaliagio de uma
cognigao, assim como, aquilo que acredita ser a percepcao da outra parte.
De seguida, uma terceira parte observadora ird medir as percepgdes de cada
parte (grau de congruéncia, exactidao, compreensao e acordo) e verificar se
coincidem. A partir das conclusoes obtidas poder-se-d planear entao, com
mais eficdcia, novos programas de relacionamento.

A partir de uma revisio bibliografica sobre relagoes publicas e gestao
das relacoes, Ledingham (2003: 188) apresenta 14 pressupostos-guias para
a gestdo da relagio organizagao-publicos, de seguida resumidos:

1. As relagbes entre a organizagio e os publicos sdo transaccionais.

2. As relagoes sao dindmicas; mudam ao longo do tempo.

3. As relagoes sdo orientadas por objectivos.

4. As relagdes entre a organizagio e os publicos tém antecedentes e

consequéncias e podem ser analisadas em termos da qualidade das relagoes,

da manutencio das estratégias, do tipo de relacio e dos actores da relagio.

5. Estas relagoes sao conduzidas pela percepgao das necessidades e desejos de

interacgao das organizagées e dos publicos.

6. A continuagio da relagio entre a organizagio e o putblico estd dependente

do grau de concretizagio das expectativas.

7. Essas expectativas sao expressas nas interacgoes entre as organizagoes e os

publicos.

8. As interac¢oes envolvem comunicac¢io, mas a comunica¢io nio € o dnico

instrumento para construir relagoes.

9. As relagdes sao impactadas pela historia relacional, a natureza da

transacgao, a frequéncia de intercAmbios e a reciprocidade.

10. As relacoes organizacio-publicos podem ser descritas por tipo (pessoal,

profissional, comunitdria, simbdlicae comportamental), independentemente

das percepg¢oes sobre essas mesmas relagoes.

11. O foco principal de interesse das relagoes pablicas nao é a comunicagao

mas sim a relagao.

% O modelo de co-orientagio de McLeod e Chafee (1973) tinha j4 antes sido
adaptado por Grunig e Hunt em Managing Public Relations (1984: 127-129) no capitulo
dedicado ao estudo dos efeitos provocados pelos processos de comunicagio.
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12. Se faltar o suporte do comportamento organizacional, a comunicagao
nao consegue, por si so, sustentar relagdes de longo termo.

13. A gestao eficaz das relagdes entre a organizacio e o publico sustenta a
compreensio mutua e os beneficios.

14. A perspectiva relacional é aplicdvel no processo de relagoes puablicas e em
todas as técnicas de relacoes publicas.

Como se pode observar, o modelo subjacente a gestao da relagao
organizacao-publicos ¢ claramente sistémico, pois tem como conceito
central a no¢ao de interdependéncia e adaptagiao matua. Além disso, realca
que a relagdo organizagao-publicos é uma relagdo de tipo simbidtico.
Mas, como Lendigham e Bruning explicam, “uma relagio mutuamente
dependente nio significa que ¢ necessariamente mutuamente benéfica’
(2001: 527). Insinua-se, assim, a necessidade de uma nova reflexio. A
aproximagio ao paradigma relacional pode ser sistémica, se analisarmos
os procedimentos utilizados pelas relagoes publicas no desenvolvimento
das relagdes, mas também deve ser ética, quando estiverem em estudo
os valores comuns que fundamentam a relagio entre empresa e os seus
publicos. Acreditamos que, no fundo, este é o maior desafio que se pode
colocar as relagdes piblicas modernas: procurar a melhor forma de gestao
de relagoes que, por definigdo, sao bidireccionais, mas que idealmente se
pretendem simétricas, éticas e harmoniosas.






CAPITULO 4

4. Tensoes paradigmdticas

O papel central que a teoria da exceléncia/simetria tem ocupado, ao
longo dos dltimos 20 anos, no desenvolvimento do campo cientifico das
relagdes publicas nao pode ser negado, seja pelos seus defensores, seja pelos
seus criticos. A hegemonia deste paradigma tedrico tem sido exponenciado
pelas revistas cientificas da drea, maioritariamente sediadas nos EUA,
que promovem a adop¢io dos seus pressupostos junto da academia
internacional. Em especial, a Public Relations Review ¢ o Journal of Public
Relations Research.”

Hi4, no entanto, investigadores que apesar de reconhecerem o
papel impulsionador da perspectiva sistémico-funcionalista das relacoes
publicas, criticam o seu dominio intelectual e apelam ao desenvolvimento
de uma aproximagao multi-paradigmdtica e mais socioldgica. Cheney e
Christensen (2001: 179-180), por exemplo, argumentam que as teorias das
relagoes publicas sao “paroquiais, utilitdrias e insuficientemente reflexivas.”
Uma tendéncia que s6 serd contrariada quando os investigadores tiverem
menos “pretensdes imperialistas” sobre a ilusao do didlogo simétrico e do
racionalismo da gestdo ocidental. Também para David Mckie, o debate
sobre o verdadeiro papel e efeitos das relagoes publicas na sociedade ainda
estd para ser desenvolvido: “Sem uma auto-critica e auto-questionamento
robusto das estruturas de poder, as relacoes publicas merecem continuar a
manter o seu mau nome’ (McKie, 2001: 79).

Ihlen e Ruler (2007: 245) identificaram trés principais aproximagoes
tedricas as relagoes publicas: orientagio para o produto, orientagio para
o marketing e orientagdo para a sociedade (socioldgica). Seguindo o
raciocinio destes autores, a orientagio para o produto pode ser associada

% Fundada nos EUA em 1974, a Public Relations Review é a mais antiga revista
cientifica dedicada as relacoes publicas. Em conjunto com o journal of Public Relations
Research (também sedeado nos EUA) tém dado grande visibilidade & investigagio em
relagoes publicas assim como ao paradigma sistémico dominante.
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a prética do modelo unidireccional de relagoes publicas (o modelo agente
de imprensa) e a orientagdo para o marketing com a pritica do modelo
assimétrico bidireccional (essencialmente persuasivo e manipulador). No
entanto, a perspectiva centrada na sociedade nao pode ser equacionada
através do modelo bidireccional simétrico porque uma aproximagio
sociolégica utiliza a sociedade como unidade de anilise e coloca o interesse
nio na organizagio em si mesma, mas no lugar que ela ocupa na estrutura
social.

O estudo das relagdes publicas centrado na sociedade apenas pode ser
perspectivado, segundo Ihlen e Ruler (ibid.), a partir do que os alemaes
chamam Offentlichkeit (“publicidade”, no sentido original). Offentlichkeit
nao significa “publico” como em publicos ou audiéncias, mas sim,
“publicamente” ou “esfera publica’, ou seja, aquilo que é conhecido e
que, a partida, pode ser debatido em publico por todos. Se se entender a
esfera pablica como uma qualidade do sistema publico de comunicagio
na sociedade, pode estudar-se o papel que o jornalismo, a publicidade e as
relagdes publicas ocupam no desenvolvimento ou destruigio da qualidade
desse mesmo sistema. Quando uma organiza¢ao emite uma determinada
mensagem contribui para a constituicao da esfera publica através da
construgdo de significados e de perspectivas que vao ser alvo de debate
publico. Ora, é exactamente a dindmica muito prépria da esfera publica, na
cria¢do continua de realidade simbdlica, que as relagoes publicas também
devem tentar perceber. Este objectivo trespassa as chamadas teorias criticas
de relagoes publicas, que se tém autoproclamado como a perspectiva
europeia de relagdes publicas.

De acordo com Toth (1992: 3), o desenvolvimento do campo
académico das relagoes publicas tem vindo a especializar-se em aproximagoes
sistémicas, retdricas e criticas. Pela nossa parte, concordamos com L'Etang
(2006b: 371) e McKie (2001), ao considerarem a abordagem retérica, a
par das perspectivas de gestdo e sistémica, partes constituintes da teoria
mainstream de relagoes publicas. Partindo do principio de que a consolidagao
e amadurecimento de um campo disciplinar estd directamente dependente
do contributo de diferentes escolas de pensamento, apresentam-se, de
seguida (nos pontos 4.1 e 4.2), as principais propostas que tém vindo a
contribuir para a evolu¢io, ou mesmo revolugio, da disciplina de relagoes
publicas, no sentido de procurarem uma ruptura com a perspectiva tedrica
institucionalizada: a abordagem retérica e a perspectiva critica das relagoes
publicas. A primeira mais préxima e a Gltima mais afastada da perspectiva
sistémica das relagoes publicas.
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4.1 A abordagem retdrica das relagées piiblicas

A heranca retdrica da Grécia Antiga tem estado na base da corrente de
investigacao que defende uma aproximacio as relagdes publicas enquanto
estratégia persuasiva e discurso argumentativo. O interesse da perspectiva
retérica das relagoes publicas, segundo Robert L. Heath, seu principal
representante, reside na possibilidade de estudar a organiza¢ao enquanto
orador, como persona corporativa®®, com capacidade para criar opinides que
influenciam a forma como as pessoas pensam e vivem:

“Os profissionais de relagoes publicas ajudam a estabelecer palavras-chave —

especialmente, slogans, axiomas e metiforas — através das quais as pessoas

pensam sobre a sociedade e as organizacoes” (Heath, 1992: 19).

A maioria dos estudos retéricos aplicados as relagoes publicas incide
nos discursos publicos das organizagoes e nos mecanismos simbdlicos,
tanto linguisticos como visuais, trabalhados para normalizar e coordenar a
opinido colectiva sobre determinada organizagao. Nessa andlise, os media sio
estudados enquanto veiculo excelente para desenvolver relagées persuasivas
entre a organizacao e os seus publicos, tanto através de mecanismos formais
(facilmente identificdveis na assessoria de imprensa, por exemplo) como
por mecanismos nao controldveis pelas préprias relagées puiblicas (o caso
do gatekeeping medidtico). Mais concretamente, a énfase é colocada no
poder do conteddo das mensagens para produzir good will, criar imagens
e gerir reputagoes.

A fungio retérica das relagoes publicas tem sido alvo de estudos
multifacetados. Crable e Vibbert (1983), por exemplo, partem do estudo
do género retérico denominado de epidictico - que, na definigao aristo-
télica, compreende discursos de elogio ou censura a determinado facto ou
personalidade - para mostrarem como as empresas modernas desenvolvem
um discurso apoiado em valores que as posiciona como instituigdes
culturais centrais. Através da anélise dos contetidos de publicity da Mobil
(publi-reportagem, comentérios, cartoons, etc.) inseridos nos jornais
dominicais, nos anos 70, observaram como esta multinacional promovia
de forma consistente os seus interesses empresariais junto dos americanos.
Outros autores, como Seeger et al. (2001), recorrem ao discurso retérico
da apologia para avaliar as praticas reactivas das relagoes publicas presentes
nas mensagens de defesa ou justificacio das ac¢oes empresariais. Estratégias
de restauragio da imagem corporativa, como cartas personalizadas ou

% A expressao “Corporate person” é utilizada por G. Cheney (1992) no artigo “The
corporate person (re)presents itself”.
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declaragdes inseridas na imprensa com pedidos de desculpa aos consu-
midores, sio exemplos de retdérica empresarial que tém paralelo no
discurso apologético dos oradores cléssicos. Realce-se ainda como os
estudos de Leichty e Warner (2001) invocam a nogao aristotélica dos zopoi
culturais, ou seja, argumentos-chave culturalmente situados, para explicar
quais os lugares-comuns a disposi¢ao de uma organizagio para desenhar
as suas campanhas persuasivas. O zopos cultural do direito a escolha e a
responsabilidade individual ajuda a compreender, por exemplo, as teias
argumentativas do lobby das discotecas contra a lei do tabaco portuguesa.

Virios exemplos provam que a investiga¢do em relacoes ptblicas tem
estado preocupada, maioritariamente, com a forma intencional e estratégica
dodiscurso persuasivo. No fundo, talvez se possa mesmo questionar se nio terd
sido essa excessiva preocupagao estratégica a fomentar a conotagao negativa
das relacoes puiblicas com manipulacio e spin. Além disso, se se entender a
retérica como mera decoracio ou embelezamento do discurso, nao se estard
a secundarizar a verdade subjacente 4 argumentagio e, consequentemente,
como L'Etang (2006b: 365) bem realga, a abrir caminho ao relativismo?
Cheney e Dionisiopoulos (1989) alertam ainda para o facto de as relacoes
publicas serem inerentemente politicas, retdricas e simbdlicas. Dai que os
profissionais devam estar conscientes do poder que exercem em nome das
organizagdes ao interpretarem o mundo e criarem realidades tanto para as
organizagdes como para os seus publicos. Por essa razao, devem moderar a
sua actividade com consideragdes éticas. Neste contexto, concordamos com
Holtzhausen (2000: 110) quando sublinha que hoje, os profissionais de
relagoes publicas, mais do que obrigados a declarar a sua objectividade, “sao
forgados a escolher, realmente, de que lado estao”.

As dimensées epistemoldgica e moral da retérica tém sido debatidas
desde as criticas de Platao aos Sofistas. Adoptando a lgica da retérica de
Quintiliano, Robert L. Heath (2001: 39) defende a seguinte médxima para
as relacoes publicas: “A boa organiza¢do comunica bem”. Quer com isto
dizer que as relagdes publicas podem ser vistas como um processo onde
o profissional procura defender nao apenas os objectivos da organizagao,
mas também as necessidades, preocupagoes e pontos de vista dos publicos.
Se este processo for dialégico e respeitar a vontade de ambos os lados, serd
ético, exactamente por ser publico e dialéctico.

O pressuposto subjacente a esta argumentagao mostra-se compativel
com a asserc¢ao de reciprocidade presente no modelo simétrico bidireccional
de relagoes publicas. Mas o paralelismo entre visao simétrica e visao retdrica
das relagdes publicas nem sempre esteve visivel. Na verdade, a posigao de
Grunig face 4 retérica tem vindo a evoluir a par com a sua conceptua-
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lizagao dos modelos de relagoes publicas. Nos anos 80, Grunig opunha-se
mesmo, e fortemente, aos aspectos persuasivos do discurso das relacoes
publicas, que entendia como sinénimo de manipulagio. Equacionava a
prética das relagdes publicas assimétricas, ou seja, quando o objectivo do
discurso organizacional é impor os seus interesses sobre os dos publicos,
por oposicio ao discurso das relagdes publicas simétricas, que tem como
objectivo alcangar compromissos entre ambas as partes sobre determinado
tema. S6 ao desenvolver o “modelo de motiva¢ao mista” Grunig (1992,
1995) se afastaria desta visao negativa da retérica, fundamentando-se, em
grande parte, na distingdo de Wayne Booth entre Retérica B e Retérica
A, que definia a primeira como a arte persuasiva aplicada a qualquer tema
e a segunda como tendo como objectivo “descobrir e refinar, numa troca
critica, os nossos objectivos, 0 nosso propésito e os nossos valores” (apud
Grunig e White, 1992: 49).

No centro da aproximagio simétrica da retdrica estd, no fundo,
um conceito liberal de mercado onde as ideias sio colocadas para serem
testadas, s6 prevalecendo as de natureza superior. As mds ideias e as que
sao estritamente de interesse préprio nao irdo, supostamente, aguentar
o escrutinio publico, quer dos media, quer dos seus criticos, os vdrios
stakeholders. Heath (1997: 148), por exemplo, acredita mesmo que como
os préprios consumidores podem desenvolver técnicas de relacionamento
com os media, o equilibrio entre o orador corporativo e o seu auditdrio estd
a ser continuamente restaurado.

Segundo a aproximagao retdrica das relagoes publicas, as relagoes entre
a organizagio e os publicos sao influenciadas pelo que Heath (1992: 17)
denomina “discussdo de mercado: partilhar e avaliar informacio, formar
opinides e estabelecer normas que coordenem a ac¢do colectiva”. De acordo
com este autor, a defesa e critica de argumentos pode conduzir a uma visao
mais clara do préprio assunto em contencioso, ajudando assim as relacoes
publicas a serem mais eficazes na selec¢ao das argumentagoes adequadas
para explicar as decisoes das organizagoes. Neste raciocinio, percebe-se por
que razdo Heath defende a possibilidade de as relagoes pablicas serem uma
prética simultaneamente ética e pragmatica. Para ele, nao hd qualquer razao
para condenar a retdrica das relagoes publicas quando ¢ ela que oferece a
oportunidade de cada um expressar e debater as suas perspectivas no seio
da comunidade.

Pelo contrério, a visao critica das relagdes publicas, como se verd no
capitulo a seguir, enfatiza a importincia de nao reduzir a andlise ao nivel
individual da estratégia da organizagao, mas antes, procurar investigar qual
a posicio-chave do orador corporativo na constru¢io da opiniao publica.
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A eficdcia e o impacto do processo retdrico, como LEtang (2006b: 370)
explica, s6 podem ser realmente entendidos quando se perceberem os
desequilibrios existentes na sociedade em relacio as formas de acesso as
redes de comunicagao. Sem essa andlise, qualquer discussio sobre a ética
das relagoes publicas nao passard de um simples exercicio de legitimagio da
prépria actividade de relagoes publicas.

4.2 A escola critica das relagdes publicas

Desde a publicacao do Handbook of public relations (2001), editado
por Robert L. Heath, e a reedi¢ao de Public relations: critical debates and
contemporary practices (organizado por LEtang e Pieczka, 20006), tornou-se
claro o desenvolvimento de uma posigao de desafio ao paradigma tedrico
dominante, que denominamos grunigiano. Esta posi¢io provocou um
discursiv turn e a emergéncia de reflexdes a partir de uma sociologia dos
media extremamente critica do poder das relagdes publicas na sociedade
democrdtica. Ao contrdrio da perspectiva sistémica - que, na opinido dos
seus detractores, é funcionalista e nio vai além do estudo da eficicia das
préticas de gestao da comunicagao - a visao critica das relagées publicas,
na esteira da teoria marxista sobre a sociedade capitalista, procura revelar e
explicar as diferentes estruturas e relagdes de poder existentes na sociedade.
Mais concretamente, na opiniao de Holtzausen (2000: 96), o valor
das teorias criticas nas relagdes publicas reside na andlise das condigoes
politicas, socioculturais e econdémicas que dao forma a prépria prética das
relagoes puablicas em diferentes realidades.

De acordo com Trujillo e Toth (1987: 216), a perspectiva critica
das relacoes publicas entende as organizagdes como “arenas ideoldgicas e
materiais de poder, influéncia e controlo” que usam a comunicagio publica
“para discutir e negociar” com os diferentes grupos de publicos. Seguindo a
mesma linha de pensamento, Weaver, Motion e Roper (2006) subscrevem
aandlise das estratégias discursivas como a melhor forma para compreender
em que medida as relagoes publicas representam e promovem determinadas
posi¢coes de verdade e poder. Mickey (2003) adopta uma aproximagio
prépria dos cultural studies para desconstruir, no sentido derridiano do
termo, diferentes casos préticos de relagdes puablicas. Por exemplo, através
da andlise de uma campanha de prevengao da SIDA, demonstra que o
discurso das relagoes publicas pode ser estudado como um artefacto cultural
que tem um impacto na realidade social; neste caso concreto, visivel
na ideologia anti-gay. Existem, portanto, virios estudos que sublinham
o facto de as relacoes publicas disporem de forma estratégica de textos,
discursos, mensagens, com o objectivo ultimo de alcangar uma posicio de
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poder. Uma posi¢ao que lhes permita obter o consentimento publico sobre
determinadas prdticas organizacionais e, no fundo, reproduzir o statu quo
de uma empresa ou governo.

O investigador britinico Kevin Moloney também considera
fundamental que se dedique maior atengio a anélise do papel das relacoes
puablicas na distribuicio do poder nas democracias liberais modernas.
No preficio de Rethinking public relations (2006) defende o abandono
do paradigma académico dominante que apresenta as relagoes publicas
como uma pritica virtuosa entre emissores e receptores mutuamente
respeitadores, conhecida como comunicagao bidireccional simétrica. Con-
trariando o pressuposto grunigiano, Moloney (2006) argumenta que as
relagoes publicas nio procuram simetrias comunicacionais, mas antes
vantagens comunicacionais que reforcem os interesses corporativos que
servem. Dai que enfatize a necessidade de entender as relacoes publicas
como um processo persuasivo, dedicado a criagio de programas de
“propaganda fraca” e, sobretudo, que nio se deixe de questionar até que
ponto a sua pratica danifica a democracia contemporinea.” Na sua opiniao,
o contributo negativo das relagoes publicas s6 poderd ser ultrapassado
quando se concretizarem as duas condigoes seguintes (Moloney, 2006:
176). Em primeiro lugar, qualquer organizacao deve ter uma “voz” efectiva
de relagoes publicas que lhe permita ser ouvida (especialmente nos meios
jornalisticos) e, consequentemente, suportada ou rejeitada pelo publico.
Em segundo lugar, esta “voz” deve ser escrutinada tanto por parte de mzass
media independentes como da sociedade civil. Alids, uma tendéncia que
tem vindo a evidenciar-se com o aumento, nos ultimos anos, de websites
e blogues que se dedicam a monitorizar comportamentos nio-éticos das
relagdes publicas.

% Nao faltam casos reais que retratam as relacoes publicas sob uma perspectiva
demonizante. A fama da Hill & Knowlton (uma das 3 maiores agéncias mundiais de
comunicagio), por exemplo, ¢ indissocidvel da infimia de ter fabricado, em plena guerra
do Golfo, o testemunho de uma rapariga de 15 anos no Congresso para os Direitos
Humanos, sobre as atrocidades das tropas iraquianas ao retiraram bebés prematuros das
incubadoras. Afinal, viria a concluir-se que a rapariga era filha do Embaixador do Kuwait
nos EUA, nio esteve no Kuwait durante a ocupagio e que o seu testemunho fazia parte
de uma estratégia desenhada para servir os interesses empresariais nos EUA de um grupo
de lobbyists (Citizens for a Free Kuwait), suportado pelo governo do Kuwait (para mais
informacio, ver Pratt, 1994).

% www.prwatch.org, www.spinwatch.org.uk, www.antispin.com, ou www.
corpwatch.org sio exemplos dos novos dispositivos online de monitorizacio e censura
das actividades de relagoes publicas nos mass media. De acordo com Fawkes ¢ Moloney
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O acesso privilegiado a imprensa é, precisamente, um dos argumentos
mais repetido pelos criticos das relagoes publicas, por verem nessa ligacio
um factor corrosivo dos valores cldssicos do jornalismo (a verdade, o
rigor, a isen¢ao). Alguns autores, como Schudson (2003: 3), consideram
mesmo a existéncia de um vasto mundo de parajornalists - empresas de
relagoes publicas, agéncias de comunicagao, assessores de imprensa, spin
doctors, que visam mais o lucro do que a verdade, que sao condicionados
mais por interesses do que por valores, e que no final, muito contribuem
para a desinformagao. Mais concretamente, Davis (2000), por exemplo,
descobriu que a produgio de noticias de negdcios e financeiras estd a cargo
de um grupo restrito, onde se incluem jornalistas especializados, analistas
e assessores de imprensa que gerem a informagio de forma a reforcar a
superioridade e os interesses da empresa no mercado. Alguns autores
apontam as necessidades econdmicas e consequente escassez de recursos
humanos na mdquina noticiosa como uma das principais explicagdes
para a crescente dependéncia dos jornalistas das fontes de informacio
profissionais, personificadas nas relagoes publicas (Stauber e Rampton,
2004; Moloney, 2000). Outros realgam o fenémeno inverso, isto é, o
crescimento do investimento na mdquina de relagdes publicas, quer por
parte das empresas, quer por parte do Estado, visivel na oferta de produtos
altamente especializados e profissionais aos jornalistas (ver, por ex., Pitcher,
2003). Além disso, também nio é deixada de lado a referéncia a forma
como a concentragao econdmica dos media tende a produzir uma agenda
noticiosa que hesita em desafiar as préprias fontes de informagao por
medo de enfrentar pressoes e redugoes na compra de espaco publicitdrio
(McChesney, 1999; Croteau e Hoynes, 2001).

Na verdade, as consequéncias da profissionalizagio das fontes
de informac¢io na economia politica dos mass media hd muito que se
encontram no cimo da agenda de investigagao, tendo vindo a ser
apontadas por outros autores, como Herman e Chomsky (1988) em
Manufacturing Consent. Com o polémico “modelo de propaganda”, estes
autores procuraram provar como sob o ideal de liberdade de imprensa
se produzem mensagens que favorecem os interesses governamentais
ou empresariais. A manipulagao seria o resultado de cinco “filtros” por
onde passam as informagoes em bruto e que tém efeitos a vérios niveis da
performance medidtica:

(2008) tém sido caricaturalmente apelidados de media watchdogs, os caes-de-guarda da
imprensa.
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“(1) o tamanho, a concentragio da propriedade, a riqueza e a orientacio
para o lucro das empresas de mass media dominantes; (2) a publicidade
como fonte primdria de financiamento dos mass media; (3) a confianca dos
media na informagao providenciada pelo governo, empresdrios e “peritos”
creditada e aprovada por essas fontes primdrias e agentes de poder; (4) ‘flak™
como um meio para disciplinar os media; e (5) o ‘anticomunismo’ como
religiao natural e mecanismo de controlo” (Herman e Chomsky, 1988: 2).

Recorrendo a virios estudos de caso, Herman e Chomsky procuraram
demonstrar como estes “filtros” levam a publica¢do de informagio que
contribui para que as elites sociais e politicas “manufacturem o consenso”
favordvel as suas accoes.

Oscar J. Gandy (1982) - autor citado frequentemente por
investigadores criticos das relagdes publicas — analisa a forma como os mass
media sdo usados para influenciar o desenvolvimento de politicas ptblicas
em d4reas tao diversas como a ciéncia, a tecnologia ou 0s servigos sociais.
Em Beyond agenda setting. Information subsidies and public policy canhou a
expressao “subsidios informativos” para descrever o papel desempenhado
pelas relagdes publicas no processo de constru¢ao da agenda medidtica
(agenda-setting). De facto, uma das fungoes principais das relagoes publicas
reside na preparagao de informagao promocional favordvel as accoes das
organizagoes. Por vezes, a disponibilizagao dessa informagao resulta das
exigéncias legais de transparéncia financeira (por ex, os relatérios de gestao
e contas), mas, na maior parte do tempo, é uma estratégia consciente
que tem como objectivo Ultimo a criagdo de uma imagem positiva dessas
organizacoes na sociedade. Gandy (1982: 15) constatou que a informagiao
disponibilizada pelas relagoes publicas facilita o processo de obtencio de
noticias, mas com implica¢oes econdmicas tanto para as organizagoes que
fornecem a informagao como para os media que a recebem. As organizacoes
investem recursos humanos e materiais na produgio de informagio que
exprima as suas perspectivas; os meios de comunica¢ao poupam recursos
quando recebem gratuitamente essa informagio. A informacio é assim
vista como um bem com valor de troca. Além disso, Gandy também
sublinha que no desenho e implementagao de subsidios informativos, as
relagdes puiblicas se esforam para que “a fonte e o interesse da fonte seja

habilmente escondido” (ibid.: 64).

¥ Segundo o Cambridge Advanced Learners Dictionary, ‘Flak é um substantivo
informal que significa forte criticismo ou oposigio a algo ou alguém.
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O lado invisivel das relagoes publicas e o seu poder para influenciar
a opinido publica, jd realgado por Edward Bernays nas primeiras décadas
do século XX, é também a tese principal de Stauber e Rampton no ensaio
Toxic sludge is good for you! (2004). Apesar de acreditarem que a prdtica das
relagdes pablicas nio é intrinsecamente md, como quando estao ao servigo
de ONG?'s ou associagdes de beneficéncia, isso ndo “mitiga o poder nio
democrdtico de uma industria com bilides de d6lares para manipular e fazer
propaganda em nome de interesses econdémicos, dominando o debate, a
discussao e o processo de tomada de decisoes” (Stauber e Rampton, 2004:
205).

Em dltima andlise, o argumento central das teorias criticas de relagoes
publicas incide no poder que as relacoes publicas exercem na sociedade
ao distorcerem a comunicagio e minarem o processo de democracia
participativa, criando a ilusdo de que hd igualdade e diversidade no acesso
aos media, quando apenas as grandes organizacoes s3o “ouvidas” no espago
publico. No fundo, recuperam a tese de Lippmann (e Bernays) de que a
opinido publica continua, hoje, a ser construida através de mecanismos
obscuros de propaganda. Assim, ao contririo do paradigma teérico domi-
nante, consideram que as relacoes publicas nao operam em nome do
interesse publico e por isso mesmo, sao ineficazes na construgo de relagoes
benéficas entre os diferentes actores na sociedade.

4.3 A visao europeia das relagoes piblicas

“As relagdes publicas na Europa sao uma industria em crescimento
mas sem identidade ou representacio europeia”’, afirmam Betteke van
Ruler e Dejan Verci¢ (2005a: 297). De facto, olhando para a histdria
das relacoes publicas no velho continente, as Unicas referéncias mais
consistentes sao relativas 2 denominada “Escola de Paris”, nos anos 70,
encabegada pelo francés Lucien Matrat, o pai do famoso Cédigo de Atenas,
também conhecido por cédigo de ética internacional de relagoes publicas.
A “doutrina europeia de relagoes publicas” centrava-se, essencialmente, em
trés pilares principais: a ideia humanista do didlogo social como fundamento
sociolégico das relagoes publicas; a conceptualizacao das relagdes puablicas
como uma prdtica de gestao ou fungao directiva nas empresas; a dimensao
relacional, ou seja, o pressuposto de que as relagoes puiblicas promovem
relagoes de confianga e estratégias comunicacionais crediveis.*’ No entanto,
como Jordi Xifra (2006: 236, 2006a) bem real¢a, apesar do pioneirismo

% Os autores mais representativos da escola europeia sio Matrat (1971, 1975),
Boiry (1989), Ferrer (1993), Lougovoy e Huisman (1981).
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destas ideias, a hegemonia da escola norte-americana de relagées publicas
nao tem reconhecido o seu papel fundador e, consequentemente, nio
contribui para a sua divulgagao.

Em 1998, Ruler e Ver¢i¢ deram inicio a um estudo extensivo sobre as
relagoes publicas na Europa, denominado European Public Relations Body
of Knowledge Project (EBOK), sob a alcada da European Public Relations
Education and Research Association (EUPRERA)*. O principal objectivo
seria investigar até que ponto se pode defender a existéncia de uma
concepgio de relagoes publicas europeia ou se, pelo contrério, a concep¢ao
em uso seria idéntica a norte-americana. No fundo, como os proprios
autores sublinham, este estudo pretendia contrariar a “ignorincia’ e
“arrogincia” americana sobre a verdadeira identidade das relagdes publicas
europeias (Verci¢ et al., 2001: 374). Mas, curiosamente, nio remetem uma
Gnica vez para o corpo tedrico da Escola de Paris, comprovando a sua
invisibilidade até mesmo no interior da academia europeia.

O EBOK, o projecto de investigacdo sobre as relagoes publicas
europeias, foi desenvolvido através do método Delphi, que se baseia num
conjunto de entrevistas interactivas e anénimas via Internet, junto de
especialistas, desenvolvidas em trés etapas. Na primeira etapa, os participantes
(académicos e profissionais) responderam a um questiondrio que permitia
resumir opinides. Esse material foi reorganizado em novo questiondrio e
aplicado aos mesmos inquiridos por mais duas vezes, de forma a completar
dados ou sugerir alteragoes as respostas. Este processo teve a duragio de 14
meses e envolveu 37 participantes de 25 paises europeus.

Os primeiros resultados vieram a luz em 2002 no 7he Bled Manifesto
on Public Relations” e podem ser resumidos em cinco pontos principais
interligados. A sua apresentagao ¢, de seguida, desenvolvida a partir de
Ruler e Verci¢ (2002).

(1) A denominagio do campo das relagoes pitblicas nos paises europeus
Apesar da expressao “relagdes publicas” ser muito utilizada nos paises
europeus, os dados do estudo apontam para o facto de se tratar de uma
drea cientifica mais conhecida como “comunica¢io”. A expressao “relagoes

4 A EUPRERA ¢ uma organizagio que tem como objectivo estimular e promover
conhecimentos e priticas inovadoras de relagées putblicas na educagio e investigagio na
Europa. Foi fundada em 2000, autonomizando-se do CERP (in www.euprera.org).

2 Bled ¢ 0 nome de um lago na Eslovénia, junto ao local onde se realiza anualmente,
desde 1994, um dos mais importantes congressos europeus de relagoes ptiblicas e onde o
projecto foi apresentado, herdando assim o nome: Bled Manifesto.
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publicas” é sobretudo utilizada para referir praticas e técnicas especificas
(por exemplo, assessoria de imprensa ou organizacio de eventos). E também
observada a tendéncia para substituir o termo “relagdes publicas” por
outras terminologias, tais como, “gestdo da comunica¢io”, “comunicacio
corporativa’ ou “comunicagio integrada’.

Uma das conclusbes mais interessantes prende-se com o termo
germanico para “relagées publicas” (Offentlichkeitsarbeit), que significa,
literalmente, “trabalho publico”. De acordo com Nessman (2000: 211),
esta expressao pode ser explicada como “o trabalho realizado publicamente
com publicos e para os ptiblicos”. Como se trata de um conceito construido
a partir de Oﬁ%nt/z’c/)/eez't, que se traduz por esfera piiblica - um conceito
popularizado por Habermas - conduz 2 interpretacio das relagoes puablicas
enquanto actividade centrada nos assuntos e valores que sio publica-
mente relevantes. Neste sentido, o trabalho das relagdes publicas pode
ser compreendido como um resultado e uma caracteristica qualitativa da
comunica¢io publica na sociedade. Dai que vérios autores, como Van der
Meiden (1978), na Holanda, Oeckl (1987) e Puchan (1996), na Alemanha,
ou Jensen (2001) e Holmstrom (2004), na Dinamarca, argumentem que as
relagdes publicas nao sio simplesmente o relacionamento com o publico,
mas antes a criagdo de uma plataforma de debate publico. Elas participam
na constru¢ao da esfera piblica propriamente dita.

Se as relagoes publicas contribuem para o desenvolvimento da esfera
publica—através do livre fluir da informacao e da interpretagao dessa mesma
informacio — podem ser pensadas como uma fung¢io democrdtica. Dai
que seja natural observar-se, em muitos paises europeus, a construcio da
teoria das relagoes piblicas de uma forma muito préxima do jornalismo. A
explicac¢do para o caso nio reside apenas no facto de os profissionais terem
que lidar com jornalistas, mas, sobretudo, nessa coincidéncia de fungoes
na sociedade. E neste sentido que, para muitos investigadores europeus,
“as relagoes publicas sao definidas enquanto produtoras de realidade social
e, consequentemente, de um certo tipo de sociedade”. Por isso mesmo sio
perspectivadas nio a partir da economia, da psicologia ou das organiza¢oes
mas antes, a partir da sociologia (Ruler e Ver¢i¢, 2005b: 181).

(2) O debate sobre relacées e comunicagio

A investiga¢io debrugou-se, também, sobre quais os conceitos mais
correctos paraconstruir umadefini¢io de relagoes publicas. Os dados obtidos
apontam para um empate entre os conceitos de “relagio” e “comunica¢io”
uma vez que os inquiridos nio os conseguem diferenciar de forma clara. Os
outros conceitos mais apontados foram “publico”, “compreensio mutua’
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e “gestao”. Frente a estes dados, os autores do Bled Manifesto concluiram
que, antes de escolher um dos dois conceitos (como apontam recentes
teorias norte-americanas, especialmente a relationship management theory),
¢ importante iniciar uma discussio sobre o seu verdadeiro significado.”
Além disso, se os inquiridos utilizam o conceito “relagiao” para se referirem
tanto as relagdes entre as partes, como ao processo de se relacionar com a
outra parte, talvez nao faga sentido separar comunicagio e relagao (Ruler e
Vercic, 2002: 7). Saliente-se ainda, como a “doutrina europeia de relacoes
publicas”, na década de 70, ji enfatizava uma perspectiva relacional das
relagdes publicas por via da operacionalizagao de estratégias de confianca
entre a organizagio e os grupos com quem se relacionava. Esta ¢, por
exemplo, a tese presente na obra Les relations publiques ou la stratégie de la
confiance (Boiry, 1989).

(3) Os pardmetros do campo de ac¢io das relagies pitblicas

No que se refere aos parAmetros que definem o campo de acgio das
relagdes publicas, os investigadores apontam para alguma indeterminagao
sobre quais os limites da sua responsabilidade. Uma ambiguidade que,
em dltima andlise, parece reduzir as relagoes piblicas a uma dimensao
meramente técnica. ParAmetros como “a comunicac¢io interna deve
pertencer as relagoes publicas” e “o profissional de relagoes publicas deve
influenciar na estratégia global da organiza¢ao” foram considerados consen-
suais. Pelo contrdrio, o parAimetro de que “a comunicagio de marketing
deve estar a cargo das relagdes piblicas” provocou um forte desacordo entre
os inquiridos. A questio sobre até que ponto é legitimo as relagoes publicas
recorrerem a persuasao ¢ uma explicacio plausivel para esta polémica.

(4) As relagies piiblicas enquanto um campo de investigagio auténomo

Segundo Ruler e Ver¢i¢ (2002: 12), os baixos indices de investigacao
ao nivel da pés-graduacao explicam o porqué de as relagoes publicas ainda
nao poderem ser consideradas um campo de investigagio auténomo.
Além disso, o facto de as aproximagdes tedricas europeias serem sobretudo
perspectivadas a partir do papel das relacoes publicas na sociedade também
nao tem deixado espago para a evolugao da investigagao ao nivel da fungao
de gestao, muito sublinhada pela tradigao norte-americana.

# A aproximagio relacional i teoria das relagdes publicas foi jd antes resumida no
ponto 3.3.
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(5) A defini¢do do campo das relagies piiblicas

Quanto a defini¢io do campo de actividade das relacoes publicas, a
pesquisa europeia demonstrou que a maioria dos inquiridos define relagoes
publicas de acordo com o modelo americano centrado nas teorias de
Grunig: “As relagoes publicas contribuem para a manutengao de relagoes
com os publicos a0 comunicarem tendo em vista o entendimento matuo”
(ibidem: 13). Além disso, também concluiram que as relagoes puablicas sao
muitas vezes entendidas como um processo estratégico que procura olhar
a organiza¢ao a partir do exterior, uma visao puiblica (decorrente da “esfera
publica”), bem diferente da visao de marketing, perspectivada a partir do
mercado.

No final do estudo europeu, os autores do Bled Manifesto resumem
a visdo europeia das relagoes piblicas em quatro caracteristicas principais:
reflective, managerial, operational, educational (ibidem: 14). Como se pode
observar no quadro seguinte, as caracteristicas de gestdo e operacional estao
muito proximas das fun¢des de gestdo e técnica defendida nos estudos
norte-americanos, como ji tivemos oportunidade de referir atrds (capitulo
1). A caracteristica educacional a nivel interno e, sobretudo, a caracteristica
reflexiva, a nivel externo, parecem ser, por isso, mais representativas de uma
visao europeia das relagoes publicas.

Quadro 2 — As relagoes publicas europeias
(adaptado do Bled Manifesto on Public Relations, 2002)

Fungoes das relagoes publicas europeias

1. Reflexiva: analisar mudancas de padroes, valores e pontos de vista da sociedade
e realizar debates com os membros da organizagio com o objectivo de ajustar os padroes,
valores e pontos de vista da organizagio. Esta fun¢io contribui para o desenvolvimento
da missdo e estratégia organizacional.

2. Gestao: desenvolver planos para comunicar e manter relacionamentos com
grupos de publicos, com o objectivo de obter confianga publica e/ou compreensio
mutua. Esta fun¢io preocupa-se com os publicos comerciais e outros grupos de publicos
(internos e externos) e com a opinido publica como um todo. Tem como objectivo a
execucdo da missdo e das estratégias organizacionais.

3. Operacional: preparar os meios de comunicagio adequados para a organizacio
(e seus membros). Esta fungdo preocupa-se com o servico prestado e tem como objectivo
a execugio dos planos de comunicagio.

4. Educacional: ajudar todos os membros da organizagio a tornarem-se
competentes comunicacionalmente de forma a responderem melhor as exigéncias da
sociedade. Esta funcio estd orientada para a mentalidade e para o comportamento dos
membros da organizagio.
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Ora, as teorias que gravitam em volta da teoria sistémica das relacoes
publicas podem ser denominadas de teorias normativas, uma vez que
descrevem como uma profissio deve actuar. Ja uma visao reflexiva das
relagdes publicas conduz ao estudo das implicagbes da sua pritica na
sociedade e na esfera publica. E neste contexto que Gunter Bentele (2004)
assinala que na Europa, ao contrdrio dos EUA parece ser mais comum:

“Pensar as relagoes publicas nao s6 como uma actividade organizacional,

mas também como um fenémeno social, isto é, como um fenémeno que

tem fungdes sociais e impacto sobre a sociedade e seus subsistemas, como o

sistema politico, econémico, cultural ou o sistema dos media” (2004: 488).

A questdo que fica em aberto ¢ se se pode optar por uma aproximagao
das relagoes publicas que nao seja sé de gestao e descobrir uma agenda de
investigagio que fundamente as relacoes publicas europeias e contribua
para a cria¢do da sua prépria identidade. Um desafio que, na verdade,
acreditamos ji estar na agenda da investigagio cientifica em relagdes
publicas como se pode observar na obra muito recente Public Relations and
Social Theory (Ihlen, Ruler e Fredriksson, 2009) e também, nds temos essa
ambicao, com esta dissertagao.






CAPITULO 5

5. Reflexao conclusiva

O conceito de paradigma, popularizado pelo historiador das ciéncias
Thomas S. Kuhn, sugere que a ciéncia evolui através da formagao de
molduras tedricas que definem tanto as questoes a formular como os
métodos para as investigar. Segundo Kuhn, sempre que se alcanga uma
explicagio consensual para um fenémeno ou problema cria-se uma certa
cristalizagio, um paradigma, que serve de referéncia a toda a investigacio
e que os cientistas tém dificuldade em abandonar: ¢ a ciéncia normal. E
exactamente neste sentido que encaramos o debate que se trava actualmente
nos estudos de relagoes publicas, na 6rbita do paradigma sistémico,
consensualmente considerado o paradigma dominante. Os fundamentos
deste paradigma remetem para a publicacio de Managing Public Relations,
de James E. Grunig e Todd Hunt (1984), e seu subsequente desen-
volvimento, nos anos 90, com a Teoria da Exceléncia das relagoes priblicas.
Nele co-habitam diferentes teorias e pressupostos, métodos e exemplos,
que, em dltima andlise, sugerem o despontar da maturidade da disciplina
de relagdes publicas.

Tal como Botan e Hazleton (2006: 6) acreditamos que a produgio
cientifica encetada pela equipa do professor da Universidade de Maryland,
ao longo de mais de 20 anos, “fez provavelmente mais para desenvolver
a teoria e o saber em relagdes piblicas do que qualquer outra escola de
pensamento”. E por isso natural que nio possamos deixar de fundamentar
teoricamente a nossa dissertagao neste paradigma sistémico, que apelidimos
de grunigiano. Além disso, também nao nos parece que este paradigma
racional centrado na eficdcia das relagoes puiblicas esteja jd suficientemente
explorado ou esgotado. Segundo Kuhn, quando um paradigma jd nao
satisfaz a exigéncia explicativa, quando o processo de puzzle solving, isto é,
de resolu¢io de novas questoes, ji nio é operacional, surge uma crise, hd
confrontos e conflitos e, consequentemente, dd-se uma revolugio cientifica,
que dard origem a um novo paradigma incomensurdvel, isto é, radicalmente
diferente do anterior e, portanto, uma ciéncia extraordindria. No caso da
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produgcio cientifica de relagdes publicas, encaramos a recente proliferacio de
teorias alternativas as oferecidas pela equipa de Grunig como meras tensoes
paradigmdticas, na medida em que se apresentam mais como desafios
criticos da visio dominante do que como propostas tedricas concretas e
fundamentadas. Talvez fosse por isso até mais correcto concordar com C.
H. Botan (1993: 108) quando afirma que as relagdes publicas, enquanto
ciéncia, ainda se encontram num estddio pré-paradigmdtico e em lutas
pré-paradigmadticas.

O conceito de paradigma de Kuhn ¢, portanto, aqui utilizado mais
por uma conveniéncia operativa e metodolégica do que como uma
exigéncia ontoldgica, no sentido em que apenas serve para diferenciar
as teorias modernas das relagdes publicas. Além disso, o aproveitamento
deste conceito deve-se ao facto de se acreditar, tal como Botan e Hazleton
(20006), que se pode recorrer ao conceito de paradigma como defesa contra
os ataques dos que continuam cépticos sobre a possibilidade de as relagoes
publicas se desenvolverem como uma disciplina tedrica auténoma (2006:
7). Assim, a moldura kuhniana é aqui posicionada como método analitico
para descrever criticamente a evolugio tedrica da disciplina de relagoes
publicas, pontuada por trés estddios principais, os quais foram apresentados
em trés capitulos: (2) Estddio pré-paradigmdtico, (3) Paradigma grunigiano
e (4) Tensoes paradigmadticas.

Ao longo do capitulo “Estddio pré-paradigmdtico das relagoes
publicas” demonstrou-se como a defesa das relagdes publicas enquanto
funcio de gestao da comunicagio, central nas primeiras tentativas de
fundamentagio cientifica das relagoes publicas, foi beber a influéncia dos
pressupostos da teoria geral dos sistemas. Com esse intuito, explicou-se, na
1.2 sec¢do do capitulo, como o conceito de interdependéncia sistémica, ou
seja, a dupla capacidade de uma organizagio influenciar e ser influenciada
pelo ambiente externo, além de ser um ponto nevrilgico da teoria geral
dos sistemas, oferece um esquema conceptual privilegiado para perceber
o papel da comunicagio nas organizacoes. Da mesma forma, a ideia de
organizagao enquanto sistema aberto permite real¢ar a importincia das
relagdes publicas, enquanto fun¢io de apoio a todos os subsistemas e na
relagao com o meio envolvente, tendo em vista a sobrevivéncia da prépria
organizagio. Na 2.2 sec¢io do mesmo capitulo, apresentou-se a visio
sistémica do funcionamento das rela¢oes pablicas nas organizacoes latente
na famosa tipologia dos quatro modelos de relagoes publicas (Grunig e
Hunt, 1984). Em especial, demonstrou-se como a defesa de um modelo
simétrico bidireccional para a prética das relagoes publicas provocou (e ainda
provoca) interessantes discussoes, especialmente centradas na oposicio
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entre manipulagao e persuasio. Uma oposi¢io que, como se resumiu na
tltima secgao do capitulo, aponta para um afastamento da teoria cléssica
de Edward L. Bernays, que ficou na histéria nio s6 pelo seu pioneirismo,
mas também por representar um tipo de prética assimétrica das relacoes
publicas, muito conotado com engenharia de opinido e propaganda.

Em suma, ao longo do 2.° capitulo, evidenciou-se a fundamentacio
sistémica presente em variados autores, especialmente Cutlip ez al. (1952),
Grunig e Hunt (1984), e Long e Hazelton (1987) e o seu contributo para
a configura¢o de um campo sistémico no 4mbito dos estudos em relagoes
publicas. Se como Kuhn (1970) argumentou, a comunidade cientifica de
um paradigma é revelada nos seus manuais, aulas e exercicios laboratoriais,
entdo, pode defender-se que a tltima metade do século XX foi fértil em
manifestagoes da afirmacio sistémica e funcionalista da investigacdo em
relagées publicas. No fundo, estavam criadas as condicoes para que, como
se pdde verificar no capitulo seguinte, o paradigma grunigiano se viesse a
impor na produgio e discussio cientifica sobre relagoes publicas.

O 3° capitulo, denominado “Paradigma grunigiano”, foi dedicado a
apresenta¢do das ideias centrais a constitui¢ao do paradigma sistémico das
relagdes publicas, desenvolvido ao longo de mais de 10 anos no projecto
Excellence in public relations, liderado pelo professor norte-americano James
E. Grunig. Este projecto pode ser resumido em dois momentos centrais:
(1) o excellence factor, que se traduz em dez caracteristicas ou principios
genéricos que condicionam a pritica das relagdes publicas excelentes;
(2) o processo estratégico de gestao das relagoes da organizagdo com os
diferentes publicos, desenvolvido pelos departamentos de relagoes publicas
excelentes, através da “teoria situacional dos puablicos”.

Segundo Thomas S. Kuhn, a ciéncia pode ser definida como uma
actividade de resolugio de enigmas, aos quais o paradigma cientifico
vigente deve conseguir dar resposta de forma precisa e que respeite as
assungoes tedricas desse mesmo paradigma. Tal como o desenvolvimento
de uma ciéncia normal ¢ desafiado por questdes que sio incorporadas
no paradigma vigente, também o paradigma sistémico tem tentado dar
respostas as interpelagoes da comunidade cientifica das relagdes publicas.
De facto, desde a introdugao dos modelos de relagdes publicas por Grunig
e Hunt (1984) e, sobretudo, com a sedimentacio tedrica da Excellence
theory, muitos tém sido os desafios colocados ao paradigma grunigiano,
mas a que, bem ou mal, Grunig e seguidores tém sabido dar resposta, resol-
vendo enigmas e incorporando novos elementos teéricos. O novo modelo
bidireccional de relagdes publicas, o modelo de influéncia pessoal, o modelo
de intérprete cultural s3o o resultado mais visivel do aprofundamento do
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paradigma de Grunig. Também a proposta de colocar as relagoes entre as
organizagoes e os publicos no centro da investigagao em relagoes publicas,
mais ndo é do que uma manifestagio da teoria da exceléncia.

Finalmente, no 4° e ultimo capitulo dedicado aos fundamentos
teéricos — “Tensoes paradigmdticas” — deu-se especial atengao as
principais tensoes tedricas provocadas pela emancipa¢io da investigacao
desenvolvida fora da realidade norte-americana, especialmente afastada
da visao sistémica das relagoes publicas. Naturalmente que nao se pode
desenhar uma fronteira a volta de um corpo de conhecimento claramente
europeu, mas ¢ notdério como as propostas tedricas mais criticas e mais
reflexivas sobre o lugar das relagoes publicas na organizagio e na sociedade
tém sido desenvolvidas por autores do velho continente. Talvez seja por
isso mais correcto descrever a forte tensio existente entre uma visao
de gestdo positiva e institucionalizada (ou o que alguns chamario de
ingénua) das relagées publicas, por oposi¢iao a uma visao negativa e mais
socioldgica. A perspectiva sistémica de relagdes publicas é claramente uma
visdo optimista do papel de mediador das relagoes publicas, ou seja, um
profissional comprometido tanto com a organiza¢do que o emprega como
com a sociedade como um todo, na construcio de relagbes mutuamente
benéficas. A perspectiva retérica das relagoes publicas, outra das escolas de
pensamento mais importantes, também ¢ optimista na forma como atribui
as relacoes puablicas um papel de advogado na selecgao da argumentagio
persuasiva favordvel aos interesses do seu cliente, mas sem deixar de seguir
determinados padroes éticos. Ora, este paradigma dominante tem vindo
a ser desafiado por uma visio mais negativa, mas talvez mais pragmdtica
da profissio, que atribui as relagoes puiblicas o papel de propagandista. E
o caso das aproximagoes as relagoes publicas preconizadas pela economia
politica dos media e inspiradas pelas teorias criticas da sociedade.

As relagoes publicas sao uma disciplina relativamente jovem na medida
em que a investigacao mais consistente se desenvolveu nos tltimos 30 anos.
Nao consideramos, por isso, que se encontre numa fase de luta paradigmadtica
mas antes de descoberta de diferentes aproximagodes tedricas, tanto no
micro-nivel — mais instrumental, focado na sua eficicia — como no macro-
nivel, centrado nas suas consequéncias na sociedade. Enquanto actividade
profissional no campo da comunicagio aplicada é natural que muita
dessa investigagao adoptasse uma perspectiva funcional da comunicagio.
A andlise das relagoes publicas e da comunicagao enquanto ferramenta ao
servico dos objectivos de uma organizagio estd naturalmente no centro
dos interesses perspectivados por uma visao de gestdo ou de marketing.
As abordagens mais utilitaristas das relagdes publicas preocupam-se com
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o seu contributo para o sucesso do negécio, com especial incidéncia no
relacionamento com os mass media e correspondente énfase nas técnicas de
producio jornalistica. Nesta perspectiva podem incluir-se muitas teorias
sobre assessoria de imprensa, subsidios informativos, agenda setting e teorias
persuasivas. No entanto, esta perspectiva funcional das relagoes publicas
tem vindo a ser substituida por uma perspectiva a que chamaremos co-
criacional, traduzindo a expressao cunhada por Botan e Taylor (2004: 652)
- “cocreational perspective”.

A perspectiva co-criacional centra-se nas relagoes entre a organizagao e
os publicos e na comunica¢io enquanto dispositivo que torna possivel o
entendimento entre interpretagoes ¢ objectivos muitas vezes opostos — a co-
criacdo de significados. O que melhor diferencia a perspectiva funcional da
perspectiva co-criacional é a atitude em relagao aos publicos. Nesta tltima,
os puablicos nio sdo apenas um meio para atingir um fim, eles sao percebidos
como parceiros da organizagio no processo de constru¢io de significado
sobre a organizacio, as suas acgoes e o seu lugar na sociedade. A teoria que
mais visibilidade deu a esta perspectiva co-criacional foi, sem duavida, a
teoria da exceléncia/simetria. Além de, ainda hoje, ser proficuamente citada,
contribuiu para langar o debate sobre a possibilidade das relagoes publicas
serem praticadas de forma simétrica desde os mais variados pontos de vista
(retéricos, criticos, feministas, comunitaristas, entre outros). E pois natural
que se considere incontorndvel ter como ponto de partida numa investiga¢ao
sobre relagdes publicas o paradigma grunigiano. Em especial, como se pode
observar na sintese de seguida apresentada, ¢ de ressalvar como uma teoria
que parece partir de um ponto de vista instrumental, deu origem a uma
teoria ética sobre a prética das relagoes publicas na sociedade moderna.

Inicialmente, as pesquisas levadas a cabo por Grunig e seguidores
pretendiam dar resposta 2 questio sobre qual o valor das relagoes
publicas para a eficicia das organizagoes. O pressuposto era o seguinte: as
organizagoes sio mais eficazes quando atingem os seus objectivos. Como
nio estio sozinhas na sociedade, a sua eficicia depende da aceitagao desses
objectivos pelos diferentes publicos que sao afectados pela organizagao.
Tanto os colaboradores, como os consumidores, os investidores, os
meios de comunicagdo social, o governo, sao ou podem vir a ser pablicos
estratégicos de uma determinada organizagio. Ora, estes pablicos estra-
tégicos também tém objectivos préprios que nio sio necessariamente
importantes para a organizagio — como por exemplo, a seguranga no
trabalho, o consumo de produtos seguros, menor poluigio — e fazem o que
for preciso para influenciar a missao e os objectivos da organizagao. Por
isso, as organizagoes mais eficazes serdo aquelas que alcancarem objectivos
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relevantes para os seus préprios interesses mas zambém para os interesses dos
seus publicos estratégicos. Como as relagoes publicas sao especialistas na
construcio de relacionamentos com os ptblicos que afectam a organizagio
ou que so afectados pelas suas actividades podem contribuir para a eficicia
organizacional (por exemplo, promovendo as relagdes com os accionistas
ou com os jornalistas). Assim, uma organizagao excelente serd aquela que
incorpore os objectivos dos seus publicos na sua prépria missao. Caso
contrdrio, corre o risco de ser ignorada pelos publicos ou mesmo alvo de
represdlias, por exemplo, na forma de boicotes ao consumo.

O mais interessante da teoria da grunigiana reside na defesa de que as
relagoes publicas excelentes, além de terem valor na organizagio, também
tém valor para a sociedade. O raciocinio adoptado para provar o valor
das relagoes publicas na sociedade pode ser equacionado de forma muito
simples. Quando uma organizagio ignora ou se op6e aos interesses dos
publicos, estes organizam-se em grupos de pressio ou de activistas que
irdo confrontar e desafiar a organizacio. O resultado é um conflito que
contribui para criar desequilibrios na sociedade. Pelo contrdrio, quando
uma organizagao procura atingir os seus objectivos sem deixar de respeitar
os interesses dos seus publicos exerce a sua actividade com responsabilidade
(social, ambiental, laboral), contribuindo para a harmonia social.

Para que o valor das relagoes puiblicas na organizagio e, por conse-
quéncia, na sociedade tenha tradugao visivel na realidade, Grunig defende
o seguinte principio: as relagoes piiblicas excelentes sio estratégicas e desenvol-
vem wuma prdtica de comunicacio simétrica bidireccional. Afirmar que
as relagoes publicas excelentes desempenham um papel importante na
definigao das estratégias da organizagao significa que tém um papel activo
no processo de tomada de decisao. Desde sempre, a gestao estratégica das
organizagdes passa por detectar as oportunidades que o meio envolvente
lhes propicia para obterem vantagens competitivas. Numa perspectiva
cldssica de marketing, essas oportunidades referem-se a0 meio envolvente
econdémico (abrangendo especialmente os consumidores, os fornecedores
ou a concorréncia) que propicia os recursos a organiza¢ao e que compra
ou utiliza os seus produtos ou servicos. Numa perspectiva de relagoes
publicas, essas oportunidades sio contextualizadas com informagio sobre
o meio envolvente social e institucional, compreendendo todos os ptblicos
que participam no estabelecimento da missao da organizagao. Portanto, a
perspectiva das relagoes publicas acrescenta a visio do mercado a visao sobre
as consequéncias das decisoes da organizacio para os publicos estratégicos
(quer seja o simples lancamento de um novo produto ou o encerramento
de uma fibrica).
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Na andlise da prética das relagdes publicas excelentes, a equipa de
Grunig constatou que o modelo simétrico bidireccional é o mais eficaz para
consolidar as relacoes de uma empresa com os publicos estratégicos de uma
forma ética e socialmente responsdvel. Ao contrério dos modelos de relagoes
publicas unidireccionais (agéncia de imprensa e informagao publica) que
podem ser vistos como um mondlogo promocional da organizagio, no
modelo simétrico bidireccional as relagées ptiblicas desenvolvem pesquisas
para encontrar os melhores argumentos para promover o didlogo com
os publicos. Mas, nao se trata de um didlogo egoista, apenas na 6ptica
da empresa, como aquele que é proporcionado pelo modelo assimétrico
bidireccional, onde a pesquisa é desenvolvida apenas para identificar as
mensagens com maior poder persuasivo e que permitam a organizacio
impor a sua razio sobre a dos pablicos. No modelo simétrico bidireccional,
o estudo dos publicos ¢ considerado fundamental para proporcionar um
didlogo em que a organizagao e os seus publicos negoceiam, tendo em vista
0 consenso e o0 compromisso sobre as decisdes mais correctas a adoptar.
Apenas este modelo facilita a participagio dos publicos nas negociagoes
e discussoes com a organizacio que os afecta. O principio da simetria
significa que os valores e problemas das organizacoes e dos publicos sio
ambos relevantes. Consequentemente, o didlogo promovido pelas relagoes
publicas é intrinsecamente ético e contribui para que a organizagio seja
mais responsdvel para com a sociedade. Enfim, as relagoes pablicas como
um veiculo para a co-criagio de significados comuns aos publicos e a
organizagao:

“Acreditamos que as relagoes publicas devem ser praticadas para servir

o interesse publico, para desenvolver a compreensio mdtua entre as

organizagdes ¢ os seus publicos, e contribuir para um debate informado

sobre os problemas sociais” (Grunig, 1992: 9).

Na nossa opinido, esta ¢ a frase que melhor demonstra a originalidade
da tese principal da teoria da exceléncia das relacoes publicas — as relagoes
piiblicas ao servigo do interesse piiblico — e que, a0 mesmo tempo, provoca
maior incredulidade e criticas sobre o seu idealismo e irrealismo. Afinal,
como podem as relagdes publicas estar ao servi¢o do interesse publico,
quando estdo ao servico de interesses empresarias privados? E, até que
ponto, poderd o debate promovido pelas relacoes pablicas contribuir para
o entendimento mdtuo sobre temas conflituosos, se as relagdes publicas
estdo ao servico de interesses privados? Face a este problema, optdmos
por trilhar dois caminhos na tentativa de encontrar uma resposta. Por um
lado, seguimos o caminho empirico que nos leva, necessariamente, até aos
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préprios profissionais de relagoes publicas. Afinal sao eles os primeiros a
poder reflectir sobre o dilema em que a profissao de relagoes puiblicas parece
situar-se, isto é, no ponto em que os interesses privados e pablicos colidem.
Em seguida, percorremos o caminho de integracio tedrica desse mesmo
estudo, em primeiro lugar, através da leitura dos resultados alcangados
a luz da teoria grunigiana e, em segundo lugar, através de uma leitura
habermasiana das relagdes publicas, que permita equacionar o fenémeno
das relagoes publicas num contexto social mais amplo.



PARTE III
APLICACAO EMPIRICA






CAPITULO 6

6. Questoes introdutdrias

6.1 Preambulo a investigagao

A principal ambicio subjacente a esta dissertagido é delinear uma
interpretagio do fenémeno das relagées publicas, compreendido como
uma relagio e actividade social especifica, que tem vindo a ser cada vez
mais institucionalizada como uma prética profissional. O estudo de
campo que de seguida se descreve, ¢ um resultado directo da indagacio
teérica desenvolvida nos capitulos anteriores sobre o lugar da actividade
de relagoes publicas nas organizagdes e o seu papel na sociedade. Apéds
descrigao pormenorizada do principal paradigma teérico que tem vindo a
enquadrar e fundamentar a discussao académica em relacoes publicas, isto
¢, a visao das relagoes publicas excelentes/simétricas preconizada por James
E. Grunig e seus seguidores, concluiu-se sobre a emergéncia de diversas
questdes tedricas que importa confrontar com a perspectiva do campo
profissional.

Interesse privado ou publico, simetria ou assimetria comunicacional,
comunicag¢io unidireccional ou bidireccional, persuasio ou manipulagio,
s40 os principais binémios identificados na discussio tedrica previamente
apresentada e que conduziram 4 enunciacio da seguinte questio:

Até que ponto se pode esperar que as actividades de relagoes piiblicas, ao servigo

de interesses empresariais, possam ser fundamentadas na capacidade do homem

comunicar com os outros para alcangar o bem comum?

Tendo-se estabelecido a questao a investigar, importa decidir o
que escrever sobre o trabalho de campo que, por razoes pragmadticas,
se desenvolveu no seio do sector profissional portugués. Decidir o que
escrever ¢ um momento importante mas também, a partida, um problema
dificil de resolver. O complexo corpo de dados gerado durante o processo
de investigagao ¢, naturalmente, a principal fonte desse problema. Com
o intuito de dar sentido aos procedimentos e andlises realizados durante
o processo de investigacio, comeg¢amos por apresentar 0s pressupostos
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epistemoldgicos subjacentes a busca de conhecimento que enquadram
a metodologia aplicada: a qualitativa. De seguida, especificamos os
procedimentos analiticos adoptados desde a defini¢io da amostra e recolha
dos dados & sua andlise. Procedimentos estes que, esperamos, sejam
guiados por “sensibilidade tedrica” (Glaser, 1978), isto é, pela capacidade
para identificar os dados verdadeiramente relevantes que permitem uma
reflexdo fundamentada em termos teéricos. Finalmente, serd elaborada
uma proposta tedrica ou modelo interpretativo do fenémeno em estudo.
Independentemente do nivel de abstrac¢ao alcangado, essa teoria poderd
sempre ser rastreada até aos dados que lhe deram origem.

6.2 Pressupostos epistemoldgicos

No estudo qualitativo ou “compreensivo” que de seguida se apresenta
adopta-se uma posigio epistemoldgica nio positivista.** Esta afirmagio
implica que nio se ird considerar o material recolhido para andlise como
um espelho de uma realidade objectiva que existe externamente ao
sujeito conhecedor, mas antes, um ponto de partida para compreender as
experiéncias e significados que os seres humanos constroem em interac¢io
uns com os outros. Neste sentido, opta-se por uma posi¢ao epistemolégica
de tipo construtivista, segundo a qual o conhecimento é construido a
partir de experiéncias partilhadas entre o investigador e os participantes
no estudo, dentro de um determinado contexto histérico e sociocultural.

O posicionamento construtivista suporta-se na crenga de que nio
existe produgao de conhecimento independente do sujeito conhecedor.
Como Léssard-Herbert e outros afirmam: “O ponto de vista objectivo ou
neutro recomendado pelo positivismo é uma impossibilidade metodolégica
e uma ilusdo ontoldgica: estudar o social é compreendé-lo (o que nio se

# Face a possibilidade de se desenvolverem anilises quantitativas a partir de
dados qualitativos, a oposi¢io entre metodologias qualitativas e quantitativas nao ¢ de
fécil definicao. Dai que alguns investigadores (ver, por exemplo, Guerra, 2006) optem
por apelidar de “metodologias compreensivas ou indutivas” aquelas que se socorrem
de quadros de referéncia weberianos (como as etnometodologias, o interaccionismo,
as teorias enraizadas, etc.), e de “légico-dedutivas ou cartesianas” as metodologias que
recorrem a quadros de interpretagio sistémicos ou funcionalistas (como os inquéritos por
questiondrio). Ao longo deste capitulo, opta-se por utilizar a expressao “qualitativa” na
medida em que ¢ a mais vulgarizada pela literatura dedicada ao tema e que servird de base
ao trabalho de recolha, andlise e interpretagio dos dados (Glaser e Strauss, 1967; Denzin
e Lincoln, 1994; Léssard-Herbert ez al, 1994; Gubrium e Holstein, 2002; Corbin e
Strauss, 2008; entre outros). Realce-se, ainda, que nio se recorrerd a qualquer tipo de
andlise quantitativa dos dados qualitativos.
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torna possivel sem o reviver); o objecto social ndo é uma realidade exterior —
¢ uma construgao subjectivamente vivida” (1994: 48). Consequentemente,
o investigador deve incorporar e assumir na sua produgdo cientifica a
sua prépria subjectividade, consciente de que o sentido que retirar dos
dados nao advém inteiramente deles, mas de uma constru¢ao que também
reflecte o seu prdprio pensamento. Deste modo, no final do processo de
investigagao restard um retrato interpretativo do mundo estudado e nao
uma figura exacta dele.

Alicercado num paradigma construtivista, o estudo qualitativo
que aqui se desenvolve baseia-se em trés pressupostos epistemoldgicos
centrais. Em 1.° lugar, parte-se do pressuposto de que existem mdltiplas
interpretagdes que se podem construir a partir do mesmo conjunto de
dados. Dai que nio se entenda a investigagdo qualitativa como superior a
quantitativa mas antes como uma alternativa que oferece ao investigador
a oportunidade de responder a questoes de investigacao diferentes, sem
nunca deixar de ter consciéncia de que a escolha de métodos diferentes d4
origem a formas de conhecimento diferentes.” Apesar disso, acredita-se
que gerar conceitos a partir de dados recolhidos através de métodos como
as entrevistas ou a observagio, é uma tentativa vélida para desenvolver
investigagao por duas razdes principais. Primeiro, porque este tipo de estudo
aumenta a COmpreensao sobre a pessoa na sua vida quotidiana, a sua rotina,
habitos ou problemas. E, segundo, porque os conceitos providenciam uma
linguagem que pode ser utilizada para discussio e debate, conduzindo ao
desenvolvimento de significados e compreensoes partilhadas.

O 2.° pressuposto subjacente a nossa aproximagio construtivista
prende-se com o tipo de raciocinio a imprimir a andlise dos dados: o raciocinio
indutivo. Numa investigacio de 4mbito qualitativo ou “compreensivo’,

# O debate entre investigacio qualitativa e quantitativa é tdo antigo quanto actual,
mas nao éaquioportuno desenvolver-se (veja-se, por exemplo, Merton, 1979). A atitude dos
investigadores qualitativos em relagio aos estudos quantitativos varia, consideravelmente,
desde a sua tolerincia a sua completa rejeicio e vice-versa. Os defensores das metodologias
qualitativas argumentam que conceptualizar o mundo social a partir das ciéncias naturais,
em termos de varidveis e das relagoes que se estabelecem entre elas levam a negligenciar o
cardcter distintivo da vida social e, por essa razdo, a produgao de resultados distorcidos,
irrelevantes ou até mesmo falsos. Alegam que para se perceber o mundo social se deve
adoptar métodos préximos da natureza do comportamento humano, que é complexo e
fluido, ndo redutivel a padrées fixos. Do lado dos investigadores quantitativos sobressai o
epiteto de “soft scientist” que atribui aos investigadores qualitativos quando criticam, por
exemplo, a op¢do por amostras de pequena escala e as consequentes propostas “selvagens”
de validagio e generalizacio dos estudos qualitativos.
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como a investigadora portuguesa Isabel Guerra esclarece, o objectivo nio
¢ comprovar hipéteses definidas a priori, natural no raciocinio hipotético-
dedutivo, mas antes, identificar as l6gicas e racionalidades dos actores,
confrontando-as com o seu modelo de referéncia. A consequéncia imediata ¢
que o trabalho de constru¢io do objecto, da andlise e das hipdteses é continuo
desde o inicio até ao final da pesquisa (Guerra, 2006: 22). A grande diferenca
entre as metodologias hipotético-dedutivas e as metodologias indutivas
reside, em grande parte, no papel que ¢ atribuido a teoria no processo de
investigagao. Enquanto que nas primeiras, a principal fun¢io da investigacio
¢ a verificagio de uma dada teoria — no “contexto da prova” — nas segundas,
o investigador procura a formulagao de conceitos, teorias ou modelos com
base num conjunto de hipéteses que podem surgir quer no decurso, quer no
final da investigagio — no “contexto da descoberta” (ibid.: 22-23).4

Um dos problemas apontados a indugao incide no facto de se tratar
de um tipo de raciocinio que implica um salto do particular para o geral,
baseando-se num nimero limitado de casos e, por conseguinte, provocar
ddvidas sobre a validade das conclusoes alcangadas. O 3.° pressuposto da
nossa abordagem qualitativa reside, precisamente, na consciéncia de que a
metodologia qualitativa segue cinones de valida¢ao diferentes dos cldssicos
conceitos de fidelidade e generalizagao, tao caros a investigagao quantitativa.
Mais do que a frequéncia dos dados interessa perceber o seu significado.
Mais do que a representatividade estatistica procura-se a representatividade
social. Portanto, o objectivo dltimo nio serd a verificagdo mas antes a
construgio de uma teoria interpretativa enraizada nos dados empiricos
categorizados e conceptualizados: “Teorizar é um acto de construgio”
(Strauss e Corbin, 1998: 25). Neste sentido, nio se defende a adopgao
de um indutivismo ingénuo ou de tipo baconiano — cuja incorrec¢io
ja foi provada por Karl Popper — mas antes ensaiar uma explicagio dos
fenémenos a partir do qual se estabelece o raciocinio indutivo.

% A defesa de que as metodologias qualitativas sdo meramente indutivas ndo é um
topico pacifico no debate entre investigacio quantitativa e qualitativa. Como Lessard-
Hérbert e outros (1994: 100) explicam: “Os métodos de investigagdo no campo sao,
por vezes, considerados radicalmente indutivos, mas essa concepgio ¢ falsa. E certo que,
no inicio do trabalho de campo, o investigador nio possui categorias de observagio
especificas predeterminadas. No entanto, é também verdade que quando se chega ao
campo a indugio e a dedugio se encontram em didlogo constante”.

7 Apesar do objectivo subjacente 3 nossa investigagdo ser a construgdo de teoria
e ndo a sua verificacdo, nio se deixou de pedir o feedback dos actores intervenientes
no estudo sobre os resultados alcancados, através de conversas informais. Desta forma
pode-se ir observando até que ponto se identificavam e validavam os resultados.
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6.3 Pressupostos metodolégicos

Nas investigagoes de tipo qualitativo enquadram-se prdticas de
pesquisa muito variadas, como bem resume o cldssico de referéncia neste
tema: 7he handbook of qualitative research (Denzin e Lincoln, 1994). Eo
caso da etnografia, da etnometodologia, das teorias enraizadas (grounded
theory), da andlise do discurso, andlise de conversagao, andlise da narrativa,
entre outros. Destas prdticas decorrem formas de recolha e registo do
material muito variadas que, como Jean Pierre Deslauries explicita, tém em
comum o objectivo de “descrever, descodificar, traduzir certos fenémenos
sociais que se produzem mais ou menos naturalmente. Estas técnicas dao
mais atengao aos significados destes fenémenos do que 2 sua frequéncia’
(apud Guerra, 2006: 11).

No nosso estudo optou-se por adoptar uma metodologia qualitativa
que é, em grande parte, influenciada pelos pressupostos da grounded theory
ou “teoria enraizada”, na tradu¢io portuguesa, que surgiu hd mais de 40
anos pela mao de Barney G. Glaser e Anselm L. Strauss. Tal como outros
modelos de investigagao qualitativos, a grounded theory teve a sua origem
no contexto dos estudos sociolégicos, mais concretamente, na tradigao do
interaccionismo simbdlico e do pragmatismo, muito ligada a Escola de
Chicago dos anos 30 e 40, representada por Mead e Dewey. Os autores de
The discovery of grounded theory (1967), Glaser e Strauss, defendem que as
andlises indutivas nao devem limitar-se a descrever fenémenos, mas que
também tém a fungio de produzir teoria inteiramente fundamentada na
recolha e andlise sistemdtica dos dados. Mais concretamente, essa teoria ¢
construida com base num conjunto de procedimentos de conceptualizagio
e no estabelecimento de relagées plausiveis entre conceitos e conjuntos de
conceitos.

Resumidamente, podem sublinhar-se trés ideias principais subjacentes
a metodologia da grounded theory (Demazier e Dubar apud Guerra, 2006:
24):

1. A finalidade de qualquer pesquisa qualitativa é produzir teoria, isto é, um

conjunto de “categorias”, de “propriedades” e de inter-relagoes.

2. As teorias ndo so prévias a pesquisa, mas sim o seu resultado: a pesquisa

¢ uma teorizacio (generating theory) fundamentada numa continua andlise

comparativa dos dados, em que se constroem progressivamente os conceitos

e as categorias, que sao novamente confrontados com a realidade.

3. A teoria estd “fundamentada”, “ancorada” ou “enraizada” (grounded) nos

dados recolhidos de vdrias formas: entrevistas, estatisticas, observacio, etc.



116 GISELA GONGALVES

No entanto, importa desde jd sublinhar que, afirmar optar pela
metodologia da grounded theory nao significa que se vao adoptar os seus
principios no sentido mais ortodoxo. Certamente que os métodos podem
ser olhados como prescri¢des detalhadas a seguir cegamente, mas antes
preferimos vé-los como um conjunto de linhas condutoras ou heuristicas.
Além disso, as intengdes iniciais dos progenitores de um método de
investigagao sao importantes mas, na pratica, a responsabilidade tltima
pela orientagao dada a cada método pertence a cada investigador. #

Assim, a grounded theory é aqui encarada mais como “uma familia
de métodos”, para adoptar a expressdo utilizada por Bryant e Charmaz
(2007:11) na introdugio ao Handbook of grounded theory. Mas, inde-
pendentemente da sua utilizagio mais ou menos ortodoxa, nao se deixard
de respeitar, como ao longo deste capitulo se poderd constatar, a sua
“troublesome trinity” (Hood, 2007: 163): (1) a amostragem tedrica, (2)
a constante comparac¢io dos dados para construir categorias teéricas, e
(3) o foco no desenvolvimento da teoria através da saturacao teérica das
categorias. A luz dos ensinamentos da grounded theory, e tendo o cuidado
de facilitar uma leitura préxima do método de investigacao desenvolvido,
parece-nos pertinente comegar por definir: 2) as questoes de investigagao,
b) os métodos de recolha de dados e ¢) a amostra estudada.

6.3.1 As questoes de investigacio

O primeiro passo para se iniciar um estudo de campo consiste em
definir o problema e as questdes que vao orientar a investigacio. Como
afirmam Corbin e Strauss (2008: 41): “A questao original num estudo
qualitativo é muitas vezes ampla e aberta. Tende para se tornar mais refinada

“ Na verdade, afirmar que se adopta o método da grounded theory de forma livre ou
menos ortodoxa em nada contraria, segundo a introducio do Handbook of grounded theory
(Bryant e Charmaz, 2007: 1-28), a natural tendéncia evolutiva do préprio método. Na
realidade, vdrios sao os autores que defendem que o modelo original preconizado por Glaser
e Strauss, no manual de referéncia de 1967, se dividiu em duas direc¢des distintas. Uma
cisdo provocada, entre outras razdes, pelo significado a atribuir ao conhecimento tedrico
a priori no desenvolvimento da investigagio. Por um lado, a escola glaseriana mantém-se
fiel ao seu mantra: “theory emerges from data” (Bryant e Charmaz, 2007: 31). Por outro
lado, Strauss - agora em conjunto com J. Corbin (Strauss e Corbin, 1990) - aponta para
um caminho alternativo, ao admitir que a teoria enforma a andlise dos dados desde o inicio
do processo de investigagio. Além disso, pode ainda apontar-se uma 3.2 tendéncia, a escola
construtivista (Charmaz, 2000, 2006; Bryant e Charmaz, 2007) que enfatiza como o
contexto da investigagdo, as posicoes, prioridades e interacgées dos investigadores também
influenciam a investigaco. Esta é, no fundo, a posi¢ao também adoptada no nosso estudo.
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e especifica 2 medida que o estudo progride e os temas e problemas da
drea sob investigagao sio identificados”. Dai que o problema subjacente
a0 desenvolvimento do nosso estudo empirico, como ji foi real¢ado na
introdugio deste capitulo, tenha sido equacionado da seguinte forma:
Até que ponto se pode esperar que as actividades de relagoes piiblicas, ao servigo
de interesses empresariais, possam ser fundamentadas na capacidade do homem
comunicar com os outros para alcangar o bem comum?

Esta questdo inicial, com o desenrolar do estudo, subdividiu-se nas
seguintes questoes principais:

Q.1 Qual é o objectivo tiltimo das relagoes piiblicas praticadas ao servigo de

interesses empresariais?

Q.2 Quais os principios e valores éticos subjacentes a prdtica das relagoes

piiblicas?

Q.3 Em que situagoes a prdtica das relagoes piiblicas pode ser conotada com

manipulagio da opinido piiblica?

6.3.2 Métodos de recolha de dados

Uma das grandes vantagens da investigacao qualitativa reside no facto
de existirem muitas fontes alternativas de dados: entrevistas, observacio,
videos, documentos institucionais, jornais, documentos histéricos, etc.
Neste estudo, adopta-se como método central de recolha de dados a
entrevista qualitativa. Gragas ao contacto directo com os entrevistados,
na maior parte das vezes no seu local de trabalho, também se teve
oportunidade de fazer observagio directa. No entanto, os dados obtidos
através dessa observagio nao sio analisados per si, apenas servem de apoio
a contextualizagio da prépria entrevista, do entrevistado e da organizacio
onde se insere. A andlise documental foi o 3.2 método de recolha de dados
utilizado, dividindo-se em: (1) andlise de artigos da imprensa nacional
referentes 4 temdtica em estudo e (2) andlise dos documentos de apoio
fornecidos pelos préprios entrevistados (revistas, newsletters, brochuras
e publicidade institucional, relatérios de contas e de sustentabilidade,
revistas institucionais, case studies). O tratamento aplicado na anilise
documental foi diferenciado. No caso dos documentos de apoio fornecidos
pelo entrevistado, tal como aconteceu com os dados obtidos através da
observagao directa, foram apenas utilizados para contextualizagio do
discurso do entrevistado. Daf que ndo se recorra a sua citagao ou referéncia
ao longo da apresentagio do estudo. J4 no caso da seleccio de artigos da
imprensa nacional, observou-se a pertinéncia de desenvolver uma anilise
de contetdo aprofundada e concertada, como se descreverd mais a frente.
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Como o corpus de andlise principal foi obtido através da entrevista
qualitativa parece-nos justificada uma introdu¢io a este método privi-
legiado de recolha de dados. A entrevista qualitativa é uma espécie de
conversa guiada (Kvale 1996; Weiss 1994) onde o investigador escuta
cuidadosamente “para ouvir o significado” do que estd a ser dito (Rubin
e Rubin, 1995: 7). Na entrevista qualitativa o entrevistador tem liberdade
para lancar tépicos, formular questoes e mover-se em novas direcgoes. A
relagao do entrevistado com o respondente é uma troca aberta focada em
topicos particulares e nos temas que emergem do processo de entrevistar.
Uma troca desenhada nao tanto para coleccionar factos mas para reunir
informagdo que emoldure de forma significativa a evidéncia desses factos
na vida do entrevistado. Desde este posicionamento, mais construtivista do
que positivista, a entrevista ¢ encarada como um veiculo excelente para se
obter interpretagoes e nao factos ou leis. Isto é, o participante na entrevista
¢ visto como um construtor de significados activo e nao apenas como um
condutor passivo de informagio (Holstein e Gubrium, 1995).

Kathy Charmaz real¢a que ao permitir “manter o investigador préximo
do material recolhido e com maior controlo directo sobre a construcio dos
dados”, a entrevista qualitativa se enquadra perfeitamente nos objectivos
da grounded theory (2002: 676). Metodologicamente, a grounded theory
exige que o investigador domine tanto os dados recolhidos como a sua
andlise para que possa exercer um maior controlo analitico sobre o objecto
de estudo. As entrevistas qualitativas permitem explorar, de forma aberta
e em profundidade, um aspecto da vida sobre a qual o entrevistado tem
experiéncia e visio pessoal. No fundo, contribuem para a descoberta
de “perspectivas do mundo subjectivo dessa pessoa” (ibidem). Cabe ao
préprio entrevistador aprofundar essas perspectivas através do processo de
construgao e condugao das questdes, seguindo imediatamente as pistas que
surjam durante a entrevista. Ora, a metodologia preconizada pela grounded
theory baseia-se numa flexibilidade similar. O investigador procura ideias a
partir do estudo dos dados, regressando ao trabalho de campo para reunir
dados mais focados, que respondam as questdes analiticas e que preencham
as lacunas conceptuais identificadas. A combinagao da flexibilidade e
controle caracteristico da entrevista qualitativa, encaixa nos objectivos da
grounded theory porque ao incrementar o grau de incisao analitica permite
a constru¢ao de molduras tedricas explicativas do fenémeno em andlise.

6.3.3 A amostra e o processo de amostragem
Uma vez que se pretendia estudar o fenémeno das relagoes publicas
empresariais em Portugal, optou-se por seleccionar a amostra de respon-
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dentes entre os profissionais no activo, de forma a, por um lado, minimizar
as diferencas entre eles (todos seriam profissionais de comunicagiao com
fungoes de topo: directores de comunicagao ou consultores de comunicagio)
e, por outro lado, maximizar as diferencas (directores de comunicagio de
empresas de sectores de negécio diferentes e consultores de empresas de
comunicagdo de tipos diferenciados), de forma a enfatizar ou contrastar
padroes de significagao. Para simplificar, utilizaremos a expressio “relagoes
publicas” para nos referirmos aos entrevistados.

Claro que, num estudo desta natureza, ¢ importante incluir o maior
numero possivel de perspectivas sobre um tema, dai que além da opiniao
dos préprios agentes de relagoes publicas também se pudesse contemplar
a opinido de outros agentes sociais, como por exemplo, os jornalistas, os
lideres de opinido ou os consumidores. As suas interacgoes influenciam,
certamente, a forma como as relagdes ptblicas véem e gerem o seu papel
nas empresas ¢ na sociedade. No entanto, como se realca nas questoes de
investigacao, o foco central de atengao ¢ a pratica das relacoes publicas em
Portugal. Manter este eixo de atenglo evita as distracgoes provenientes de
temas relacionados e, por conseguinte, o desperdicio de energia na recolha
de dados num universo muito vasto de possibilidades.

Para dar inicio ao processo de investigagao optou-se por uma amostra
de conveniéncia: entrevistar os presidentes das duas associacoes profissionais
de comunica¢do nacionais, a Associa¢ao Portuguesa de Comunica¢io de
Empresa (APCE) e a Associa¢io Portuguesa das Empresas de Conselho em
Comunicagio e Relagoes Publicas (APECOM). De acordo com os sites
oficiais, a APCE ¢ uma associagio auténoma e sem fins lucrativos, que
representa e defende os interesses empresariais, profissionais e académicos
na drea da comunicagao empresarial e das relacoes ptblicas em Portugal,
a0 mesmo tempo que se constitui como um férum de discussio e reflexao
aberto a todos os interessados nesta especialidade. A APECOM ¢ uma
associacdo empresarial que retine as mais relevantes empresas portuguesas
de consultoria nas dreas das Relagdes Publicas, Assessoria de Imprensa,
Organizacio e Eventos e Imagem Empresarial. %

As entrevistas com os presidentes das Associagdes Profissionais foram
essenciais parasondar sobre a possibilidade e interesse dos agentes de relagoes
publicas colaborarem no desenvolvimento de um estudo académico deste
género, e muito especialmente, na facilitagdo dos contactos, nem sempre

# Os Presidentes da APCE e APECOM da altura eram o Dr. Mério Branco e o Dr.
Salvador da Cunha, respectivamente. Os sites oficiais das associagoes podem ser acedidos
em www.apce.pt € Www.apecom.pt.
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ficeis, com o mundo profissional. Ambos os presidentes identificaram a
pertinéncia e originalidade do estudo, participando de forma entusidstica.
Essas entrevistas exploratérias incidiram maioritariamente sobre os seguintes
topicos:

1. Descrigio sintética da histéria da associagio

2. Opinido sobre a maturidade do mercado e dos profissionais de consultoria/

departamentos de comunica¢io em Portugal

3. Descric¢ao da missao e fungoes principais do profissional de comunicagio

4. Apresentacao da filosofia subjacente ao relacionamento com os media

5. Opinido sobre a legitimidade da comunicacio de estratégias de

responsabilidade social empresarial (RSE)

6. Questoes éticas relacionadas com a profissao

7. Qual a imagem da profissio na sociedade

8. Sugestoes de profissionais a entrevistar.

Como se tratou de entrevistas exploratérias respeitou-se, natu-
ralmente, a ordem e relevincia dada pelo préprio entrevistado aos temas
abordados, dando-lhe a maior liberdade no ordenamento das ideias.

Além destas duas entrevistas, nesta fase exploratdria recorreu-se, ainda,
a outros métodos informais de observagio da realidade profissional das
relagoes publicas em Portugal: as principais publicagdes profissionais do
sector (em especial, a revista Comunicagio Empresarial, o jornal Briefing e o
jornal Meios & Comunicagdo), os blogues profissionais de diversos consultores
de comunicagio, os sites das associagdes profissionais (APECOM e APCE)
e os estudos de casos disponibilizados nas pdginas Web das agéncias de
comunica¢io. Em conjunto, toda esta informagao facilitou a identificacio
de temas emergentes que viriam a servir de base para a formulagao das
linhas orientadoras das entrevistas qualitativas seguintes:

—a imagem da profissao na sociedade

— a missao e fungoes principais do profissional

— a relagao com os jornalistas

— a comunicagio da responsabilidade social empresarial

— as questoes éticas da profissao.

Convém explicar que, ao adoptar-se uma metodologia préxima da
grounded theory, a andlise destes temas foi conduzida de forma diversa
junto dos diferentes respondentes. Quer isto dizer que a prépria andlise dos
dados conduziu o processo de recolha de novos dados, variando a referéncia
aos temas de respondente para respondente. Assim, na impossibilidade de
apresentar um guido pré-formatado e definitivo, que se tenha aplicado em



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 121

cada uma das entrevistas, apresenta-se no quadro seguinte uma compilagao
das questoes transversais a essas mesmas entrevistas. Outro ponto a realgar
¢ que, além de se desenvolverem as entrevistas sugeridas e facilitadas pelas
associagoes profissionais, também se auscultou a opinido de profissionais
nao associados. Uma consequéncia, como se explicitard de seguida, do
processo de amostragem adoptado.

Quadro 3 — Guiao de entrevista semi-estruturado

Entrevista Qualitativa. Guido semi-estruturado
1. Diga-me, por favor, algo acerca da sua carreira e de como entrou numa vida
profissional ligada & comunicagio e as relagdes publicas. Actualmente, quais as
suas principais fun¢ées dentro da empresa?
2. Qual a importincia da qualificagio académica e pessoal para ter sucesso nesta
profissao?
3. Qual o tipo de trabalho que desenvolve e funcoes que ocupa na empresa?
Qual ¢, no fundo, o principal papel de um departamento de comunicagao/de
um consultor de comunicacio?
4. Estd envolvido com associagdes profissionais? Na sua opinido, qual o papel
dessas associagoes para o amadurecimento e reconhecimento da profissio?
5. Olhando para a histéria das relacoes publicas em Portugal quais sio os
marcos (campanhas, factos) que aponta como centrais no desenvolvimento e
amadurecimento da profissio em Portugal?
6. Ao longo do tempo que trabalha nesta drea quais sio, na sua opinido as
personalidades mais influentes na profissio? Quais sio os herdis e viloes da
profissao (caso haja algum) e porqué? (nio necessita dar nomes)
7. Qual a imagem que a sua profissio tem na sociedade? Como se apresenta
publicamente?
8. Qual o papel e os efeitos que as estratégias de relacoes publicas tém na
formacio da opinido publica? Avalia a eficicia das suas actividades?
9. Em que medida pode afirmar que influencia o desenvolvimento de “boas
préticas” empresariais, como por exemplo, estratégias de responsabilidade social
ou ambiental?
10. Porque acha que tem havido tanta discussio sobre a ética dos consultores
(na relagdo com os jornalistas, nas relagoes politicas) ...
11. De que forma se complementam - ou nio - os servicos de consultoria
prestados pelas agéncias de comunica¢io e o trabalho desenvolvido pelos
departamentos de comunicagio?

12. Com quem deveria falar mais sobre este tema?
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O processo de amostragem adoptado ao longo da investigacio foi
de dois tipos: a amostragem tedrica e a amostragem tipo bola de neve. A
“amostragem tedrica” ¢, segundo Glaser e Strauss (1967: 45) “o processo
de coligir dados para gerar teoria, através do qual o analista retne, codifica
e analisa os seus dados, ao mesmo tempo que decide quais os dados a
recolher de seguida e onde os encontrar”. Por outras palavras, o objectivo
tltimo da amostragem tedrica é seleccionar pessoas, acontecimentos ou
informagbes que maximizem as oportunidades para elaborar e refinar
as categorias e identificar as relacdes que se estabelecem entre elas. Esta
amostragem ¢ desenvolvida até a0 momento de saturagio, isto é, até que
nao emerjam dados novos ou significativos sobre cada conceito.”

A amostragem tedrica nao ¢ decidida a priori, é um processo continuo.
E a andlise que guia a investigagio e a defini¢io da amostra através de
pistas analiticas. Dai que, em determinados momentos, também se tenha
recorrido a amostragem tipo bola de neve, especialmente util para se
obter o contacto de potenciais respondentes, através da intermediagao de
um profissional. Na prdtica, isto significa que no final de cada entrevista
era pedido ao respondente que sugerisse trés nomes de profissionais que
admirasse ou que, por alguma razao especifica (por ex., o seu mediatismo
ou o seu sucesso), fosse importante incluir no estudo (independentemente
de pertencerem ou nio as associagdes profissionais). Um grupo de nomes
foi redundantemente referido, apontando para a existéncia de uma “elite”,
se assim se pode chamar, de profissionais de relagoes pablicas em Portugal,

0 A terminologia utilizada nos estudos de grounded theory, como sejam “cédigo”,
“codificagdo”, “categoria’, “categorizacao”, “conceitos”, “propriedades” ou “dimensoes” pode
ser algo confusa, uma vez que ndo existe um conjunto Unico e normalizado de definigoes.
Os termos que adoptamos no nosso estudo sio “Cédigo e codificagio”, “Categoria e
categorizagio” e “Conceito”. O que é um “Cédigo? De forma simples, pode subscrever-se
a afirmacio de Star (2007: 80): “Um c4digo” estabelece a relagio do investigador com os
dados e com os respondentes”. Dai que se entenda a “Codificagdo” como o processo de
definir sobre o que é que tratam os dados. Ao contrério dos dados quantitativos que aplicam
codigos e categorias pré-concebidas aos dados, a grounded theory cria cédigos qualitativos
a0 definir o que vé nesses dados. Por isso, os codigos sio “emergentes” — desenvolvem-se a
medida que o analista estuda os seus dados. O passo analitico seguinte é a “Categorizagio”,
que permite que o investigador eleve o nivel conceptual de andlise descritivo para um
nivel mais abstracto e tedrico. Na prética consiste na selec¢io dos codigos que permitem a
abstrac¢do de temas e padroes comuns a esses mesmos c6digos. Finalmente, os “Conceitos”
sdo palavras ou expressoes que representam as ideias contidas nos dados. Sao interpretagoes,
os produtos da andlise. Portanto, o cddigo, a categoria e o conceito sio um processo hierdrquico
de andlise que vai desde a descri¢ao dos dados até a sua interpretagao teérica. Este processo
estard patente na apresentagio do nosso estudo.
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tanto ao nivel da direccio de comunicagio como da consultoria em
comunicagdo. Virios elementos desta “elite” participaram no estudo.

Em suma, ao contrdrio das amostragens de tipo quantitativo nao
procurou encontrar-se uma amostra representativa do universo mas antes uma
amostra relevante para o fendmeno em estudo, que pretende ser representativa
das variagoes do fenémeno das relagoes piblicas. Concluido o processo de
recolha de dados, no total, foram entrevistados 29 profissionais, 16 do sexo
masculino e 13 do feminino. Entre os respondentes, 15 desempenham a
funcao de direcgao de comunicagao e 5 de gestao da comunicagio em empresas
do sector publico e privado; no 4mbito da consultoria em comunicagao,
foram entrevistados 7 directores de consultoras/agéncias de comunicagio
e 2 consultores de comunicac¢io sénior. No total dos entrevistados, 19
pertencem a APCE, 3 4 APECOM, 1 pertence a ambas as associagdes e 6
nio pertencem a qualquer associagio.

As entrevistas decorreram entre Abril de 2008 ¢ Dezembro de 2008,
com excep¢ao de uma tltima entrevista, que teve lugar em Abril de 2009.
Todas as entrevistas foram presenciais e gravadas, maioritariamente no
local de trabalho do inquirido, o que, além de facilitar a contextualizacio
do entrevistado no seu local de trabalho, permitiu que ilustrasse alguns
pontos do seu discurso com exemplos préticos, recorrendo a documentagao
de apoio (por ex., relatérios de contas e de sustentabilidade, revistas
institucionais, case studies).

No total, as entrevistas tiveram a dura¢do média de 1h30 (em alguns
casos tiveram a duragio de cerca de trés horas, ou foram divididas por dois
dias) e a sua concretizagio exigiu um verdadeiro trabalho de planeamento:
estabelecer contacto, marcar entrevistas, criar empatia durante a entrevista.
Um trabalho dificultado pelo perfil dos participantes — profissionais de topo e
altamente especializados — e pelos constrangimentos comuns as denominadas
“entrevistas de elite”, tais como, a dificuldade em agendar a entrevista ¢ a
exigéncia de possuir o guido antecipadamente. Realce-se, também, que nesta
investigagao se respeitou a “regra das 24 horas” na transcri¢ao dos dados,
destinada a capitalizar a memoria imediata e, sobretudo, porque o método
da grounded theory se distingue, precisamente, por envolver o investigador
numa recolha e andlise sistemdtica e simultinea dos dados.

6.4 O processo de organizagao e andlise dos dados

Uma das caracteristicas mais distintivas do método da grounded theory
consiste no facto de a fase de recolha e andlise dos dados nao estarem
perfeitamente delimitadas. Como ¢é a prépria andlise que conduz a recolha
de novos dados, descrever aqui todos os raciocinios implicados no processo
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de investigagao seria demasiado extenso e pouco interessante. De qualquer
forma, parece-nos pertinente apresentar os momentos principais relativos
ao processo de organizagao e andlise de dados obtidos com as entrevistas
qualitativas: a) A organizacio do corpus central para andlise; b) O processo de
codificagio; e ¢) A construgio de categorias.

6.4.1 A organizagdo do corpus central para andlise

Ap6s a realizacio de cada entrevista foi feita a sua transcri¢ao literal a
partir da qual se desenvolveria a andlise dos dados. De seguida, passou-se
a sua leitura e primeiras anotagdes no que concerne as temdticas principais
previamente identificadas: 7) a imagem da profissao na sociedade; iz) a missao
e fungdes principais das relagdes publicas; 777) a relagdo com os jornalistas; 7v)
a comunicagio da responsabilidade social empresarial; e ») as questoes éticas
da profissio e vi) para os dados que nio se enquadravam claramente numa
destas temdticas.’' Para facilitar a comparagio longitudinal das entrevistas,
optou-se por construir um quadro por entrevista onde se inclufam os
excertos seleccionados por cada alinea, o que também permitiu ter uma
percepgao da saturagao das entrevistas (ver exemplo a seguir). Conseguiu-
se, assim, reduzir o montante do material a trabalhar identificando-se o
corpus central de cada entrevista. Além disso, as vdrias temdticas poderiam
ter uma leitura horizontal facilitando o processo seguinte na andlise dos
dados: a codificagao.

Quadro 4 — Exemplo de corpus de andlise de uma entrevista

TEMATICA UNIDADE DE ANALISE (excertos do discurso)

A opiniao publica ndo tem uma ideia correcta. Em casa de ferreiros
espeto de pau. Nés nio trabalhamos bem a imagem da prépria
profissdo. A utilizagio da expressio relagoes ptiblicas é feita de forma
muito gratuita. Relagoes publicas é a pessoa que estd num restaurante
a receber as pessoas 4 porta, alguém que estd numa discoteca,

uma pessoa que apareceu 10 vezes numa revista e conhece outras

10 ¢ organiza umas coisas. .. E isto acabou por ficar na opinido
publica. A designagdo que nés utilizamos é gestor de comunicagio
organizacional e de relagoes publicas. A designagio PR nos paises
anglo-saxénicos nio tem a mesma conotagio que em Portugal.

01.

A imagem da
profissio na
sociedade

>! Realce-se, mais uma vez que, ao longo do processo de recolha de dados, nem
todas as temdticas foram aprofundadas junto de todos os entrevistados. Gragas a natureza
do processo analitico adoptado (préximo da metodologia da grounded theory) sentiu-se
necessidade de inquirir mais sobre determinados conceitos do que outros, consoante o
interlocutor.
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Uma das missoes do profissional deve ser a propagagio dos valores
pelos quais se deve reger um profissional desta 4rea.
Eu acho que as relagoes publicas tém o poder para sensibilizar. Esta

02. i , . L

A missio deve ser a palavra utilizada, é a mais correcta. Quando discutimos o
p nosso ponto de vista com alguém ¢ ébvio e natural que se utilizem

e fungées

todos os dados, toda a informagio, toda a argumentagio que possa
consubstanciar aquilo que nds estamos a dizer, para que o outro
fique convencido. Também nas relagoes publicas é exactamente isso
que acontece. Nés também temos a obrigacio (como vem no nosso
c6digo) de antecipar tendéncias, assumir causas, e ao fazé-lo, passar
para os nossos clientes estas maneiras de estar.

principais das
relacdes publicas

Parece simples ser entrevistado por um jornalista mas tem que se
ter preparagdo. Tem que se perceber como funciona a cabeca do
jornalista para que o empresdrio nio fique surpreendido com os
resultados.

O préprio gestor jd tem muito mais sensibilidade. Eu acredito
que o gestor a sério quer ter um apoio profissional, seja dentro de
casa seja contratando fora, porque tem a correcta percep¢io da
necessidade de ter apoio nesta drea.

03.
A relagio com
os jornalistas

Quando as empresas assumem uma missdo, essa missao tem que

04. vir do mais profundo da empresa. S6 depois de assumida é que

A comunicagdo  deve ser posta c4 fora. Esta é exactamente a questao que se coloca
da na comunica¢io da responsabilidade empresarial. Tem que ser uma
responsabilidade atitude que vem do fundo, porque se ndo é real, se nao faz parte do
social ADN, entio nao se propaga. Quando é algo feito sem critério, sem
empresarial estratégia, e que ndo estd assumido pela empresa nao tem sentido.

E s6 uma manobra publicitdria.

05. As questdes  Com as mudangas de governo acabam por crescer agéncias que

éticas da tém muitos trabalhos, fruto do facto de estar no poder alguém que
profissio lhes ¢ favordvel. Como em tudo na vida ... ndo era assim que devia
acontecer.

6.4.2 O processo de codificagdo

A codificagio pode ser considerada o 1.° passo verdadeiramente
analitico no processo de investigacio qualitativa, pois reflecte a informacio
contida nos dados e indica pistas a seguir na recolha de dados. Ao contrério
dos estudos quantitativos que aplicam cédigos e categorias pré-concebidas
aos dados, os cédigos qualitativos sao definidos ou emergem a medida que
os dados sdo analisados. Na prdtica, o processo de codifica¢io seguiu duas
etapas principais, a codificacio aberta e a codificagio selectiva:

— A codificacio aberta ou inicial consiste na decomposi¢io da entrevista,

pardgrafo por pardgrafo, em unidades de andlise. O critério utilizado para

definir essas unidades é representarem e condensarem uma ideia Unica.

A codificagio ¢ desenvolvida com o objectivo de etiquetar os dados e,

assim, facilitar a identificacio dos segmentos mais interessantes nesses
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mesmos dados. Cada “etiqueta” é um conceito ou expressio definida pelo
entrevistador ou com recurso as palavras dos préprios entrevistados - i vivo
codes, segundo Corbin e Strauss (2008: 65).

Nio se pode deixar de realcar que o processo de codificagao é muito
mais do que apenas parafrasear. A codificagio exige interac¢io com os
dados através de ferramentas analiticas, tais como, fazer questdes, fazer
comparagoes, derivar conceitos dos dados e desenvolver esses conceitos
quanto as suas propriedades ou caracteristicas. Codificar exige que se
procure a palavra ou expressao que melhor descreve, conceptualmente,
aquilo que acreditamos ser indicado pelos dados.

— A codificagio selectiva ou focada consiste na identificagio dos cdédigos
mais frequentes e na seleccao daqueles que permitam desenvolver concep-
tualizagoes a partir de grandes quantidades de dados.’ Trata-se de c6digos
mais abstractos e gerais mas que si0, a0 mesmo tempo, mais analiticamente
incisivos do que os cédigos que subsumem. Os cddigos selectivos podem
ser transversais a diferentes entrevistas e, portanto, representar dados
recorrentes.

Na prética, a defini¢ao dos codigos selectivos foi acompanhada pela
redacgao de textos (os Memos, na terminologia da grounded theory) onde
se interpelam e comparam os vérios cédigos. Esses textos sio momentos
essenciais a reflexdo indutiva, sobre quais os cédigos selectivos a aprofundar
orientam a recolha futura de mais dados e permitem a identificagao precoce
das categorias conceptuais a desenvolver. Além disso, também se recorreu
a elaboragao de diferentes formas de representagio grifica, enquanto
ferramenta de andlise das relagoes entre c6digos e categorias.

6.4.3 A construgio de categorias

A andlise categorial é um processo analitico inerente aos estudos
qualitativos que consiste na “identificacdo das varidveis cuja dinimica é
potencialmente explicativa de um fenémeno” (Guerra, 2006: 80). Esta

52 Strauss e Corbin (1990, 1998) introduziram um 3.° passo no processo de
codificacdo: a codificacio axial, que trata as categorias como um eixo a volta do qual
o analista delineia relagées e especifica as dimensoes dessa categoria. Na perspectiva de
Glaser (1992) trata-se de uma codificagio desnecessdria. Segundo Charmaz (2002),
acrescenta complexidade ao método mas pode nio melhorar a andlise. Na nossa opiniao,
o facto de se ter recorrido a um questionamento e a comparacdes permanentes entre os
dados das vdrias entrevistas, ji obrigou a um raciocinio de cruzamento de dados, que viria
a culminar na defini¢io e saturagio das categorias.
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andlise, que decorre de uma postura de questionamento aberto e de constante
comparacio dos dados, permite que se passe de um nivel descritivo para
um nivel mais abstracto ou tedrico. Na prdtica, sempre que uma nova
entrevista era codificada de acordo com os procedimentos antes descritos,
o processo de andlise desenvolvia-se em dois sentidos: 1) verificava-se se
surgiam novos c6digos e se a sua comparagao com os dados jd analisados
justificava a formulagio de uma categoria ou a sua reformulacio num nivel
mais global e abstracto; 2) observava-se como cada categoria se relacionava
com o conjunto total de categorias j4 identificadas.

Com o evoluir do processo de andlise, o aprofundamento conceptual
das categorias reflectiu-se na recolha de dados, orientada pela amostragem
tedrica, quer na selecgao de novos entrevistados e nas questdes a colocar,
quer na procura de dados complementares que permitissem o refinamento
das categorias. O recurso a dados complementares concretizou-se em dois
momentos principais relativos as seguintes categorias:

— As RP tém md imprensa” — esta categoria conduziu a um levantamento

e andlise dos artigos de opinido na imprensa nacional sobre as relacoes

publicas.

— “Os valores profissionais institucionalizados” — esta categoria provocou uma

andlise dos c6digos éticos e de conduta profissional vigente nas associacoes

profissionais de relagoes publicas.

O processo analitico s6 foi considerado concluido quando a anilise
dos dados deixou de acrescentar novidades as categorias identificadas,
ou na terminologia da grounded theory, quando se atingiu a “saturagio
tedrica”. Pode, entao, fixar-se as categorias definitivas e decidir quais as
mais importantes, analisar as suas relagoes de integragio, dependéncia,
hierarquizagio e elaborar um enquadramento teérico para o fenémeno das
relagoes publicas em estudo.

6.5 Apresentacio critica dos resultados

A apresentagao dos dados obtidos num estudo qualitativo situa-
se, habitualmente, entre dois pélos opostos. Num dos pélos subjaz o
objectivo de elaborar uma teoria sobre os dados e a sua interpretagao, no
outro, a inten¢do de ilustrar as diferentes relagoes encontradas através do
relato descritivo dos dados. Na redacgao do texto do relatério de pesquisa
multiplas varidveis sdo tidas em conta, desde a defini¢ao da “histéria” chave
a narrar, as citagoes ou evidéncias a incluir, até & decisdo sobre quais os
raciocinios analiticos a incluir na apresenta¢io dos resultados. Como ¢é
6bvio, nao é possivel ou pertinente descrever todo o processo analitico,
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extremamente longo e complexo, produzido ao longo da investigagao.
De qualquer forma, deve haver a preocupacio de ancorar as principais
inferéncias em citagoes retiradas dos dados sob andlise.

Tal como Corbin e Strauss (2008: 278), subscrevemos que “a
defini¢do de uma histéria analitica clara e légica ¢ essencial na redaccio e
apresenta¢do de um estudo qualitativo”, que se quer tao credivel e coerente
quanto original e criativo. Além disso, a redac¢ao dessa histéria deve ter
uma fungio reflexiva, incluindo nao s6 a interac¢ao entre o investigador e
os dados, mas também, a interacgio do investigador com os seus leitores.
Dai que, guiados pela intengao de teorizar sobre o fenémeno das relagoes
publicas de forma fundamentada nos dados empiricos e tendo em mente
o publico provavel deste estudo, académico mas também profissional,
optou-se por apresentar o estudo, na forma de uma Auditoria de imagem.

A Auditoria de imagem é uma metodologia cara aos agentes de
relagoes publicas e gestores de comunicagio que permite avaliar se uma
organizagio possui uma imagem positiva ou favordvel junto dos seus
publicos e da opinido publica. Ter uma imagem favordvel ou desfavoravel é
determinado pelos sinais que uma organizacao emite sobre si mesma, sobre
a sua identidade, através de produtos tangiveis e intangiveis. Os produtos
ou servigos, as pessoas, a publicidade, a identidade gréfica, a reputagao,
etc., tudo comunica: “A imagem corporativa ¢ como um espelho: reflecte a
identidade da organiza¢io” (Van Riel e Fombrun, 2007: 26).

O binémio identidade/imagem tem sido alvo de diferentes debates
mas, de forma bastante consensual, pode afirmar-se que imagem é o que
passa na mente dos publicos em relagio a uma determinada organizagio. A
identidade define-se pelo que a organizagio é, faz e diz. A imagem advém
do imagindrio das pessoas, das suas percepgoes, é uma visao subjectiva
de uma determinada realidade: “a representacio mental, no imagindrio
colectivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um
esteredtipo e determinam a conduta e opinides dessa colectividade” (Costa,
2001: 58). Diagnosticar de que forma a identidade e a imagem coincidem
ou nio ¢, no fundo, o objectivo ultimo da Auditoria de imagem.

A actividade de relagdes publicas tem estado ligada, desde sempre, e
como discutimos no capitulo 1, & gestdo, promogio e defesa da imagem
e reputagio da organizagio. Pareceu-nos, por isso mesmo, ldgico e
pertinente analisar a imagem daqueles que analisam a imagem dos outros,
a imagem das mais variadas organizagbes e que aconselham a melhor
forma de gerir essa mesma imagem. Face aos resultados desta “Auditoria
a imagem das relagdes publicas”, que se apresenta jd de seguida, no
Capitulo 7. Apresentagio do Estudo, estaremos aptos a desenvolver uma
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conceptualizacio sobre o fenémeno das relagdes publicas que procure
dar reposta as questoes colocadas no inicio da nossa investigagio. Esta
conceptualiza¢io serd fundamentada no enquadramento tedrico desen-
volvido nos capitulos anteriores desta obra. Mas, antes disso, nio podemos
deixar de contextualizar historicamente, mesmo que de forma resumida, as
relagdes publicas em Portugal.






CAPITULO 7

7. Apresentagao do estudo

7.1 As relagoes publicas em Portugal

A histéria das relagoes publicas em Portugal sé pode ser compreendida
através de um olhar pelas suas raizes, tanto a nivel profissional e associativo
como educativo e académico. Vdrios autores portugueses (Lampreia, 1996:
92; Fonseca, 1998: 134; Soares ¢ Mendes, 2004: 320) defendem que as
relagoes publicas foram introduzidas em Portugal por volta de 1959/60
pela mao de multinacionais como a Mobile e a Shell. Nesta época, também
a prépria administragao publica portuguesa sentiria necessidade de criar o
1.° gabinete de relagoes puablicas de que h4 registo, no laboratério nacional
de Engenharia Civil (LNEC). O lugar de Public Relations foi ocupado por
Domingos de Avellar Pereira Soeiro (1918-), que passou a ser considerado
o pioneiro das relagoes publicas em Portugal, destacando-se por fundar, em
1968, a 1.2 associacio profissional em Portugal, a Sociedade Portuguesa
de Relagoes Pablicas (SOPREP) e também, por ser o autor do 1.° artigo
publicado em Portugal sobre relagées publicas, em 1971 (Tojal, 20006:
187). %% Quanto ao ensino das relagdes publicas, o Instituto das Novas
Profissées (INP), fundado em 1964, ficou na histéria como a 1.2 escola de
ensino superior a oferecer o curso de relacoes publicas, o qual se mantém
em funcionamento até hoje.

As raizes da profissao de relagoes pablicas encontram-se num periodo
de intensas comogdes. O regime ditatorial que vigorava em Portugal no
inicio da década de 60 restringia severamente a liberdade politica e civil.
Nao havia liberdade de expressao, os meios de comunicagdo social eram
alvo de censura e a circulagao de informagao muito limitada. S6 apés a
revolugao de 74 se pode observar a evolugao substancial das actividades
de relagoes publicas. A pressao do mercado concorrencial, assim como de
um estado mais interventivo, exigia a constitui¢ao de servicos informativos

% O artigo foi publicado na revista Marketing & Management, n,°1, Janeiro de
1971, pp. 42-43 (Tojal, 2006: 187-188).
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no seio tanto das organizagdes governamentais como privadas. Ao mesmo
tempo, a expansio do sistema medidtico provocava a necessidade das
organizagdes estabelecerem relagoes com os meios de comunicagao social.
Por razdes dbvias, os jornalistas foram a principal fonte de recrutamento
para o exercicio dessas fungoes nas organizagoes. Estes viriam mais tarde,
segundo Soares ¢ Mendes (2004: 321), a constituir as primeiras empresas
consultoras de relagoes publicas, especializadas nas relagdes com os media.

A partir dos anos 80, o crescimento na procura de profissionais de
relagdes publicas passa a ter uma correspondéncia visivel no aumento da
oferta de cursos superiores. A licenciatura em Comunicagao Social é criada
na Universidade Nova de Lisboa, em 1979, e na Universidade Técnica
de Lisboa, em 1980. Apesar de serem cursos habitualmente denominados
de banda larga, e especialmente vocacionados para o Jornalismo, também
j& inclufam disciplinas de relagdes puiblicas. Mas o verdadeiro boom no
ensino da comunica¢io dé-se no final dos anos 80, com a multiplicacio
dos cursos de comunicagio por instituigoes de ensino superior um pouco
por todo o pais. De tal forma que, de acordo com o estudo de Mdrio
Mesquita e Cristina Ponte, jd existiam mais de 30 cursos com cerca de
6.500 estudantes inscritos no ano lectivo de 1996 (apud Rebelo, 2002:
131-2).

A evolugao da profissao de relagoes publicas é também visivel nas
iniciativas de cariz associativista. Como jd foi referido, a SOPREP, foi
a 1.2 associagdo profissional de relagoes publicas (1968). Em 1982 ¢
transformada em Associagio Portuguesa de Relagoes Publicas (APREP),
no entanto, conflitos internos levaram a suspensao das suas actividades em
1991 (Soares e Mendes, 2004). Da sua actividade destaque-se o contributo
para a criagio de disciplinas de relacoes publicas na escola secunddria e
para a inclusio das relacoes publicas na “Classificagio das actividades
profissionais” em Portugal, em 1971:

“Director de Relagoes Priblicas. Planeia, dirige e coordena as actividades de

relagbes publicas de uma empresa ou institui¢io com o fim de promover a

sua imagem no interior e exterior da mesma [...]

Técnico de Relagoes Piblicas. Planeia, elabora, organiza e controla ac¢oes

de comunicagio para estabelecer, manter e aperfeigoar o conhecimento

mutuo entre entidades ou grupos e o publico com que estejam directa ou

indirectamente relacionados. [...]”.>*

>t A Classificagio das Actividades Profissionais (CAP) estd disponivel em: hetp://
www.iefp.pt/formacao/CNP/Documents/CAP1.pdf e  http://www.iefp.pt/formacao/
CNP/Documents/CAP2.pdf (acedido em Maio 2009)
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No final dos anos 80 sio fundadas duas outras associagbes com o
objectivo de filiar os profissionais e promover o reconhecimento da
profissio de relagoes publicas. A Associa¢io Portuguesa de Comunicagio
de Empresa (APECOM) ¢ constituida em 1989 e a Associagao Portuguesa
de Comunicagio Empresarial (APCE) em 1990. Enquanto que a 1.2
representa as empresas de consultoria em comunicagio e relagoes pablicas,
a segunda engloba os profissionais de comunicagao sediados em empresas,
organizagoes e estudantes da drea da comunicagao institucional. Segundo
os respectivos sites oficiais, actualmente a APECOM retine 31 agencias,
e a APCE 82 sécios em nome individual (técnicos de comunicagao), 118
sécios estudantes, 2 sécios honordrios e ainda 56 empresas de destaque no
panorama nacional.”

A estabilidade politica e econémica que se seguiu a adesio de
Portugal & Unido Europeia influenciou de forma muito positiva e
efectiva o desenvolvimento das relages publicas em Portugal. Os anos
90, especialmente, sdo caracterizados por um periodo de consolidacio e
expansao dos negdcios e das instituicoes governamentais. Estudos de 1994
mostram que 70% das organizagoes do sector governamental e 87% do
sector privado incluem nos seus quadros colaboradores com fungées de
relagdes publicas (Soares e Mendes, 2004: 323). Realce-se que a prdtica
das relagdes publicas em Portugal nao requer qualquer tipo de licenga,
dai que, como Soares ¢ Mendes (ibidem) sublinham, esses nimeros
envolvem poucos especialistas em relagoes publicas, quer se olhe para o
seu passado educacional quer para o percurso profissional.’® De qualquer
forma, tendo em considera¢io que neste periodo se d4 um aumento do
nimero de profissionais com educagio superior e com treino especifico
em relagoes publicas, pode admitir-se que os padroes profissionais também
melhoraram. A actividade de relagoes publicas deixa de ser apenas assessoria
medidtica (media relations) e expande-se para a vasta drea da comunicagio
corporativa e da comunicagio de marketing (ibidem).

Nao existem dados detalhados e actuais sobre o ndmero de
profissionais a operar em Portugal.”” Segundo o relatério de 2008 da

% Ossite institucional da APCE e da APECOM pode ser consultado, respectivamente,
em www.apce.pt e em www.apecom.pt (acedido em Janeiro 2010).

¢ Em 2006, as associagdes do sector adoptaram em conjunto um “Manifesto

ara a acreditagio da profissio de relagoes publicas” em Portugal, no qual reconhecem

p ¢ p goes p g q
a importincia de instituir algum tipo de entidade de acreditagio profissional. Um passo
que, até a data, ainda nio foi dado.

>7 A inexisténcia de estudos exaustivos sobre o ntimero de profissionais a trabalhar
em relagoes publicas deve-se ao facto de nio existir uma obrigagio de inscrigio da
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International Communications Consultancy Organisation (ICCO), a
prética das relagoes publicas em Portugal estd claramente dividida entre
sector privado e publico, estimando-se a existéncia de 2.500 a 3.000
agentes distribuidos pela administracio publica, por departamentos
internos de empresas, por Associagoes, ONG’s, igrejas, etc., e por
consultoras de comunicagio. Mais concretamente, no que concerne
a prética in-house de relacdes publicas, o “I Estudo Inforpress sobre
a comunicagio empresarial” (1989), realizado junto as 500 maiores
empresas portuguesas, apontava para o facto de os responsdveis de
comunicagao dependerem hierarquicamente, cada vez mais, de presi-
dentes e directores, e também, que um em cada trés formava parte da
equipa de direcgao.’® No seu estudo, Soares ¢ Mendes (2004) também
constataram que muitos dos gestores de relagoes publicas estdo directa-
mente dependentes do conselho de direc¢io e que cerca de um quarto
dos profissionais reportam a um gestor diferente, geralmente o director
de marketing ou outro director executivo.

Quanto as consultoras de comunicagio, o Dossier Temdtico da revista
Briefing (2002) reportava a existéncia de 85 empresas a operar em 2001,
num mercado avaliado aproximadamente em 35 milhées de euros. J4 em
2005, o relatério do ICCO estimava entre 90 a 120 agéncias a operar
em Portugal.”® Mais recentemente, o estudo APECOM/OJE (2009)
confirmava a crescente importincia do sector nacional da consultoria
em comunica¢do, avaliando o volume de negdcios relativo a 2007 em
cerca de 60 milhées de euros. O mesmo estudo conclui que o universo
da consultoria em comunicagao acolhe cerca de 650 profissionais e que
grande parte dos quadros das consultoras é formada por ex-jornalistas. As
consultoras podem ser classificadas em trés tipos principais: 7) a empresa
de servico completo, que é a de maior dimensao (emprega entre 15 a 30
pessoas); 7Z) as multinacionais (Hill & Knowlton, Porter Novelli, Weber
Shandwick, Citigate, entre outras); 777) a empresa especializada, por ex., na
drea da saide ou das novas tecnologias.

profissdo, como ¢ o caso da Carteira Profissional do Jornalista. Os estudos demogréficos
sobre jornalistas tém sido desenvolvidos sob a égide do Sindicato dos Jornalistas, com base
em dois inquéritos nacionais aos jornalistas portugueses (em 1990 e 1997).

> Dados recolhidos em www.inforpress.pt (acedido em Junho 2008).

A International Communications Consultancy Organisation (ICCO) ¢é uma
organizagio mundial que representa cerca de 30 associa¢des nacionais de agéncias e
consultoras de comunicagio. No total estdo representadas cerca de 850 consultoras de
relagdes publicas oriundas de todos os continentes. Dados disponiveis em www.iccopr.
com (acedido em Janeiro 2009).
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Em rela¢do ao estado actual do ensino especializado em relagoes
publicas, segundo o estudo exploratério desenvolvido por Gongalves
(2009), no ano lectivo 2007-2008, ji no formato de Bolonha, entre ensino
superior nacional publico e privado contabilizavam-se cerca de 40 cursos
na drea das Ciéncias da Comunicagao. Curiosamente, apesar da maioria
das licenciaturas ministrar disciplinas de relagdes publicas, apenas 9 cursos,
cerca de 20%, contém a expressao “relacoes publicas” na sua nomenclatura.
Em relacio aos estudos pés-graduados também se pode observar a
tendéncia para o crescimento da oferta de cursos centrados nas relagoes
publicas, ao nivel de mestrado. No entanto, apesar da ripida expansao dos
cursos de comunicagdo e da crescente procura por parte dos estudantes,
trata-se de uma drea cientifica que ainda estd num estado embriondrio, se
se atender a reduzida investigagio ao nivel do doutoramento. A associacio
cientifica mais activa no campo da comunicagao ¢ a Associagio Portuguesa
de Ciéncias da Comunicag¢io (SOPCOM) que organiza congressos anuais
que abrangem as mais variadas dreas do campo académico da comunicagio,
incluindo as relagoes publicas.

Em suma, o ciclo de vida das relacoes ptblicas em Portugal, ocorreu
em trés periodos principais. Os anos 60 marcam o inicio cronolégico
das relacoes publicas em Portugal, visivel nos negécios, na academia e
nas iniciativas de cariz associativo. O verdadeiro lancamento da profissao
dé-se na pés-revolugio de 1974 e o seu crescimento torna-se mais visivel
nos anos 90, tanto ao nivel profissional como educacional. Na viragem
do século, as relacoes publicas em Portugal entram na idade adulta, com
a consolidagao do nimero de profissionais e a importincia deste sector
profissional, ¢ também com o crescimento da oferta de cursos de pés-
graduacio especializados na drea das relagoes publicas.

Face a esta contextualizagio da evolugao das relagoes publicas em
Portugal podemos entio passar a apresentagio do estudo empirico que
denomindmos “Auditoria & imagem das relagoes puablicas”.

7.2 Auditoria de imagem: uma visao tripartida

A auditoria de imagem é o mecanismo narrativo e interpretativo
seleccionado para apresentar o estudo qualitativo desenvolvido no seio
do sector profissional das relagoes pablicas em Portugal. Para concretizar
essa proposta recorreu-se a uma adaptacio livre da “Auditoria de imagem
corporativa” teorizada pelo professor da Universidade Complutense de
Madrid, Justo Villafane, que define “auditoria de imagem” como “um
procedimento para a identificagao, andlise e avaliagio dos recursos de
imagem de uma entidade, a fim de examinar o seu fundamento e actuagoes
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internas e externas e ainda, para reconhecer os pontos fortes e fracos das
suas politicas funcionais com o objectivo de melhorar os seus resultados e
fortalecer o valor da sua imagem publica” (Villafane, 1999: 48). Segundo
este investigador, uma auditoria de imagem nao se limita a examinar a
imagem da organizagio que é projectada pelos media, mas também deve
examinar outros tipos de imagem, representados na figura seguinte.

Auditoria de Imagem

A 4

Auto Imagem Imagem
Imagem Intencional Publica

Figura 4 — Auditoria de imagem (Villafafie, 1999)

A auto-imagem ou a imagem interna de uma organizagio resulta da
percepgao queela tem desi prépria, ou seja, asuaidentidade. A auditoriaa auzo-
imagem desenvolve-se através da andlise da situacao da empresa: o estudo da
sua evolucao histérica e do projecto empresarial actual; a avaliagao dos valores
culturais dominantes; o estudo da estratégia de recursos humanos (por ex., a
importancia atribuida a formacgio do pessoal e & progressao na carreira); e a
andlise do clima interno (por ex., niveis de satisfagao/insatisfacio e a eficicia
da comunicagio interna). A imagem intencional traduz o posicionamento
estratégico, isto ¢, a forma como a organizagao manifesta a sua personalidade
publicamente através da identidade visual e outras formas de comunicagio
institucionalizada (desde o logétipo as campanhas de publicidade). A imagem
piiblica da empresa é construida a partir da percep¢ao que o meio envolvente
(financeiro, institucional, comercial, etc.) e os meios de comunicagio tém
dela. A andlise dos meios de comunicagio ¢é essencial na auditoria de imagem
na medida em que permite uma avaliacio da informacio que é transmitida
sobre a empresa e a correspondente imagem projectada no espaco medidtico
(Villafane, 1999: 47-78).

Esta l(’)gica tripartida vai ser transposta, com as adaptagées necessarias,
para a apresentagao do estudo de campo efectuado junto dos agentes de
relagdes publicas em Portugal: 1) Como falam de si proprios (auto-imagem);
2. Como se apresentam aos outros (imagem intencional) e 3. Como sio
vistos na imprensa (imagem medidtica). Nesta andlise procura integrar-se as
categorias conceptuais identificadas ao longo do processo analitico numa
sequéncia tedrica, tao coerente quanto interessante.
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7.3 A auto-imagem: como falam de si préprios

A auto-imagem da profissio de relagdes puiblicas fundamenta-se na
andlise (grounded analysis) das 29 entrevistas pessoais desenvolvidas no
trabalho de campo. O ponto de partida adoptado para descrever a forma
como o profissional se vé e fala sobre si mesmo, chamemos-lhe “self
profissional’, é que a percepgdo de si estd condicionada pela percepgao
dos outros, pela forma como os outros o véem. Sendo esses “outros”, em
especial, o empregador ou cliente e os jornalistas e lideres de opiniao. Dai
que se comece por apresentar as diferentes perspectivas sobre a profissao em
relagao ao seu lugar e fungées na organizagao e, de seguida, se aprofunde
essa defini¢ao na interacgao com a esfera jornalistica.

7.3.1 A missdo das relagoes pitblicas

A actividade de relagoes publicas tem vindo a ganhar credibilidade e
prestigio em Portugal ao ser apresentada com uma actividade de apoio a
administragao das organizacoes. Nao s6 o lugar de director de comunicacio
tem ganho peso hierdrquico, como a importancia atribuida aos servicos de
consultoria externa em comunicagao estd mais valorizada. O departamento
de comunicacio deve ser uma direcgao ou “reportar ao presidente ou
director da organiza¢io” (E17)e os consultores externos devem ter uma
“ligagao directa aos CEO’s ou as comissoes executivas das empresas” (E28).
% A importancia deste pressuposto manifesta-se na possibilidade de o
agente de relagoes publicas desenvolver ou nao aquela que é considerada a
sua missao fundamental, o “aconselhamento estratégico™":

“Penso que o sucesso do trabalho na drea da comunicagio depende, em

90%, da relagdo de confianga que se estabelece entre o decisor e o apoio

técnico que haja nessa drea (seja um gabinete, ou um assessor). Com base

nessa relagio de proximidade e de confianga, que ¢ vital, é que se poderd

participar mais ou menos na gestao estratégica’ (E23).

A pritica de “aconselhamento estratégico” é definida a partir das
seguintes caracteristicas:*

6 As citagoes dos agentes de relagées publicas entrevistados sao identificadas de forma
numérica, por ex. E28, e ndo pelo préprio nome por razdes meramente pragmaticas.

1 As expressdes “aconselhamento estratégico”, “planeamento estratégico” e
“consultoria estratégica’ sio utilizadas recorrentemente pelos respondentes para se
referirem 2 sua actividade profissional.

% No evoluir do processo analitico, a codificacio selectiva da categoria
“aconselhamento estratégico” conduziu a procura de informagio sobre uma versio
institucionalizada. Por versio institucionalizada referimo-nos as mensagens publicas e
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— “Saber escutar” (E4)®. A capacidade de “ouvir os sinais da sociedade”
(através de estudos ou de observagao informal) e “interpretar e injectar esses
sinais” (E4) na organizagdo, contribuindo assim para que ela reaja ou se
adapte ao que os seus stakeholder esperam dela.

— Visdo pandptica e global. As relagbes publicas ocupam uma “fungio
transversal ” (E27) na organizacio gracas ao acesso a elevada quantidade
de informacdo e a um grau muito abrangente de conhecimentos sobre os
diferentes sectores da organizagio e das suas inter-ligagdes. Como todos os
sectores necessitam de comunica¢io, compete ao comunicador “encontrar
as sinergias que devem funcionar a nivel estratégico” (E17). *

— Mais e melhor informagio. A crescente abertura da empresa a sociedade
manifesta-se no aumento da informacio disponibilizada tanto sobre os
pilares econémicos como sociais da organizagio: “A comunicagio tem que
ser qualquer coisa que corresponda a uma realidade. Se nio se conhecer a
nossa realidade s6 se cria ruido” (E24). Esta abertura traduz-se numa pro-
actividade comunicacional, especialmente visivel nas relagoes estabelecidas
com a imprensa.

— Construtor de relagoes. Qualquer estratégia de comunicagao deve partir de
um “mapeamento dos stakeholder”® (E17) com o objectivo de se estabelecer
relagoes de confianga duradouras. Essas relacoes estio na base de todas
as estratégias e sdo postas a prova, especialmente, quando se enfrentem
situagoes de crise.

—Voz da consciéncia. O agente de relagoes publicas preocupa-se em “propagar
valores” e “assumir causas” (E2), contribuindo para que as empresas se

oficiais, quer das empresas consultoras de comunicagao quer dos departamentos internos
de comunicagido, sobre a missdo e principais funcoes das relacoes publicas, como se
apresenta na epigrafe referente a fmagem intencional (I1I. 7.4). O processo indutivo
de recolha de mais dados a partir da andlise de dados ¢ interactiva e nio linear, uma
caracteristica central ao método da grounded theory.

% Todas as expressdes ou conceitos entre aspas indicam tratar-se de um “in vivo
code” (Corbin e Strauss 2008: 65), ou seja, uma expressio retirada zpsis verbis do discurso
do entrevistado.

¢ O conceito de visdo pandptica das relagoes publicas ¢ aqui utilizado no sentido
duplo atribuido por Foucault: controlo de muita informagio e de informagio em
profundidade. Este mesmo tema foi também desenvolvido por Poupinha (2005).

% O uso do estrangeirismo stakeholder estd j4 muito vulgarizado entre nés, sendo
utilizado como sinénimo de publico ou grupos de individuos com os quais a empresa
se relaciona (consumidores, colaboradores, jornalistas, fornecedores, comunidade,
etc.). Segundo a definicao cldssica de Edward R. Freeman, stakeholder consiste em: “any
individual or group who can affect or is affected by the actions, decisions and policies,
practices or goals of the organization” (1984: 25).
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afirmem por aquilo que fazem, “seja pela sua responsabilidade social, pela
sua ética, pelo cumprimento da regulamentagao” (E11).

Apesar de definirem a actividade de relagoes publicas como
“aconselhamento estratégico”, os respondentes estao conscientes do
facto de persistirem percepgoes erréneas ou incompletas sobre esta
profissao. Percepcoes essas que além de contribuirem para o desprestigio
e descredibilizagao das actividades de relagoes publicas na sociedade,
dificultam a sua aceita¢io enquanto profissio legitima:

— “RP do croquete e da batatinha” (ES5): a actividade de relagoes publicas ¢

muitas vezes definida como vendedor porta-a-porta, porteiro de discoteca

ou de hotel, organizador de festas ou jer ser que aparece na imprensa cor-
de-rosa. A banalizacdo da expressio relagdes publicas ¢ uma explicagio
plausivel para a sua substitui¢io pela expressio “director de comunicagio”.

Um estudo recente sobre a problemdtica da designagao do profissional de

relagoes publicas em Portugal, desenvolvido pelo Instituto Superior da Maia,

aponta para a quase inverosimil diversidade de 51 denominagoes para este
campo profissional. As denominagoes predominantes sio as que incluem

a expressio ‘relagoes publicas” e/ou “comunica¢io e relagoes publicas”

e ainda, aquelas onde figura o termo comunicagio (por ex., director de

comunicagio, assessor de comunicagio e imagem, director de comunicagio

e relagdes exteriores) e assessor de imprensa (Tojal: 2006, 55-56).%

— As RP sio tudo e nada” (E7): a heterogeneidade e ambivaléncia de
fun¢des de um “comunicador”, que pode passar por diferentes dreas como
publicidade, organizacio de eventos, assessoria de imprensa, comunicagio
de crise ou comunicagio politica, levam & incompreensao sobre o que ¢, de
facto, o core-business desta profissao. Assim, hd aqueles que continuam a ver
as relagoes publicas como umbrella da disciplina e outros que colocam as
relagdes publicas como mais uma das ferramentas da gestao da comunicagio,
a par de muitas outras como: comunicagio interna, public affairs, assessoria
de imprensa, organizacio de eventos, comunicagao de crise, comunicagio de
marca e comunicagao corporativa/institucional. Dafa variedade terminolégica
nos cargos profissionais dos entrevistados: director de comunicagao, director

8 Relagies piiblicas sem croquete é o nome do livro publicado por Renato Pévoas
(2009), um consultor de comunicacao, que reflecte sobre as questoes terminoldgicas e as
falsas conotagoes associadas 2 sua actividade profissional. A questio da nomenclatura é
mais visivel no caso dos profissionais residentes do que no caso dos consultores, uma vez
que a expressdo agéncia de comunicagio ou consultor de comunicagio foi desde sempre
a mais vulgarizada.
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de relagoes publicas e comunicagdo, director de comunicagio e relagoes
institucionais, director de relagdes publicas e assuntos governamentais, gestor
de comunicacio e imagem institucional, entre outros.

— Viisio redutora da actividade: Ha, especialmente em relagdo as consultoras
de comunicago, a ideia muito generalizada de que tém como funcio tnica
o desenvolvimento de relagdes com os jornalistas através da redacgao de press
releases ou da organizagao de conferéncias de imprensa. Esta percepgao nao
serd alheia ao facto de muitos dos quadros profissionais serem constituidos
por ex-jornalistas.

— “Influenciadores de opinido” (E1): Na dltima década, a notoriedade
medidtica de alguns profissionais de comunicagdo, quer residentes quer
externos, tem sido incrementada através da exposicao medidtica de grandes
estratégias de comunicago, tanto no sector empresarial como politico. O
aumento do protagonismo do agente de relagoes publicas conduziu, por
um lado, a um maior reconhecimento da actividade mas, por outro lado,
também acarretou associagoes negativas: “O priblico em geral ainda pensa que
0 nosso trabalho é manipular os jornais” (E26). Dai que afirmem: “As RP tém
md imprensa” (E1).

7.3.2 O self profissional na interac¢do com a esfera jornalistica

Na andlise dos dados referentes a relacio entre a esfera das relagoes
publicaseaesferadosjornalistas surgiram pontos-chave centraisa compreensao
sobre o que sdo as relacoes publicas e o porqué de agirem como agem.®
Em 1.° lugar, convém explicar que muito dos entrevistados afirmaram j4
ter trabalhado anteriormente como jornalistas e reconheceram que este

¢ No evoluir do processo analitico, a codificagio selectiva de “manipulagio de
jornais” e “as relagoes publicas tém m4d imprensa” provocou a necessidade de averiguar o
que, de facto, tem sido noticiado na imprensa. Dai ter-se optado por recolher e analisar
recortes de imprensa, apresentados mais a frente neste capitulo, na epigrafe referente a
“Imagem medidtica” (III. 7.5). O processo indutivo que conduziu i recolha de mais dados
ap6s a andlise de dados prévios é central no método da grounded theory.

% Ao longo do processo de andlise das entrevistas hd momentos que se impéem por
oferecerem uma nova compreensio ou perspicdcia sobre aquilo que estd a ser estudado.
Estes momentos, a que chamaremos de pontos-chave, adoptando o conceito de richpoints
de Agar (1996: 31), assinalam um desencontro entre o mundo do investigador e o mundo
do respondente e provocam um novo enfoque de andlise do fenémeno em estudo. A
ocorréncia de richpoints pode ser explicada pela natureza do nosso estudo qualitativo, que
nao partiu de hipdteses previamente fixadas por uma perspectiva pré-formatada do campo
de estudo. Pelo contrdrio, a postura adoptada foi de grande abertura ao material recolhido
no sentido de ver o que é que o préprio material tinha a dizer sobre si mesmo, com o
objectivo de se ganhar uma compreensio mais aprofundada do que estava a ser estudado.
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facto lhes proporciona “uma capacidade muito inata para compreender o
funcionamento de uma redacgio, o que vai na cabega do jornalista” (£5)
pela simples razao de ja terem estado do “lado de l4™. Esta expressio estar
do lado de ld é utilizada recorrentemente como contraponto a expressao estar
do lado de cd ou passar para o outro lado, quando se referem ao seu estado
profissional actual.” Realce-se, também, que em Portugal o jornalista tem a
obrigacdo de suspender a sua carteira profissional quando passa a actividade
de assessoria de imprensa ou de relagdes publicas.”! No caso inverso, isto
¢, quando regressa ao jornalismo ¢ aconselhado a respeitar um “periodo de
nojo”, em que nao trabalhe noticias relativas a clientes antigos.

O mais curioso na utilizagao do binémio “l4 de l4/lado de cd” é que se
trata de expressoes antagénicas, que remetem para duas equipas inimigas
— jornalistas vs relagoes pablicas — quando, a0 mesmo tempo, caracterizam
a propria actividade como colaboragio mutua: o desenvolvimento de
“estratégias win-win” (E19) em que ganha tanto a organizagio (que
consegue fazer passar a sua mensagem) como o jornalista (ao obter
informacao newsworthy).

Foi, precisamente, este ponto-chave — o paradoxo de desenvolver
um trabalho de equipa com a equipa adversiria — que nos conduziu
na interpretagio dos dados sobre a relacio das relagoes putblicas com a
esfera jornalistica. A capacidade de o agente de relagdes publicas se
colocar no lugar do outro — o jornalista, ao nivel individual, e os meios
de comunicagao, ao nivel do sistema — contribui claramente para (7) o
sucesso da profissionalizagio das fontes institucionais. Consequentemente,
(ii) impde-se perceber até que ponto esta figura percepciona o seu “poder”
ou “influéncia” no newsmaking e ainda, como esse “poder” equaciona a sua
relagao com (7ii) o jornalismo actual.

(i) A fonte profissional institucionalizada
A figura responsdvel pelas relagoes com a imprensa, comummente
apelidada de assessor de imprensa’?, desempenha o papel de fonte de

 Este facto confirma-se com uma simples andlise do curriculo profissional dos
entrevistados: no total de 29 profissionais, 11 tiveram experiéncias no jornalismo antes
de trabalharem em agéncias ou em comunicagio em virias organizagoes. Um passado que
consideram ter condicionado o acesso aos seus actuais lugares profissionais.

7" As expressoes “estar do lado de 187 e “estar do lado de c¢4” sdo referidas por virios
dos entrevistados (E4, E7, E13, E14, E22, E23, E28, E29).

! Ver Estatuto dos Jornalistas, Lei 1/99 de 13 de Janeiro, Art®3 “Incompatibilidades”.

72 Apesar de nenhum dos entrevistados se apelidar formalmente “assessor de imprensa”,
praticamente todos afirmaram acumular as fungées de relacionamento com os jornalistas ou
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informacio privilegiada para os jornalistas, ao facilitar a criagio de canais de
comunica¢io entre a organizagao e as redacgdes, tanto de forma pré-activa
como defensiva. A postura pré-activa decorre da iniciativa do assessor de
imprensa, sempre que propde junto das redacgdes temas que considera
passiveis de tratamento noticioso; j4 na postura defensiva, que resulta do
contacto dos jornalistas, a informacao disponibilizada é organizada para
dar resposta as suas davidas.

A existéncia de um profissional responsdvel pela ligagio com a
imprensa estd hoje muito vulgarizada mas nao significa, no entanto, que a
opinido dos jornalistas sobre essa fungao seja sempre positiva. Por um lado,
ha os jornalistas que encaram a agéncia de comunica¢io ou o assessor de
imprensa como parceiros, como uma fonte credivel, actualizada e validada,
mas, por outro lado, ainda hd os que “preferem falar directamente com
a fonte” (E21) e que encaram as agéncias como um “tampao” (£28) ou
“fltro” (E25), que dificulta o acesso a determinadas pessoas ou a totalidade
da histéria.”* Esta perspectiva negativa, como alegam os entrevistados, s6
¢ contrariada ao adoptar-se uma postura de ‘transparéncia informativa’.

A postura de transparéncia informativa do assessor de imprensa ¢é
caracterizada por quatro principios fundamentais e interligados:

gerir a equipa responsdvel por isso. Utilizaremos a expressio “assessor ou assessoria de imprensa”
sempre que nos referirmos  actividade especifica de relacionamento com os jornalistas e com
os media, tanto ao nivel da empresa como da consultoria.

73 “Na génese, a agéncia de comunicagdo é uma agéncia de assessoria de imprensa” (E5),
afirma um dos entrevistados. De facto, o desenvolvimento de estratégias de relacionamento
com os media continua a ser o core-business das agéncias. Paralelamente, também se
encontra facilmente, ao nivel das mais diversas organizagdes, um gabinete de imprensa, um
assessor de imprensa, um adido de imprensa ou o prdprio director de comunicagio, com
responsabilidade pela planificagdo e operacionalizacio das estratégias de relacionamento
com os jornalistas (o press release, a conferéncia de imprensa, o dossier de imprensa, a visita
a empresa, sdo as ferramentas cldssicas de disponibilizacio de informacao aos jornalistas).

74 Segundo o Estudo Inforpress (2000), denominado “Como comunicam os
comunicadores?”, realizado em 2000 junto do universo de 150 jornalistas portugueses,
de diferentes 6rgios de comunicagio social, a relagdo entre jornalistas e empresas alterou-
se em grande parte gragas 4 ac¢io dos gabinetes de imprensa. A opinido dos jornalistas
sobre as fontes profissionais ¢ tendencialmente positiva: 50% dos jornalistas ¢ da
opinido que as relagoes com as empresas melhoraram bastante e 32% consideram que
mudaram muito. Os jornalistas nio véem os gabinetes de imprensa como uma barreira,
contrariamente ao que acontecia hd alguns anos, actualmente sio uma ajuda (64%) ou
mesmo, imprescindiveis (12%). A prova-lo estd o facto de 31% dos jornalistas inquiridos
confirmarem utilizar 60 a 80% da informacio proveniente dos gabinetes de imprensa
(disponivel em: www.inforpress.pt acedido em Julho 2008).
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(1) Disponibilidade. Ao facilitar o acesso a informagao diversa sobre a empresa
e suas politicas de ac¢io, o assessor de imprensa posiciona-se como a “guarda
avangada dos jornalistas dentro das empresas” (£28). Em simultineo também
contribui para “convencer o jornalista que nio estd a esconder nada” (E15).
(2) Credibilidade. Ao disponibilizar informagées que correspondam
3 “verdade documentada” (£5) desenvolve relacoes de confianca, de
honestidade, de sinceridade informativa com o jornalista.

(3) Sinceridade. Quanto maior for a credibilidade da fonte maior liberdade
terd para estabelecer limites na informacio disponibilizada, ou seja, para
omitir certos factos. S6 uma relagao sincera permite a fonte afirmar sem
consequéncias para a continuidade da prépria relagao: “Nao posso comentar
esse assunto” (E6).

(4) Relacio inter-pessoal de confianga. Valores como disponibilidade,
credibilidade e sinceridade contribuem para o estabelecimento de “lacos de
confianca ao longo do tempo” (E26). A grande empatia (E20, E27) entre
assessores de imprensa e jornalistas pode mesmo corresponder a relacoes de
amizade (E14, E16).

(ii) O ‘poder” da assessoria de imprensa

A assessoria de imprensa resume-se a um processo estratégico de
relacionamento com os meios de comunicagao social tendo como objectivo
final a publicagio de uma mensagem de origem privada. Este processo
define-se pela capacidade de “fazer chegar aos jornalistas um motivo de
noticia” (E25) “que ¢é positiva, ou que vai minimizar qualquer dano,
contrariar outro tipo de informacgio, condicionar a agenda...” (E23). Ora,
como os jornalistas s3o fortemente “bombardeados por informagao” (£25)
com origem nas mais diversas fontes, levanta-se a questio sobre como
conseguem fazer passar a sua mensagem, sobre quais os meios que utilizam
para atingir os seus fins. Ou seja, onde reside o verdadeiro “poder” da
assessoria de imprensa?

Os entrevistados tém consciéncia de que o debate sobre o “poder” da
assessoria de imprensa ¢ tao antigo quanto polémico. A sua reflexao sobre
este tema centra-se essencialmente em dois binémios: contetido/ relacio;
manipular/influenciar.

- Contetido e relagdo.

O ponto de partida de qualquer estratégia de assessoria de imprensa
¢ o conteudo, ou seja, a disponibilizagao de informacao newsworthy. No
entanto, reconhecem que quando j4 existe uma relagio de confianga com
o jornalista a informagao serd mais valorizada: “As fontes nio sio iguais,
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mesmo que os jornalistas digam que sao” (£28). Em alguns casos, o valor
da informagio é tao ou mais importante que o valor da relagio previamente
estabelecida com o jornalista: “O poder absoluto da comunica¢io nao sio
as relagoes, o poder absoluto da comunicagao sio os contetidos. (...) Uma
boa relagao, uma rela¢io competente apenas pode melhorar o contetido;
e uma relacio incompetente desvalorizd-lo” (E£3). Neste contexto, as
acusagoes de falta de ética, como por exemplo a prdtica de subornos, sao
ridicularizadas: “Eu faco almogos para esclarecer, nao para manipular’
(E16). Além disso, “Como os jornalistas e as agéncias precisam uns dos
outros, a relacao é, tendencialmente, aberta, de confian¢a” (E13).

- Influenciar ou manipular.

As estratégias de assessoria de imprensa tém como missdo informar
o jornalista sobre um tema de “interesse publico” (£16) e persuadi-lo a
fazer noticia sobre o mesmo.”” “As fontes nunca sio neutras. O objectivo
¢é sempre que determinada informacio seja do conhecimento publico”
(E23). Se as estratégias persuasivas utilizadas conseguem “influenciar” ou
“manipular” o jornalista é a grande questdo. E é mais do que uma questao
de terminologia. Influenciar é persuadir sobre a existéncia de razdes fortes
para fazer noticia. E essa persuasio é considerada legitima, como se pode
ler neste excerto:

“Eu nao acho que um responsdvel de comunicagio deva ter algum tipo de

preconceito em dizer que quer influenciar os media. E evidente que quer

marcar a agenda. Se acredito que tenho algo a comunicar e conseguir

influenciar 6ptimo; ¢é sinal que gostou da histéria” (E17).

No entanto, apesar de repudiarem qualquer posicionamento
profissional menos ético, reconhecem que o “poder” de influenciar assume
um caricter negativo, de manipulagao de opinido quando associado a
“tréfico de influéncias” (E2) ou “tréfico de informagio” (E5). Ou seja,
quando h4, alegadamente, o exercicio de persuasao ilegitima, baseado em
contrapartidas financeiras ou de outro tipo:

“Ja tive clientes insatisfeitos com os resultados medidticos, que dizem querer

ir por outros meios, que hd quem “compre jornalistas”, que um concorrente

meu ‘tem 30 jornalistas comprados’... Eu respondo sempre: Nao sei quem
¢ que eles compram mas eu nunca comprei ninguém, nao sei o prego, nem
sei como se faz...” (E24).

75 A expressao “interesse publico” é utilizada pelos entrevistados como bitola para
definir se a informagdo ¢ ou nio noticidvel, se interessa ou nao ao publico em geral.
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(iii) A manipulacdo improvdvel

O debate sobre o “poder” persuasivo da fonte profissional decorre
entre dois eixos opostos: a maior ou menor probabilidade de um assessor
de imprensa contribuir para a publicagiao de uma determinada informacio
ou para a cobertura de um determinado evento, recorrendo a pressoes
ilegitimas sobre o jornalista ou o 6rgao de Comunicagio Social.

A primeira razio para justificar a improbabilidade da manipulacio
prende-se com as rotinas do processo de produgio noticiosa (newsmaking).”®
Qualquer informagdo disponibilizada por uma empresa passa por uma
auténtica cadeia de filtragem (gazekeeper)’” que dificulta qualquer tentativa
de desinformagio ou manipulagao:

“A noc¢io de poder é muito redutora porque a seguir ao jornalista vem um

coordenador, a seguir vem o editor ¢ até o subdirector...e, nesta corrente, a

noticia pode ir parar ao lixo” (£5).

Outra explicagio para a improbabilidade da manipulagio funda-se
na percepgio da identidade profissional do préprio jornalista. O jornalista
pertence a um grupo profissional que ¢, por natureza, “desconfiado”
e “dificil de ludibriar” (E13). Além disso, rege a sua actuagio por um
Cédigo Deontolégico que exige o tratamento igualitdrio de todas as fontes
(profissionais ou nao), e sobretudo, que o impele a ser objectivo e isento.
Afinal, a responsabilidade pela noticia é de quem a assina:”®

“Nao concordo com a ideia de que os jornalistas mentem ou se vendem. Se

hd mentiras nos jornais ¢ porque as fontes mentem. Os jornalistas relatam

factos. E o essencial dessa profissao” (E7).

76 Muitas das expressoes utilizadas pelos entrevistados, como newsworthy, newsmaking
ou gatekeeper demonstram o elevado grau de ligagao com o campo jornalistico, quer seja
por heranga profissional ou académica.

77" A perspectiva do gatekeeping, uma linha cldssica da investigacdo em jornalismo,
foi despoletada em 1950 com a publicagio do estudo de David Mannig White, na revista
Journalism Quarterly (vol. 27, n.° 4). Na perspectiva do gatekeeping, o processo de produgio
da informagcio é concebido como uma série de escolhas onde um fluxo de noticias tem de
passar por diversos “portoes” (gates, em inglés), que ndo sio mais do que dreas de decisdo em
relagio as quais o jornalista (gatekeeper) tem de decidir se vai escolher essa noticia ou nao. Ou
seja, a noticia passa pelo “portao” ou a sua progresso é impedida, o que na prdtica significa a
sua “morte”, pois nio serd publicada nesse érgao de informagio (ver White, 1993).

78 O discurso dos entrevistados remete para o Cédigo Deontolégico do Jornalista (4
Maio de 1993). Em especial, para a alinea 1: “O Jornalista deve relatar os factos com rigor
e exactiddo e interpretd-los com honestidade. Os factos devem ser comprovados, ouvindo
as partes com interesses audiveis no caso. A distingao entre noticias e opinido deve ficar
bem clara aos olhos do publico.”
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Mas, afirmar a improbabilidade da manipulagiao nao é o mesmo que
defender a sua impossibilidade, mais nio seja porque “hd bons e maus
profissionais em qualquer sector profissional” (E£7). A probabilidade de
manipulacio estd intimamente ligada as caracteristicas de um “jornalismo
fragilizado”, que se tem vindo a manifestar de variadas formas:

— Falta de qualidade e de rigor. Uma consequéncia directa da diminuicao do

numero de jornalistas por redac¢io, muitas vezes substituidos por estagidrios.

— Inexisténcia de investigagdo. As redacgdes funcionam “muito mais como

uma fdbrica de contetidos” onde a “quantidade e o preenchimento de espago

¢ muito mais importante do que a qualidade real” (E23).

— Abordagens levianas” (E20). A prética jornalistica actual tende a

menosprezar regras bdsicas como sejam, a confirmacio das fontes e a

comprovagio dos factos ouvindo todas as partes com interesses atendiveis

no caso.

— Défice de pré-actividade. Os jornalistas preferem, cada vez mais, “esperar

sentados pela noticia” (E£17), dai que muitas das noticias sejam hoje “uma

transcri¢ao pura do press release” (E25).

Face a um contexto em que o papel de gatekeeper dos jornalistas estd
altamente diminuido, as agéncias de comunicagio funcionam, cada vez
mais, como “verdadeiros fornecedores de noticias” (E£13), conseguindo
facilmente “marcar a agenda” (E17):

“Tenho a sensagao de que hoje em dia se quisermos colocar uma falsa noticia

ou um rumor sobre alguém [na imprensa] ¢ facilimo” (E23).

A consequéncia mais visivel deste fenémeno prende-se, incontor-
navelmente, com duas visdes opostas da profissio mas que coexistem:
assessoria estratégica ou trdfico de informagio. Quer isto dizer que as relacoes
publicas podem optar por apenas emitir informacio verdadeira e rigorosa
ou nao resistir a “grande tentacao” (E17) de se aproveitarem de um
jornalismo cada vez mais dependente das fontes profissionais.

Em suma, a conclusao mais interessante a retirar da auto-imagem das
relacoes publicas é que existe a percepcao da importincia de o profissional
se posicionar num lugar de “gestao”” na organizacdo para que possa
desenvolver a sua missao fundamental: o aconselhamento estratégico. Um
aconselhamento que se alicerga nas seguintes caracteristicas: saber escutar,

7 O conceito de “gestio” é aqui utilizado tanto para referir os profissionais que tém
funcées oficiais de gestio como aqueles que tém um papel de apoio 2 gestdo, fazendo
parte da “coligagio dominante”, para utilizar a terminologia de James Grunig.
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ter uma visio pandptica da organizagdo, disponibilizar mais e melhor
informagao, construir relagdes positivas com os diferentes publicos e ser a voz
da consciéncia na organizagao. Além disso, defendem mesmo que ocupam
um lugar importante na sociedade, como sobressai na seguinte citagio:

“Hoje em dia nio hd praticamente protagonista - institui¢do, empresa,

16bi, pessoa - que nio sinta que tem de ter consultor de comunicagio.

Independentemente da avaliagio do nosso papel na sociedade nem sempre

ser positiva, neste momento, hd uma constatagio, de facto, de que nio se

pode viver sem nés, de que temos um papel na sociedade” (£3).

E no desenvolvimento de relagbes com a imprensa, isto é, nas
interacgdes que se estabelecem entre a esfera das relagoes puablicas e a esfera
do jornalismo que a avaliagao desse papel é mais polémica, na medida em
que pode ser associado com manipulagio ou trifico de influéncias. Mas,
esta associagdo ¢ repudiada na medida em que consideram recorrer, no
seu dia-a-dia, a mecanismos persuasivos [egz’timos na interacgao com a esfera
jornalistica. A legitimidade das suas ac¢oes é fundamentada numa postura
de transparéncia informativa.

7.4 A imagem intencional: como se apresentam aos outros

Perceber qual a imagem que os profissionais de relacoes publicas
projectam, intencionalmente, sobre a sua prépria actividade nao ¢ um
objectivo simples, uma vez que hd mdultiplas imagens da profissao e
diferentes meios onde essa imagem ¢ veiculada. Para tentar contornar, de
alguma forma, esta subjectividade, optou-se por desenvolver um estudo
documental sobre a versio institucionalizada da profissao, isto é, sobre as
mensagens oficiais relativas 8 missao central e principais fun¢oes das relacoes
publicas. Esta andlise foi efectuada em dois momentos principais. Num
primeiro momento debrugdmo-nos sobre a informagao oficial veiculada
pelos sites institucionais das organizagoes onde se integram cada um dos 29
entrevistados contactados ao longo do estudo, e também, nos documentos
oficiais das associagdes profissionais (APCE e APECOM), tendo em vista
uma aproximagio aos tragos objectivos ou descritivos da profissao. Num
segundo momento, desenvolveu-se um estudo comparativo dos Cédigos
éticos e de conduta vigentes para a profissao de relagoes publicas com o
intuito de perceber quais os valores subjacentes a sua prética.

7.4.1 A missdo e fungoes das relagoes piiblicas: a versio oficial
A andlise documental das mensagens veiculadas nos sites institucionais
das agéncias de comunicac¢io centrada na missio e principais fun¢oes
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acopladas 4 actividade de relagoes publicas permitiu reunir as seguintes
caracteristicas:
— Todas as consultoras desenvolvem um servico de consultoria estratégica
(desde a investigagdo, planificagio, execugio e avaliagio dos resultados);
— A assessoria medidtica é comum e central a todas as consultoras (tanto
numa vertente estratégica como operacional);
— H4 um grupo chave de dreas de actividade: comunicagao institucional,
financeira, de marca ou produto, comunicagio interna, comunicagio de
crise e media training, edigao de contetdos e organizagio de eventos;
— O sector de actividade privilegiado é o empresarial e as organizagoes
nao governamentais. Menos de metade das consultoras afirma trabalhar
com o sector politico e desenvolver a drea dos public affairs e relacoes
governamentais.

Também se tentou aplicar uma andlise similar sobre a missao e
actividades desempenhadas pelo Director ou responsdvel pela Comunicagio
através da consulta das pdginas Web de diferentes organizagdes. No entanto,
face a auséncia de informagao sobre o tema, rapidamente se comprovou
tratar-se de um objectivo infrutifero.*” Por um lado, constatou-se que
metade das homepages incluem o contacto do responsdvel pela comunicagao
na organizagao e um /ink especifico para ser acedido pela imprensa, por
outro, apenas se conseguiu obter dados muito incompletos sobre as
fungoes oficiais do departamento de comunicagao. Face a estas conclusoes
vagas, optou-se por desenvolver uma andlise documental sobre a definigao
da profissdo nos sites oficiais das duas associagdes profissionais do sector:
APCE e APECOM.

Através da andlise da versio institucionalizada sobre a missao e funcoes
dos agentes de relagoes publicas defendida pelas associagoes profissionais
constatou-se, uma vez mais, o relevo atribuido ao seu posicionamento
estratégico e A planificagio fundamentada das acgoes de comunicagio junto
de diferentes publicos. Esta conclusio ¢ confirmada nos Estatutos da

APECOM (Capitulo II, art. n.° 15, n.°1):

8 Em 10 casos das empresas analisadas, o respectivo site institucional apresenta um
link denominado Press Room, Media, Media Center, Imprensa, Relagées Publicas ou
Comunicagio, onde sio disponibilizados, consoante os casos, as seguintes informagoes:
press releases, arquivos de noticias, imagens, publicagdes, identidade visual, logdtipos e/
ou contactos. Quanto as fun¢ées dos Departamentos de comunicagio é rara a existéncia
de qualquer referéncia, excepto, em alguns casos, a sua localiza¢io no organigrama.
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“1. Poderao ser associadas da APECOM todas as pessoas colectivas, nacionais
ou estrangeiras, com sede, delegacoes ou quaisquer outras formas legais de
representagao no ambito do territério portugués e que nele exer¢am a sua
actividade hd mais de um ano, a qual deverd consistir principalmente no
aconselhamento em comunicagio, imagem e relagées priblicas.
2. A actividade principal dos associados da APECOM, referida no niimero
anterior, poderd ser levada a cabo por uma ou vdrias das seguintes realizagoes:

a) Defini¢io de estratégias globais de comunicacio;

b) Estudos de mercado, de opinido e de imagem;

¢) Organizacio de eventos de comunicagio directa;

d) Producio de suportes de comunicagio;

e) Relagoes com os meios de comunicagio social;

f) Comunicacao interna;

g) Relagoes governamentais;

h) Organizagio e promogio de mecenatos e patrocinios;

i) Preparacdo de relatérios de meios e controlo de recortes”.*!

No caso da APCE, a informagao foi recolhida do Cédigo de Conduta
do Gestor de Comunica¢io Organizacional e Relacoes Piablicas:

“l. Gestor de Comunicagio Organizacional e Relagoes Publicas é o
profissional que desenvolve a sua actividade na construgio e defesa da
identidade e da reputagio de organizagbes, nomeadamente, empresas,
institui¢des publicas, privadas e sociais, e outras entidades, pessoas, bens
ou servigos, assim como na expressio de sua identidade e credibilizagao,
estabelecendo relagoes duradouras com os diferentes publicos.

2. O Gestor de Comunica¢io Organizacional e Relagoes Publicas exerce
a sua actividade através do aconselhamento, estratégia e operacionalizagio
de planos e programas, apoiado na pesquisa, monitorizagio e andlise do

ambiente organizacional e seu contexto”.®?

Com base nesta andlise documental pode concluir-se que a versao
oficial sobre a actividade de relagdes publicas corresponde a auro-imagem
dos entrevistados antes diagnosticada: conselheiro estratégico para a drea
da comunicac¢io. Mas a énfase colocada no papel de gestao das relagoes

81 Disponivel em www.apecom.pt (acedido em Janeiro 2008). Realces da nossa
responsabilidade.

2.0 Cédigo de Conduta da APCE foi recentemente aprovado em Maio de 2009,
depois de um perfodo de consulta ptblica. Disponivel em www.apce.pt (acedido em
Junho 2009). Realces da nossa responsabilidade.
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publicas, como referido no capitulo 1 (Parte I), apenas apresenta o lado
mais tangivel ou pragmdtico das relages publicas. Com o intuito de
aprofundar mais a andlise, optou-se por também estudar os Cédigos de
Conduta Profissional, um veiculo excelente para a identifica¢io dos valores
profissionais institucionalizados de forma intencional pelas associagdes
portuguesas de relagoes publicas.

7.4.2 Os valores profissionais institucionalizados

No estudo comparativo dos cédigos deontoldgicos internacionais
de relagdes publicas, Gongalves (2007) constatou que todos, de forma
mais ou menos 8bvia, derivam do Cédigo de Atenas® O Cédigo de Atenas,
também conhecido por Cédigo de Etica Internacional das Relagées Piiblicas,
¢ da autoria do francés Lucien Matrat e foi criado aquando da assembleia-
geral do Centre Européen des Relations Publiques (CERP)*, em Atenas,
a 11 de Maio de 1965.%

Apenas o Cédigo de Atenas se auto-denomina Cédigo Etico, uma
opgao fundamentada nos principios morais que se referem a dignidade e
direitos do homem, enquadrados pela “Declaragao dos direitos humanos”
(1945) da ONU sendo, por isso mesmo, passivel de aplica¢io universal
“a luz do caricter sagrado do homem” (Matrat, 1986: 17). J4 os outros
c6digos de relagdes publicas, como por exemplo, o Cédigo Europeu de
Conduta de Relagoes Piiblicas, mais conhecido por Cddigo de Lisboa (1978),
também criado sob a égide do CERD, dao especial énfase aos padroes de
comportamento do profissional na relacio com os clientes ou entidades
patronais e com os colegas de profissao.

8 No estudo desenvolvido por Gongalves (2007) sio comparados os 5 Cédigos
adoptados pelas principais associagbes internacionais e europeias: o PRSA Member Code
of Ethics 2000, da Public Relations Society of América (PRSA), o Global Protocol on Public
Relations Ethics, da Global Alliance for Public Relations and Communication Management
(GA), o Code of Ethics for Professional Communicators da International Association Business
Comunication (IABC), o Cédigo de Lisboa (rambém conhecido por Cidigo Europen)
da Confédération Européen des Relations Publiques (CERP), e o Stockholm Charter da
International Communications Consultancy Organization (ICCO).

8 O Centre Européenne de Relations Publiques (CERP), fundado em Franga em 1959,
hoje denominado Confédération Européenne des Relations Publiques, retine as principais
associagoes de relagoes publicas da Europa Ocidental. Site oficial: www.cerp.org.

8 O Cédigo de Atenas foi criado em 1965 sob a égide da International Public
Relations Association (IPRA) que o viria a adoptar, pela 1.2 vez em 1968. Foi depois
emendado em 1968 e em 2009. Esta tltima versio do Cédigo pode ser consultada em
http:/fwww.ipra.org/pdf/Code_of_Athens.pdf (acedido em Janeiro 2011).
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As associagoes profissionais portuguesas, APCE e APECOM, também
adoptaram Cédigos internacionais: o Cédigo Furopeu do CERP e o Cddigo
de Estocolmo da International Communications Consultancy Organi-
zation (ICCO)®, respectivamente. Além disso, também criaram Cédigos
nacionais: o Cédigo de Etica da APECOM e o Cédigo de Conduta do Gestor
de Comunicagdo Organizacional e Relagoes Piiblicas da APCE.*” Realce-se
que o Cédigo da APCE ¢é muito recente pois foi aprovado em Abril de
2009. Este facto comprova a importancia e actualidade da questao ética no
seio dos agentes de relagoes publicas portugueses.

O valor de um cédigo escrito, tal como Kruckeberg (1989) e Day
(1991) sublinham, estd em providenciar guias para os profissionais e
identificar o conjunto de expectativas subjacentes a profissao, encorajando-
os a nio confiarem em julgamentos meramente subjectivos. Dai que, através
da andlise dos Cédigos se possa intentar determinar quais os principios e
deveres mais recorrentes do profissional de relagoes publicas. Segundo T.
Healy, o Cddligo de Atenas é o documento ideal para identificar os core-values
das relagoes publicas “verdade, didlogo e interesse publico” (Healy, 1988):

— [O relagoes publicas] deve evitar subordinar a verdade a quaisquer outros

imperativos (artigo 10). Deve evitar difundir informagoes que nio assentem

em factos verificados e verificdveis (artigo 11).

— [O relagoes publicas] deve tomar o compromisso de criar as condigoes

morais, psicoldgicas e intelectuais do auténtico didlogo, e de reconhecer as

partes em presenca o direito de expor o caso em questio e exprimir o seu

ponto de vista (artigo 7).

— [O relagdes publicas] deve tomar o compromisso de agir, em todas as

circunstincias de modo a ter em consideragio os interesses das partes

envolvidas, tanto os da organizacio que utiliza os seus servi¢os, como os dos

publicos implicados (artigo 8).%

A partir do estudo comparativo dos cédigos de relagoes publicas
internacionais, além de constatar a sua inspiragio no Cédigo de Atenas,

8 A International Communications Consultancy Organisation (ICCO) ¢ uma
organizagio mundial que representa cerca de 30 associagbes nacionais de agéncias
consultoras de comunicagio. Seguem o cddigo deontolégico denominado “Cédigo de
Estocolmo” (2003), uma actualizagio do Cddigo de Roma (1986). Site oficial: www.
iccopr.com.

¥ O Cédigo da APECOM e da APCE estdo disponiveis, respectivamente, em www.
apecom.pt e www.apce.pt.

8 Realces dados pela autora. O cédigo integral pode ser consultado em http://www.

ipra.org/pdf/Code_of_Athens.pdf (Acedido em Janeiro 2011)
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Gongalves (2007: 17) identificou também o conjunto de principios e
padrées de conduta que, idealmente, ajudam o agente de relagées publicas a
enfrentar os dilemas éticos na sua prdtica quotidiana: 1) dever para consigo
mesmo; 2) dever para com a organizagao cliente ou para o empregador; 3)
dever para com a profissao e 4) dever para com a sociedade. Esse conjunto
de principios estd também patente nos quatro Cédigos adoptados pelas
associagoes profissionais portuguesas: transparéncia, confidencialidade,
evitar conflitos de interesses, respeitar a livre circulagio de informagdo (liber-
dade de expressao e de imprensa), o respeito pela livre concorréncia,
promover um servi¢o que contribua para o enobrecimento da profissao e
salvaguardar o interesse publico.

A principal conclusio a retirar da imagem intencional sobre as relacoes
publicas, veiculada pelos documentos oficiais das associagoes do sector e
dos préprios sites institucionais, pode ser equacionada da forma seguinte: o
agente de relagoes priblicas é um conselheiro estratégico que guia a sua conduta
profissional pelos valores da verdade, honestidade e lealdade para com o cliente
ou entidade patronal, pelo respeito pela liberdade de comunicagio e livre
concorréncia, de forma a fomentar o didlogo e salvaguardar o interesse piiblico.

7.5 A imagem medidtica: como sao vistos na imprensa

Dada a importincia que os media tém nas sociedades modernas, o
discurso medidtico é, incontornavelmente, um dos principais pilares na
constru¢do da imagem de qualquer entidade. Uma andlise dos contetdos
medidticos pode ser, por isso mesmo, a forma mais indicada para perceber
como a imagem das relacoes publicas ¢ projectada no meio envolvente. O
estudo, que de seguida se apresenta, foi guiado pelo objectivo de descobrir,
por um lado, quais as caracteristicas das actividades de relacoes publicas, os
valores e as personalidades mais mediatizadas, e por outro, quais os temas
e polémicas que sobressaem e estereotipam a profissao. Como se pretendia
desenvolver uma auditoria de imagem actualizada e nio diacrénica, a
pesquisa e andlise dos dados medidticos foi limitada aos tltimos 5 anos
(2004-2008) e seguiu os seguintes passos:*

1. A pesquisa foi efectuada na base de dados da imprensa de ambito nacional

com base nas seguintes palavras-chave: relagoes publicas, consultor ou assessor

de comunicagio, agéncia de comunicagio, assessor de imprensa ou director

de comunicagdo. A opgao de analisar apenas a imprensa nacional deveu-se

8 A recolha dos dados necessdrios a andlise dos contetidos medidticos foi facilitada
pelo apoio inestimavel da Manchete, uma empresa especializada em monitorizacio dos
media (www.manchete.pt).
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ao interesse em estudar de que forma a temdtica das relagoes puablicas seria
veiculada na imprensa generalista. Incluem-se, portanto, na andlise, todos os
jornais de indole nacional didrios e semanais, assim como todas as revistas.
Apesar de nao se tratar de uma andlise quantitativa, foi possivel determinar
a amplitude medidtica de determinados temas (repeticio).
2. Identificado o corpo de estudo (conjunto de noticias) analisou-se o zom
da mensagem ou favorabilidade medidtica, ou seja, a atitude geral transmitida
num artigo em rela¢do a temdtica em estudo. O critério de seleccao desta
informagao foi baseado no tratamento editorial da noticia, tendo sido apenas
consideradas as noticias cujo conteido abordasse directamente a actividade,
personalidades e opinides sobre o sector da comunicagao profissional e que
desenvolviam o seu envolvimento no assunto abordado.
3. A classificacdo referente ao tom da mensagem nio se baseia na positividade
ou negatividade inerente a um evento, tdpico ou assunto, mas sim a forma
como o jornalista ou colunista decide comunicar a informagao. Dai que se
tenham constituido trés grupos de artigos:
a. Artigos positivos (incluem informagoes favordveis): por ex., artigos
escritos pelos proprios profissionais sobre a actividade ou a descricio
das campanhas mais eficazes e medidticas.
b. Artigos neutros (noticias que apenas transmitem factos, sem indicagao
de louvor, preferéncia ou critica): por ex., prémios, movimentagdes
profissionais ou eventos no sector.
c. Artigos negativos (contém afirmagdes desfavordveis): os artigos
incluidos neste grupo referem-se, predominantemente, ao relaciona-
mento das organizagdes com a esfera jornalistica, mediada por assessores
de imprensa ou agéncias de comunicagdo e estdo especialmente
concentrados em artigos de opinido.

As conclusoes principais e mais interessantes a retirar deste estudo
s40, exactamente, relativas ao grupo de artigos negativos sobre o sector
das relagoes publicas em Portugal. Apés andlise dos artigos seleccionados
constatou-se que as agéncias de comunicagio e os assessores de imprensa
concentram o maior nimero de referéncias e que os temas mais redun-
dantes, que surgem ao longo dos 5 anos analisados, com uma concentragao
elevada de artigos, se centram precisamente em trés temas: 1) a assessoria de
imprensa, isto é, a interac¢ao com os jornalistas; 2) o poder para influenciar
a agenda setting; e 3) a comunicagio politica.

Naio nos parecendo pertinente aapresentagio extensiva de todo o corpus
de recortes de imprensa analisado, opta-se por seleccionar os exemplos
que melhor realcam as conotagoes associadas as actividades de relagoes
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publicas. Como se pode perceber através da leitura dos excertos reunidos a
seguir, os opinion makers, jornalistas ou nao, admitem que a profissao tem
variadas nomenclaturas, recorrendo a uma terminologia irénica ou jocosa
para a caricaturar. Além disso, associam-na a uma actividade ilegitima de
manipulagio dos jornalistas e, consequentemente, da opinido publica.
Em alguns casos, afirmam mesmo que a profissio apresenta indicios de
COrrupgao.

Artigo de opinido de Luis Salgado de Matos,
Jornal Piblico (27.03.06)
Publicidade Oculta

Entre as nossas instituicoes informativas hd uma criatura tao atipica que
nem tem nome certo: agéncia de comunica¢io social, ou uma coisa “a
modos de assim”.

Estas agéncias recebem dinheiro de institutos publicos e empresas privadas
para colocarem nos jornais noticias favordveis aos pagantes e evitarem
as criticas. A pedido da agéncia, o jornal publica noticias revelando a
extraordindria actividade do gestor publico Sicrano, ou a espantosa eficicia
da empresa Chispétéo — e nio revela que o Sicrano quer ser reconduzido,
pagando para tanto com o dinheiro dos impostos, ou que a Chispétéo faz
facturagio enganosa, a custa do publico e portanto do leitor. As noticias a
pedido parecem ser mais frequentes nesta época de assembleias-gerais.
Parecem, pois o fenémeno ¢é oculto. Melhor: s6 é conhecido quando
essas agéncias fazem publicar nos jornais a publicidade gratuita dos novos
contratos que assinaram.

[...]

A imprensa perde. Com efeito, os jornais tentam ter o monopélio da
intermediacio entre o leitor e a fonte; por isso, apresentam todas as suas
noticias de modo que o leitor perceba sem margem para dividas quem ¢
o0 seu autor: artigos assinados; as “cartas ao Director”; a publicidade, que
em geral se distingue por si prépria; a “publicidade redigida”, imitando
os artigos de jornais e por isso assinalada; as “notas oficiosas”, hoje uma
raridade, em que o governo obriga os jornais a publicarem certos textos,
que sdo alids a tinica excepgdo ao poder absoluto que a lei d4 ao director de
recusar a publicagio de um texto. [...]

E um mistério sem ser um milagre que a imprensa se preste a publicitar estas
noticias a rogo, deixando que os outros vendam as ocultas o seu espaco ¢
prestigio, pois, sendo séria, ela prépria lanca dividas sobre a sua seriedade.
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Fé-lo-4 porque estas noticias s2o uma publicidade de segunda? Porque sao a
condigio implicita na publicidade de primeira? Porque uma infima minoria
de jornalistas tem uma agenda oculta?

Mesmo que este esquema seja um servico publico desconhecido, hd um
problema: o esquema ¢ escondido ao leitor. O leitor [é uma noticia a rogo,
julga ler o jornal dos jornalistas e, sem o saber, 1¢ a publicidade oculta de
um instituto publico ou de uma empresa privada. Para evitarem um conflito
de interesses os jornalistas s6 deveriam publicar esses artigos precedidos do
aviso: Prosa a rogo.

Artigo de opinido de Anténio Barreto
Jornal Piblico (27.01.08)
A arte de mentir

Tém vdrias designagdes. Assessores. Conselheiros. Encarregados de
relagoes com a imprensa. Agentes de comunicagio. Ou, depois do choque
tecnologico, press officers e media consultants. Sem falar nos conselheiros de
imagem. Povoam os gabinetes dos ministros, dos secretdrios de Estado, dos
directores-gerais, dos presidentes e dos gestores. [...]

Dio, escolhem, programam e escondem noticias. Planificam a informacao.
Calculam os efeitos e contam as referéncias feitas na imprensa. Tratam da
imagem, compram camisas para os seus mestres, estudam-lhes as gravatas,
preparam momentos espontineos, formulam desabafos, encenam incidentes
e organizam casos.

[...]

H4 quem pense que ¢ isto a modernidade. A informagio racional da época
contemporinea. O sinal da eficicia. O instrumento da transparéncia. Mas
desenganem-se os crédulos. O objectivo dos assessores e das agéncias de
comunicagio ¢ sempre o de defender os interesses do autor da informagao,
nunca do destinatdrio, do cidadao. A tnica preocupacio do agente ¢ a de
vender o mais possivel, nas melhores condigées, bens ou ideias, mercadoria
ou decisoes.
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Reportagem de Catarina Nunes
Jornal Expresso (08.11.08)
Os donos da informacao

[...] Na ansia de fechar os contratos com os potenciais clientes afiancam que
controlam o que sai nos jornais e até alimentam a ideia (que jd existe entre
alguns gestores e empresdrios) de que os jornalistas sdo “compraveis”. Por
exemplo, o proprietdrio de uma destas agéncias (um ex-jornalista) prometeu
aos administradores de uma média empresa que iria constituir um “clube de
jornalistas amigos” dessa empresa, garantindo que controlava situagoes de
crise, quando a empresa pudesse ser objecto de noticias negativas.

Na leitura dos recortes de imprensa relativos aos dltimos 5 anos
pode também constatar-se que a percep¢io negativa sobre o papel das
agéncias de comunicagio ¢é ainda mais exacerbada quando o tema é a
comunicagio politica. O chamado “caso Carrilho” protagonizado por
Manuel Maria Carrilho com a publicagio do seu livro “Sob o Signo da
Verdade”, desencadeou o maior debate de que hd meméria em Portugal
sobre o papel — pernicioso, na sua opiniao — das agéncias de comunicagao
na publicacio de noticias. E por isso mesmo um caso paradigmético da
conotagdo negativa colada a imagem destes profissionais da comunicacao.

O “Caso Carrilho”, como ficou conhecido, colocou no centro das
atengdes o papel das agéncias de comunicagio na sociedade e fez correr
muita tinta, pela pena de vdrios jornalistas, politicos e assessores de
imprensa. Regra geral, o debate deu voz aos que acreditam que possam
existir maus profissionais, quer no jornalismo quer na assessoria de
imprensa, conduzindo a uma “relagao incestuosa”, como afirma o director
editorial da revista Sdbado a altura, Joio Marcelino.”” Naturalmente, as
agéncias de comunica¢io ndo aceitaram a generalizagio dessa acusagao,
tornando publico o seu desagrado na imprensa. Em 1.° lugar, porque a larga
maioria destas empresas se dedica a comunica¢ao empresarial, trabalhando
a comunicagao financeira que é muito mais objectiva e factual; e, em 2.°
lugar porque apesar de se poder ter ouvido falar de “relagdes perigosas entre
agéncias e jornalistas, ninguém as conhece™".

Face a polémica relacao entre jornalistas e assessoria de imprensa, Luis
Paixao Martins, administrador de uma das mais antigas consultoras de
comunica¢io nacionais vai mais além, defendendo mesmo a criagao, em

% Revista Sdbado (25.05.06), “A denincia de Carrilho”, por Joao Marcelino.
! Jornal Piblico (29.05.06), “O namoro conflituoso”, por Maria Lopes.
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Junho de 2006, de um “Cédigo de Etica para a disciplina de Assessoria
Medidtica”, como se pode ler no excerto seguinte:”

Artigo de opinido de Luis Paixao Martins
Jornal Piblico (24.05.06)

Que venha o cédigo de ética, pelos vistos

A compreensao entre as institui¢coes e as pessoas que querem ter protagonismo
medidtico e os jornalistas passa pelo respeito que cada uma das partes deve &
outra. Passa pelo conhecimento das especificidades da formagio das decisoes
editoriais. E, pelos vistos, deve passar por um cédigo de conduta que impega
os menos sérios ou os mais desatinados entre as empresas de conselho em
comunicagio de fazerem promessa que nio podem cumprir ¢ que sio
eticamente reprovaveis.

[...]

Pode uma empresa de conselho em comunicagio prometer resultados no
Ambito da assessoria medidtica? Nao pode, nem deve. Que sentido faz e que
verdade encerra uma proposta onde se assegure uma determinada cobertura
dos media ou uma favorabilidade garantida? Nenhuma.

Estas minhas respostas decorrem do mais elementar bom senso. O
comportamento dos media, quer na globalidade, quer na individualidade, ¢
dos fenémenos mais dificeis de prever. Para tamanha dificuldade concorrem
a relativa indefini¢ao dos critérios editoriais em que assenta a generalidade
da comunicagio social e, sobretudo, a imprevisibilidade da ocorréncia de
acontecimentos ou iniciativas que disputem o interesse dos editores.

[...]

Pode dar-se o caso de, mesmo com o completo desconhecimento dos
jornalistas e media “envolvidos” e contra o mais elementar bom senso,
existam empresas de conselho em comunicagio que tendam a apresentar,
no ambito da assessoria medidtica, propostas com objectivos. Podem fazé-lo
em documentos formais e podem, mais facilmente, fazé-lo em contactos
informais. Urge por cobro a tais prdticas.

Pode ainda dar-se o caso de haver empresas que facturem os seus servicos
em funcio dos resultados medidticos obtidos. E uma prética que, além de
repugnante, poder induzir os clientes em erro, no erro de presumirem que
aquilo que pagam nio se destina a pagar os servicos da empresa, mas a pagar

2 O Cédigo pode ser consultado em http://www.lpmcom.pt/media/lpmcodetica.
pdf (acedido em Outubro 2008).
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jornalistas. E para evitar este tipo de confusio que discordo — e nio utilizo
— da expressao “agéncias de comunicagdo”, porque associo o conceito de
“agéncia”’ a uma intermediacio retribuida por comissao (como é a retribuicio
das agéncias de meios). As empresas de conselho em comunicagio devem ser
retribuidas por honordrios previamente estabelecidos (e estdveis ao longo do
tempo) e que se destinam a compensé-las dos recursos humanos envolvidos.

J& para Miguel Sousa Tavares, o suposto poder das agéncias de
comunica¢io para dominar o agenda-setting deve ser analisado como um
problema mais estrutural. Como se pode ler no excerto seguinte, este
opinion maker considera que a questdo nao estd em saber se hd ou nao
jornalistas influencidveis, mas antes, em perceber o contexto actual do
jornalismo, fortemente condicionado pela instabilidade econémica das
redacgdes e pelo insuficiente jornalismo de investigagio.

Artigo de opinido de Miguel Sousa Tavares
Jornal Expresso (03.06.06)
Jornalismo, modo de vida

[...] Ao contrdrio da maijoria das opinides, nao penso que os actuais males
de que padece a nossa informagio tenham que ver com maus jornalistas.
Essa parece-me uma acusagio demasiado fécil para ser deixada no ar, sem
sequer se tentar perceber as razdes que impedem o bom jornalismo. E estas,
a meu ver, sio essenciamente duas: as dificuldades crescentes no acesso a
informacio e a debilidade econémica das redacgoes para fazerem, jd nio
digo um jornalismo de investiga¢do, mas a0 menos um jornalismo de rigor.
Estamos cada vez mais reduzidos a um “jornalismo sentado”, a espera do
toque do telefone ou da dentncia de fontes nao identificdveis. E feita por
uma nova geragao de jornalistas miseravelmente paga, mal ensinada e mal
treinada, sem condicoes sérias de trabalho e sem nenhuma motivagao para
cumprirem o sonho, a vocagio e sentido de missao que os levou a querer ser
jornalistas. E uma profissio nobre, que o ar dos tempos vai reduzindo a um
estatuto de desilusdo e impoténcia. Mas disso quem quer saber?

Em conclusio, através da andlise aos conteddos medidticos aqui
sublinhados pode afirmar-se a existéncia de determinados conceitos e
conotagdes chave que enquadram a imagem medidtica da actividade de
relagdes puablicas, mesmo que apenas em momentos muito pontuais da
actualidade nacional. Em especial, a percepgio de que o agente de relacoes
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piiblicas desenvolve estratégias de influéncia ou manipulagio da esfera do
jornalismo para atingir objectivos privados de exposicio medidtica. Esta
conotagao, que ¢ especialmente vincada pela comunicagao politica, pode
contagiar a percep¢ao publica sobre a legitimidade das estratégias de

assessoria de imprensa em gera

1.9

7.6 Sintese esquemadtica

Auditoria a imagem das relagdes publicas

A

Auto-Imagem
Como falam de si mesmos

Imagem Intencional

Como se apresentam
aos outros

Imagem Mediatica

Como sdo vistos na
imprensa

*0 agente de relagbes
publicas é um
conselheiro estratégico
das organizagdes;
recorre a mecanismos de
persuasao legitimos na
interacgdo com a esfera
jornalistica porque
adopta uma postura de
“transparéncia
informativa”.

eConselheiro estratégico
que guia a sua conduta
profissional pelo respeito
pelos valores da
honestidade e lealdade
para com os clientes ou
entidade patronais, pelo
respeito pela liberdade
de comunicagao e livre
concorréncia, de forma a
fomentar o didlogo e

*0 agente de relagGes
publicas desenvolve
estratégias de influéncia/
manipulagdo dos
jornalistas para atingir
objectivos privados de
exposi¢do medidtica,
especialmente vincados
na comunicagdo politica.

salvaguardar o interesse
publico.

Como se pode observar no resumo esquemdtico da auditoria & imagem
das relagoes priblicas, os entrevistados enfatizam (auto-imagem) o seu papel
de “conselheiro estratégico”. Para o bom desenvolvimento deste papel, o
agente de relagoes publicas deverd ocupar um lugar de gestao na organizagio
ou trabalhar directamente com a equipa executiva. O posicionamento
oficial da profissao (imagem intencional) estd fortemente associado a valores
profissionais, especialmente realgados pelo conjunto de c6digos éticos e de
conduta em vigor. Deste facto decorre a ideia de que existe a consciéncia de
que a defesa de um lugar de “conselheiro estratégico” implica a adopgao de
uma postura ética no desenvolvimento das actividades de relagdes putblicas.

% Como ja foi exposto antes, estes conceitos foram também contemplados no
desenvolvimento das entrevistas pessoais. Mais concretamente, serviram de base ao
aprofundamento analitico da categoria relativa & temdtica: “A imagem da profissio na
sociedade”.
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Esta postura ética sobressai nas varidveis seleccionadas pelos respondentes
para descreverem o préprio self profissional: 1) ser a “voz da consciéncia”
da organizagao; 2) ter uma visao pandptica da organizagio; 3) auscultar os
publicos antes de tomar decisoes; 4) adoptar uma postura de abertura a
sociedade e 5) construir relagoes.

No caso concreto do “aconselhamento estratégico” na relagao com os
jornalistas (a actividade de relagoes publicas mais polémica), os agentes de
relagoes ptblicas defendem (auto-imagem) recorrer a mecanismos persuasivos
legitimos na interac¢ao com a esfera jornalistica. Estes sao fundamentados
numa postura de “transparéncia informativa’, que decorre das seguintes
varidveis: 1) grande disponibilidade; 2) credibilidade; 3) abertura; 4)
relagdo inter-pessoal de confianga. Mais uma vez, esta postura depende da
adopgao de valores profissionais, com especial realce para a honestidade
e lealdade, pelo respeito pela liberdade de expressio e de comunicagio e,
pelo cuidado em fomentar o didlogo e salvaguardar o interesse publico.

Ora, ¢ precisamente a falta de uma postura ética que sobressai
numa andlise ao que ¢ dito na imprensa sobre a actividade das relagoes
publicas (imagem medidtica). Em especial, na associagdo com mecanismos
persuasivos ilegitimos de assessoria de imprensa tendo em vista a prossecugao
de objectivos puramente privados (especialmente visiveis na comunicagao
politica). Se a imagem medidtica da actividade de assessoria de imprensa
estd muito conotada com tréfico de influéncias e manipulagao da esfera
jornalistica, ndo existe, portanto, correspondéncia com a identidade ética
diagnosticada tanto na auto-imagem como na imagem intencional das relagoes
puiblicas. Serd, entdo, possivel falar em relagdes publicas éticas, ou serd esta
expressao um oximoro? Se a imagem projectada nio tem correspondéncia
com a imagem medidtica, a conclusdo tltima desta “auditoria de imagem”
é que as relacoes publicas tém, de facto, um problema de afirmagio da sua
identidade no espago publico.



CAPITULO 8

8. Interpretagio critica do estudo

8.1 Pressupostos tedricos

Através do estudo qualitativo que denomindmos “Auditoria a imagem
das relagoes publicas” constatou-se a existéncia de um choque entre a
imagem projectada pelos agentes de relagbes publicas (aconselhamento
estratégico guiado porvalores profissionais) e aimagem medidtica (manipulagdo
da opinido piiblica) com consequéncias para a fundamentagio ética da
actividade de relagdes publicas. Pretende-se, agora, compreender como
pode ser esse choque explicado através dos modelos tedricos evidenciados
por James E. Grunig, o paradigma seleccionado para enquadrar a nossa
andlise e previamente apresentado.”® No final deste capitulo tentar-se-4
responder as questdes de investigagao inicialmente colocadas. Com este
objectivo em mente, comegamos por revisitar os elementos principais do
paradigma tedrico que enquadram o nosso raciocinio.

A argumentacio grunigiana estd claramente ancorada na distingio
entre pressupostos simétricos/assimétricos e na defesa de um ideal normativo
de relagdes publicas. Desde a apresentagao dos quatro modelos de relagoes
publicas (Grunig e Hunt, 1984), o modelo simétrico bidireccional (zwo-
way symmetrical model) ocupa um lugar de destaque por oposi¢ao ao
modelo assimétrico bidireccional (rwo-way asymmetric model). No modelo
assimétrico, o objectivo subjacente a prética das relacoes publicas consiste
em exercer um grande impacto persuasivo nos publicos de forma a favorecer
os interesses da organizagdo. No modelo simétrico, a prdtica das relagoes
publicas ¢ guiada pelo objectivo de gerir conflitos, melhorar a compreensao

% As razdes porque se seleccionou o paradigma grunigiano para enquadramento
tedrico do estudo de campo foram ji antes apresentadas no capitulo 3. Recordem-se
as trés principais razoes: 1. Grunig e “Excellence theory” despoletaram a investigagio
cientifica no campo das relagoes publicas; 2. Continua, ainda hoje, a ser o paradigma
central e dominante tanto na investigagio tedrica como empirica, um pouco por todo o
mundo; 3. E o paradigma tedrico que mais influenciou a visao das relagoes publicas éticas.
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mutua e construir relacoes de confianga entre uma organizacio e os seus
publicos. Em termos sistémicos, no 1.° caso, os efeitos das actividades de
relagdes publicas sio desequilibrados, uma vez que provocam mudangas
de comportamento nos publicos que irdo beneficiar a organiza¢io (por
ex., aumentar a notoriedade da empresa ou marca) mas, raramente os
seus publicos; no 2. caso, os efeitos ji serao mais equilibrados, pois tanto
a organizagdo como os publicos podem ser persuadidos a mudar o seu
comportamento (por ex., através do voluntariado empresarial).”

Quando confrontado com o facto do modelo simétrico bidireccional
ser raramente aplicado nas empresas, Grunig (1989) argumenta tratar-se de
uma consequéncia da visao dominante e corrente sobre relagoes publicas: a
manipulagio dos publicos.” O modelo assimétrico é “o epitome da prética
moderna das relacoes publicas sofisticadas” (ibid.: 29) e o modelo simétrico
corresponde a uma teoria normativa e ideal; uma teoria sobre a forma como
as organizacoes deveriam praticar relagoes publicas de forma eficaz mas
também ética. Neste sentido, a dicotomia simétrico/assimétrico nao aponta
apenas para a questdo de dois estilos de comunicagao, mas sobretudo, para
duas filosofias ou visdes do mundo completamente diferentes, e que tém
profundas implicagoes éticas na forma como as empresas desenvolvem as
actividades de relagoes publicas. Por um lado, a visao assimétrica pressupoe
que a empresa sabe o que é melhor para os publicos e que estes devem ser
persuadidos da exactidao e honestidade dos pontos de vista empresariais,
para o seu préprio bem.” Por outro lado, a visdo simétrica repudia a énfase
colocada na persuasio dando primazia & compreensdo miitua enquanto
objectivo tltimo de comunicagio. A luz dos pressupostos sistémicos, na
pratica das relagoes publicas assimétricas a informacio flui da empresa para

%> O voluntariado empresarial consiste na disponibilizagio gratuita, por iniciativa
do empregador ou com o apoio deste, do tempo e do saber dos seus colaboradores
junto de entidades carenciadas. As ac¢des de voluntariado empresarial podem ser feitas
durante o hordrio normal de trabalho ou, se feitas fora deste periodo, devem garantir aos
participantes a possibilidade de compensa¢ao do tempo despendido.

% Como j4 se explicou, no capitulo 3.2, o pensamento de Grunig sofreu uma
evolucdo interessante: em 1984, considerava que a seleccdo do modelo de relagoes
publicas dependia de factores contingentes (por ex., o grau de complexidade do meio
ambiente e o seu dinamismo); em 1989, passa a defender que essa op¢io depende mais
das crengas e valores subjectivamente sustentados pela organizagio, dos quais decorre a
sua perspectiva ética.

7 Como j4 se realgou antes, na histéria das relagdes publicas hd profissionais que
consideram que os piiblicos manipulados beneficiam dessa manipulacio. E o caso, por
ex., de Edward L. Bernays e de Ivy Lee (ver capitulo 1.1).
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os pablicos mas nao no sentido inverso (sistema fechado); pelo contrério,
na prética das relagoes pablicas simétricas sobressai a ideia de holismo e de
interdependéncia dos sistemas (sistema aberto).

Mais tarde, os vérios estudos empiricos por detrds de Excellence in
public relations and communication management (1992) viriam demonstrar
que as relagoes publicas excelentes sio uma combinac¢io da prdtica
assimétrica e simétrica, dando forma ao modelo simétrico de motivos mistos
(mixed-motive model). Neste modelo, a utilizagao de préticas assimétricas
nao tém como dnico objectivo persuadir os publicos a fazer aquilo que
as empresas querem que eles facam (como realgado no modelo assimétrico
bidireccional) mas, também, persuadir a direc¢do da organizagio para
que mude os comportamentos que tém um efeito negativo nos publicos.
Dai que Grunig e Grunig (1992: 312) optem por apresentar a pratica
profissional das relages publicas como um continuum que vai desde a
persuasio (modelo assimétrico bidireccional) a gestao de conflitos (modelo
simétrico bidireccional). Neste sentido, o modelo ideal para a prética das
relagbes publicas poder-se-ia definir como uma perspectiva simétrica que
combina a defesa dos interesses de uma empresa com a colaboragio com
os publicos, tendo em vista o desenvolvimento de relagdes duradouras e o
entendimento mdtuo.

Em 1995, ao questionar a universalidade e internacionalizagao dos
seus modelos, Grunig sentiu necessidade de adicionar dois novos modelos
a tipologia inicial: o modelo de influéncia pessoal (personal influence
model) e o modelo de intérprete cultural (cultural interpreter model)
(Grunig, Sriramesh ez al. 1995). O modelo de influéncia pessoal pressupoe
que as relagoes publicas desenvolvem relagdes com pessoas importantes
e influentes, que s3o centrais para o sucesso da estratégia organizacional
(muito a semelhanca do que acontece no lobbying, por exemplo). O
modelo de intérprete cultural ocorre quando as organizacdes multinacionais,
que desenvolvem negécios em diversos paises, necessitam de alguém
que compreenda a linguagem, cultura, hdbitos e sistema politico do pais
anfitrido. Desde que praticados de forma ética, estes dois novos modelos
sao considerados parte constituinte do modelo mais efectivo a longo prazo:
o modelo simétrico de relagdes publicas (7bid.: 184).

8.2 Pressupostos simétricos vs assimétricos

Na “Auditoria 2 imagem das relagdes publicas” sobressai o choque entre
a imagem projectada pelos agentes de relagoes publicas (aconselhamento
estratégico guiado porvalores profissionais) e aimagem medidtica (manipulagdo
da opinido piiblica), e a consequente dificuldade em legitimar de forma ética
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as actividades de relagdes publicas. Quando se olha para estes resultados
a luz da teoria grunigiana, uma hipétese de partida destaca-se: a imagem
projectada fundamenta-se em pressupostos simétricos e a imagem medidtica
em pressupostos assimétricos. A verificagio desta hipdtese serd de seguida
ensaiada a partir dos dados obtidos no préprio estudo empirico.

A expressio “conselheiro estratégico” sobressai tanto na imagem
projectada no discurso dos entrevistados (auto-imagem) como no discurso
institucionalizado pelas associagoes profissionais em relagio A missio e
objectivos principais das relagoes publicas (imagem intencional). Com a
defesa deste papel de “conselheiro estratégico” subentende-se que as relagoes
publicas ocupam um lugar de gestao ou um lugar em que trabalham
directamente com a equipa executiva da empresa. Esta visio de gestdao
sugere a possibilidade de as relagoes publicas participarem na definigao e
planificagao dos objectivos e das politicas empresariais, num sentido lato.
Certamente que as relagoes publicas nem sempre dao o seu contributo para
a formula¢do dos objectivos de uma organiza¢io; no entanto, consideram
fulcral poder ter esse papel, uma vez que a varidvel comunicag¢io necessita
ser pensada desde o inicio da estratégia empresarial. O recente estudo
promovido pelo European Communication Monitor (2009) corrobora esta
perspectiva, ao sublinhar a importincia que os profissionais de relacoes
publicas atribuem a participagio na defini¢ao dos objectivos estratégicos
da organizacio: 73% sente ser levado a sério pelo quadro dirigente das
empresas com quem trabalham, no entanto, apenas 60,7% se sente
responsdvel pela defini¢ao dos objectivos estratégicos dessas empresas, e
64,4% estd envolvido no processo de tomada de decisoes e planeamento
estratégico.”

Na nossa opinido, a principal razdo para que esta énfase na gestao
seja tdo importante prende-se com a ideia de que as empresas necessitam
ser socialmente responsdveis e que as relagdes publicas podem ter uma
voz activa nesse tema. Apenas no caso de ocuparem um lugar de poder
nas empresas, as relagoes publicas poderao ser praticadas a luz do modelo
simétrico. Quer isto dizer que, ao participarem na definicao da estratégia
empresarial, podem contribuir efectivamente para que essa organizagio vd
ao encontro das suas obrigagdes morais para com os seus publicos e para

% O European Communication Monitor é o maior estudo de opinido sobre
comunicagio estratégica realizado na Europa, em 34 paises — incluindo Portugal — e
envolveu 1.850 profissionais do sector da consultoria em comunicacio e da gestio da
comunicagdo empresarial (mais informagdes em http://www.communicationmonitor.

eu/).
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com a sociedade em geral.” Esta ideia ¢ visivel no discurso de um dos
entrevistados:
“Eu penso que comunicar j4 é um acto de responsabilidade empresarial (...) a
comunicagio tem que ser vivida como algo que transforma as empresas. Uma
comunica¢io bem feita é o maior acto de responsabilidade social” (£24).

E exactamente esta visio de responsabilidade que sobressai no primeiro
pardgrafo do Cédigo de Estocolmo, adoptado internacionalmente pela
grande maioria das agéncias de comunicacao e relagdes publicas:

“As consultoras de relagoes publicas sao empresas profissionais que ajudam

os clientes a influenciar opiniées, atitudes e comportamentos. A par com

a influéncia vem a responsabilidade para com os nossos clientes, as nossas

pessoas, a nossa profissao e a sociedade em geral.”

Assim, ocupar o papel de conselbeiro estratégico implica, na opiniao
dos entrevistados, “saber escutar, ter uma visio pandptica e global da
organizagao, disponibilizar mais e melhor informacio, ser um construtor
de relagoes e a voz da consciéncia da empresa’. Este papel pode ser mais
facilmente compreendido através dos pressupostos simétricos defendidos
na teoria sistémica de Grunig e que sobressaem numa andlise mais
pormenorizada:

— Ouwir os pitblicos. A pesquisa dos publicos é um factor central do modelo

simétrico bidireccional; antes de se iniciar um programa de relagoes publicas

deve desenvolver-se investigagio, especialmente qualitativa, formal ou
informal, para determinar qual é o grau de entendimento entre a organizacio

e os publicos, e vice-versa. Os casos mais referidos sao a aplicagio de estudos

de opinio e a observacio. Em ultima andlise, estes estudos permitem

antecipar e/ou gerir conflitos.

— Viisio pandptica e global da organizagio. Segundo os pressupostos sistémicos

das organizagdes, o holismo e a interdependéncia dos sistemas sao condigoes

para o equilibrio de um sistema aberto que interage continuamente com

o meio envolvente. Os entrevistados estdo conscientes de que a visdo e

conhecimento que possuem da empresa estao dependentes da antiguidade na

posicao de responsdvel pela comunicagao, assim como dos condicionalismos
colocados pela direccio da organizagao a essa mesma posicao.

? O conceito de empresa socialmente responsdvel é aqui utilizado no sentido
introduzido por A. B. Carroll (1991) na sua pirimide das responsabilidades, que incorpora
o leque completo de obrigacdes da empresa perante a sociedade: econdmicas, legais, éticas
e discriciondrias (por ex., filantropia).
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— Abertura a sociedade. Na visao sistémica as organizagoes trocam informagao
constante com outros sistemas e o meio envolvente. A condigio para que o
equilibrio entre a organizagio e os ptiblicos se mantenha ¢ que o profissional
esteja permanentemente disponivel e que a informacgio seja credivel e sincera.

— Relagoes de confianga. A pratica das relagoes publicas simétricas procura

contribuir para o entendimento mutuo entre a organizagdo e os seus

publicos. Este entendimento sé serd possivel quando fundamentado em
relacoes interpessoais de conflanga, especialmente visiveis na gestao da
relagao com os jornalistas.

— Voz da consciéncia. As relagdes publicas propagam valores e causas,

ambicionando provocar mudancas de comportamento, tanto do lado da

organizagio como dos seus publicos, tendo em vista interesses comuns. Eo
caso, por exemplo, do incentivo que algumas empresas dio ao voluntariado
empresarial, citado por vdrios entrevistados.

Apresentar as relacoes publicas como a voz da consciéncia de uma
empresa ¢, sem duvida, atribuir-lhes um papel complexo e dificil, na
medida em que os interesses de uma empresa nem sempre coincidem com
os dos publicos. Dai que se perceba o relevo que tem sido dado a discussao
sobre os codigos éticos e de conduta que devem guiar a actividade das
relagoes publicas, como sobressaiu na anélise & imagem intencional. A
mensagem principal do Cédigo de Atenas, por exemplo, é que a prdtica
das relagdes publicas se reja pelo principio do respeito pela verdade, didlogo
e interesse ptblico. O mesmo se pode observar no recentemente aprovado
Cédigo de Conduta da APCE, que real¢a os valores da verdade, lealdade,
confidencialidade e liberdade de imprensa. No fundo, tal como a prdtica
do modelo simétrico bidireccional, estes cédigos podem ser interpretados
como o ideal ético das relagdes publicas: incentivar o didlogo tendo em
vista 0 consenso e a compreensio mutua entre a empresa e os publicos.

No entanto, no caso da imagem medidtica as varidveis identificadas nao
apontam para pressupostos simétricos nem éticos. Na opinido dos préprios
agentes de relagoes publicas, este fenémeno deve-se ao facto de o papel
de “conselheiro estratégico” se encontrar minado por percepgoes falsas
ou incompletas sobre a profissao: “organizador de festas; heterogeneidade
e ambivaléncia de fungoes; visio reduzida a actividade de assessoria de
imprensa; e, influenciador/manipulador de opiniao puablica”.!* E, sobre-
tudo, esta tltima varidvel — influenciador/manipulador de opinido —
que sobressai na andlise dos recortes de imprensa. Apesar de ser negada

1 Estas varidveis decorreram das categorias identificadas a partir da andlise das
entrevistas.
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pelos préprios agentes de relagoes publicas, remete para pressupostos
assimétricos. Em especial, o pressuposto de que a persuasio desenvolvida
pelas relagoes publicas provoca desequilibrios na relagao entre a empresa e
os seus publicos, na medida em que apenas a primeira ganha.

Associar a actividade de relagdes ptblicas com manipulagio aponta
para uma visdo assimétrica que, segundo Grunig, ¢ a visaio dominante
na prética das relagoes publicas, especialmente vincada no que concerne
a assessoria medidtica. Como jd referimos no capitulo 7.3.2 - “O self
profissional na interac¢ao com a esfera jornalistica”, a relagao entre a esfera
das relagoes publicas e a esfera do jornalismo é polémica por diversas razoes.
Em 1.0 lugar, porque se trata de uma interac¢ao que procura equilibrar,
continuamente, a varidvel contesido com a varidvel relacio. Isto é, o valor da
informacio disponibilizada pela fonte profissional nunca pode ser inferior
ao peso da relagao previamente estabelecida com o gatekeeper (jornalistas,
editores, etc.), sem correr o risco de se cair numa estratégia persuasiva
guiada pelo objectivo de manipular. Ora, esta é uma caracteristica dos
modelos assimétricos de relagdes publicas apresentados por Grunig, em
especial no modelo de agéncia de imprensa.

Em 2.° lugar, a relacio entre a esfera jornalistica e a esfera das relacoes
publicas é polémica porque existe uma fronteira muito ténue entre
influenciar e manipular. Esta fronteira s nao serd atravessada se se mantiver
em equilibrio o peso atribuido aos contetidos informativos e as relagoes
estabelecidas com a esfera jornalistica, que os entrevistados caracterizam
de “muito fragilizada”. Quando a varidvel relagio sobressai sobre a varidvel
conteiido abandona-se o modelo simétrico de comunicagio e entra-se no
modelo de influéncia pessoal. Este modelo, como jd realgdmos antes (em
3.2.2), levanta a questdo de saber se existe apenas uma troca de favores quid
pro quo entre assessores de imprensa e jornalistas ou, como os detractores
das relagoes publicas sublinham, tréfico de influéncias e corrupgio.

O modelo de influéncia pessoal explica como as relagoes publicas
tentam estabelecer relacoes pessoais — preferencialmente de amizade — com
individuos chave nos media, no governo, nos grupos politicos ou junto de
grupos activistas. Estas relagoes sao consideradas “contactos privilegiados”
a partir dos quais se podem obter favores, por exemplo, no que concerne a
publicacio de noticias sobre uma empresa ou os seus produtos. Neste caso,
a influéncia pessoal é mais importante do que os valores noticia patentes
na informacio disponibilizada, o que faz com que o modelo de influéncia
pessoal se assemelhe muito a0 modelo de agéncia de imprensa. Mas, na
verdade, este dltimo utiliza um conjunto muito diferente de técnicas (tais
como, a organizacio de pseudo-eventos) para obter aten¢ao, enquanto que
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o modelo de influéncia pessoal se concentra nas relacoes com os jornalistas.
Até que ponto essas relagdes sio ou nio éticas, ¢ a questao que se pode
colocar.

Através das entrevistas pudemos constatar a defesa de que o modelo
de influéncia pessoal nio tem de ser praticado, obrigatoriamente, de
forma assimétrica. No discurso dos entrevistados sobre as relacoes com
os jornalistas sobressaem pressupostos simétricos quando defendem uma
prética alicercada na transparéncia informativa: “disponibilidade, credibi-
lidade, sinceridade e relacio inter-pessoal de confianga”. E um facto que
as relagoes publicas desenvolvem melhor o seu trabalho gragas as relagoes
de confianga que estabelecem com os jornalistas ou com os lideres de
grupos activistas, por exemplo. Mas estes também tém maior facilidade
em fazer ouvir a sua voz junto das empresas por intermédio do contacto
pessoal previamente desenvolvido com representantes dessas mesmas
empresas. Logo, a pritica do modelo de influéncia pessoal fundamenta-
se em pressupostos simétricos desde que a comunicagio entre relagdes
publicas e jornalistas seja guiada por valores profissionais (largamente
evidenciados pelos dados do nosso estudo) e tenha como objectivo dltimo
o entendimento e beneficio mutuo.

O facto de a visao assimétrica estar subjacente a imagem medidtica
— atingindo mesmo a ideia de manipula¢do e trifico de influéncias — nao
significa, como aprofundaremos de seguida, que nao se possa negar a ideia
de manipulagio na interac¢io das relagoes puiblicas com o jornalismo. Uma
tese que o modelo de intereficagio de Bentele et al. (1997) viria confirmar.

8.2.1 O modelo de “intereficacio™""

O estudo qualitativo desenvolvido junto dos agentes de relagdes
publicas permitiu identificar o ponto mais problemdtico da imagem das
relagdes publicas: a interacgao com a esfera jornalistica. Em especial, a ideia
de que as relagoes publicas, enquanto fontes de informagio profissionais,
tém como objectivo manipular a opinido publica através do controlo
da agenda-setting. Uma ideia que nao serd alheia ao facto de muitos dos

10O termo “intereficagio” ¢ a nossa tradugio ao neologismo criado pela equipa
de Bentele (1997) — “intereffikation” — a partir da palavra latina efficare (tornar possivel).
Segundo os autores, a expressao intereffikation foi criada para evitar conceitos metaféricos,
muito comuns ao tema da relagio entre jornalismo e relagoes publicas, como “simbiose”,
que carrega o significado positivo de uma relagio mutuamente benéfica ou “gémeos
siameses”, que se associa a uma relagio negativa. J4 “intereficagdo”, um neologismo, teria
um sentido neutro (Bentele e Nothhaft, 2009: 35).
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estudos sobre fontes terem sido desenvolvidos a partir do campo do
jornalismo. Muitos sao os autores, no 4mbito da teoria do jornalismo, que
se dedicaram a analisar o peso das fontes de informacio no newsmaking. £
o caso de Sigal (1973), Molotch e Lester (1993), Gans (1979), Hall ez al.
(1993), Ericson et al. (1989), Manning (2001), Hobsbawm (2000), entre
muitos outros. No caso portugués destaque-se os trabalhos de Rogério
Santos (1997, 2003), Nelson Traquina (1995, 2000), Jorge Pedro Sousa
(2002) e Vasco Ribeiro (2006). De uma maneira geral, todos concordam
com a ideia de que as estratégias de assessoria de imprensa tém como
objectivo dltimo provocar o interesse e a publicagao de noticias favordveis
as empresas, influenciando de forma mais ou menos ébvia, o produto
jornalistico final.

Bentele, Liebert e Seeling (1997, apud Bentele e Nothhaft, 2009)
propéem um modelo tedrico que permita examinar as direcgoes reciprocas
de influéncia entre jornalismo e relagoes publicas: o modelo de intereficacio.
Segundo os seus autores, este modelo é “uma tentativa de apresentar
uma relagio complexa de influéncias, orientagbes mutuas e dependéncia
miutua de actores ou organizagoes relativamente auténomas” (ibid.: 35)
complementar 3 “tese da determinagao” preconizada na Alemanha por
Baerns (1979) e nos EUA por Sigal (1973). Baerns defende a tese de
que o trabalho das relagdes publicas, enquanto fonte oficial, é um factor
determinante para a rotina noticiosa. Através de vdrios estudos empiricos
provou que muitos dos produtos jornalisticos podem ser tragados até ao
input das relacoes puablicas (geralmente mais de 60%). Um inpur que
“determina” a constru¢io da agenda noticiosa através tanto da geracio de
temas como na defini¢io do seu timing (apud Bentele, 2004: 490-491),

J& o modelo de intereficagio defende a existéncia de um “duplo
sistema dual” (Bentele e Nothhaft, 2009: 36) onde coexistem dois tipos de
influéncia: as indugoes e as adaptacoes comunicacionais, quer do campo das
relagoes publicas sobre o campo do jornalismo, quer vice-versa. As indugdes,
que podem ser iniciadas tanto pelo relagoes publicas como pelo jornalista,
representam estimulos ou influéncias que conduzem a determinados
efeitos ou consequéncias observéveis. As adaptacoes podem ser definidas
como processos comunicativos e organizacionais de ajustamentos (ibid.).
Por outras palavras, sio acgdes pelas quais os actores ou organizagdes se
adaptam conscientemente as circunstincias em mudanga (por ex., rotinas
organizacionais ou temporais) de forma a optimizarem o seu préprio
sucesso comunicacional. Até certo ponto, as adaptagoes mutuas sio
um pré-requisito para o sucesso de qualquer interac¢io; se a adaptagio
¢ insuficiente a interaccio é impedida ou mesmo impossivel. E o caso,
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por exemplo, de uma conferéncia de imprensa: 1) a indugio provocada
pelas relagoes publicas ao convocar a conferéncia de imprensa exige
uma adapracio dos jornalistas, isto é, que se predisponham a assistir; ou
2) a decisdao de agendar uma conferéncia de imprensa ¢ uma adaptacio
das relagbes publicas & indugio provocada pela pressio de pedidos de
informagao por parte dos media.

Realce-se, no entanto, que apesar das indugoes e adapta¢oes mutuas, o
modelo de intereficagdo nio ¢ sempre um modelo simétrico ou equilibrado.
As indugoes e as adaptagdes ndo se neutralizam mutuamente e podem
variar consoante o actor. Por exemplo, um grande clube de futebol exerce
uma grande atrac¢io sobre os media, sendo capaz de forgar os jornalistas a
adaptarem-se a sua rotina e hordrios. Também os jornalistas dos media de
referéncia tém maior facilidade em conseguir a colaboragao dos assessores
de imprensa desses clubes, por exemplo, no agendamento de entrevistas ou
comunicados. De qualquer forma, o facto de o processo de indugio e de
adaptagio ocorrer simultaneamente do lado do jornalismo e das relagoes
publicas é especialmente importante quando se reflecte sobre o tema do
poder ou sobre a questao de quem controla quem.

No enquadramento da “tese da determinacao” (Baerns apud Bentele
e Nothhaft, 2009), a indugio das relagoes piblicas — levar a publicagio
de material produzido pelas relagdes publicas — é, compreensivelmente,
interpretada como as relagdes publicas serem bem sucedidas no “controlo”
daagenda medidtica - portanto, uma visao assimétrica a luz dos pressupostos
grunigianos. O conceito de adaptacio faz-nos ter em atengao, no entanto,
que a mensagem de relagoes publicas transmitida nao é, necessariamente,
idéntica 3 mensagem que, originalmente, o relagbes publicas queria
transmitir e que teria transmitido se as relagoes publicas “dominassem”,
realmente, os media. Como as relagoes publicas se adaptam as rotinas
jornah’sticas e as regras do sector, entio, a mensagem que transmitem aos
jornalistas é, no fundo, apenas a mensagem que o agente de relagoes puiblicas
pensa poder provavelmente transmitir. Por exemplo, uma regra bésica na
redacgao de um press release é evitar muita adjectivacao e frases abonatérias.
Na verdade, o relagdes publicas estd a seguir “adaptacoes técitas” (Bentele
e Nothaft, 2009: 38), isto ¢, ao saber quais sao as expectativas da esfera
do jornalismo também sabe sobre o que escrever e como escrever. Esta
perspectiva estratégica da interac¢do pode ser compreendida a luz dos
pressupostos simétricos uma vez que tanto os jornalistas como os relacoes
publicas tém consciéncia dessas “adapta¢oes”.

Dai que seja dificil falar de controlo, determinacio ou manipulagio dos
jornalistas quando o lado controlador apenas tenta atingir o controlo no



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 171

limite determinado pelo lado que ¢, aparentemente, controlado. O modelo
de interefica¢io explica que hd um duplo objectivo e, a0 mesmo tempo,
um sistema de comunicagio duplo. Os relagoes publicas e os jornalistas nao
dependem apenas uns dos outros, na verdade, possibilitam mutuamente as
suas proprias actividades. Em dltima andlise, o modelo de intereficacio
mostra que os estudos unidireccionais, que apenas concebem a influéncia
das relagoes publicas sobre o jornalismo sao demasiado simplistas, porque
nao provam que o jornalismo, enquanto sistema, ou que as organizagoes
medidticas ou mesmo os agentes dos media, individualmente, sejam
“determinados” pelas relagoes publicas no sentido de que os relagoes
publicas os manipulam.'®
A leitura do nosso estudo empirico a luz do modelo de intereficagao
permite perceber o porqué de os agentes de relagdes publicas, mesmo
constatando que o sistema jornalistico se encontra “fragilizado”, consideram
que a manipulagio é improvédvel. Uma perspectiva claramente ilustrada no
excerto seguinte:
“Hoje, o jornalista vé-nos como uma fonte de informagio e como um
parceiro de trabalho e, no fundo, é isso que queremos passar. Nés nio
impomos nada ao jornalista; fazemos-lhe chegar um motivo de noticia
e facilitamos todo o processo até chegar A noticia. As vezes, até podemos
ter propostas de trabalho excelentes e o jornalista dar um enfoque muito
superficial ao tema. Tentamos ter sempre uma politica de transparéncia e
cultivar muito boas relagoes” (E25).

8.3 Relagoes publicas: a persuasio ética

O estudo qualitativo que temos vindo a debater foi desenvolvido com o
objectivo de encontrar uma resposta ao problema da tensao entre interesses
privados e interesse publico, levantado pela actividade de relagdes publicas.
As conclusoes da “Auditoria & imagem das relagdes publicas” colocaram em
cheque duas formas opostas de interpretar o papel das relagdes publicas
na sociedade: “aconselhamento estratégico guiado por valores éticos” e

192 Veja-se, a titulo de exemplo, alguns dos estudos que tém sido desenvolvidos em
Portugal: segundo o Estudo Inforpress (2000) os jornalistas afirmam utilizar 60 a 80% da
informagio proveniente dos gabinetes de imprensa; segundo o estudo de Vasco Ribeiro
(2000) cerca de 60% do noticidrio politico é dominado pelas fontes do Governo e de
partidos politicos com assento na Assembleia da Republica. No entanto, deve reflectir-se
um pouco sobre o que é que estes niimeros realmente significam. Obviamente que o facto
de cerca de 2/3 da cobertura medidtica ser induzida pelas relagdes publicas sugere, sem
qualquer ddvida, uma forte influéncia das relagoes putiblicas. Mas esses dados nao provam
a existéncia da manipulagio da agenda do jornalismo por parte das relagées publicas.
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“manipula¢io de opinido publica”. A reflexdo sobre estas duas visdes a
luz dos pressupostos simétricos e assimétricos propicia uma resposta as
questoes inicialmente colocadas: Qual ¢ o objectivo tltimo das relagdes
publicas praticadas ao servigo de interesses empresariais? (Q7) Quais os
principios e valores éticos subjacentes a prética das relagées publicas? (Q2)
Em que situagdes a prética das relagoes publicas pode ser conotada com
manipula¢io da opinido publica? (Q3)

Através da auditoria a imagem projectada pelas relagoes publicas
pudemos constatar que, na opiniao dos entrevistados, o objectivo tltimo
das relagoes publicas é o “aconselhamento estratégico” na relagdo com
os diferentes publicos e a opinido publica em geral (Q7). Além disso,
sobressai a ideia de que o aconselhamento ¢é efectuado através de métodos
ou actividades persuasivas legitimas na medida em que sao fundamentados
numa postura ética. Esta postura ética é guiada por diferentes principios e
valores reunidos nos diferentes cédigos de conduta que guiam a profissao,
os quais se enquadram perfeitamente num ideal simétrico de relagdes
publicas. Em especial, o respeito pela verdade, pela promogao do didlogo e
pelo interesse publico (Q2).

Os entrevistados consideram que a conotagdo da prdtica das
relagdes piblicas com manipulagio da opiniao publica decorre de uma
interpretagao errada da actividade de assessoria de imprensa, enquanto
tréfico de influéncias. Para contrariar esta conotagao defendem a adopgao
de “transparéncia informativa” que passa, necessariamente, pela construgao
de relagdes interpessoais de confianga com os jornalistas, amplificando a
ideia de que desenvolvem uma actividade legitima. Quer isto dizer que,
se ambas as partes tiverem consciéncia de que o objectivo das relagdes
publicas ¢ promover a empresa respeitando os interesses dos outros, podem
trabalhar em conjunto para atingir objectivos comuns. Trabalho que, no
caso da assessoria de impressa, se traduzird em informagio jornalistica de
interesse ptblico (Q.3). No fundo, o nosso estudo vai ao encontro da ideia
muito grunigiana de que as relagdes publicas sio um processo simétrico
de compromisso e negociagdo e ndo uma guerra pelo poder. Um processo
que, sem duvida, é persuasivo, mas que, pelo menos na relagio com os
jornalistas é de persuasio mutua. Ambas as partes — relagoes publicas e
jornalistas — negoceiam e dialogam para atingir resultados mutuamente
benéficos.

O nosso estudo colocou em evidéncia o ideal da actividade de relagoes
publicas, que denominamos persuasio ética. Isto significa que as relagdes
publicas podem desenvolver as suas actividades de forma mais eficaz, tendo
em consideracio os objectivos da prépria empresa, mas também os dos
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publicos com os quais se relacionam, ao construirem relagdes de confianca
e transparentes. Por outras palavras, conclui-se que a perspectiva simétrica
das relagoes publicas evidencia a defesa de uma actividade persuasiva, que
¢ estratégica por natureza, justificando-a com base em principios éticos.
H4, portanto, por detrds do ideal de simetria e de reciprocidade uma
racionalidade estratégica que ¢ justificada através do ideal de um didlogo
que se pretende ético. Este ideal, em tltima andlise, envia sinais ambiguos
sobre qual ¢, afinal, o lugar das relacoes publicas na construgio do espago
publico nas sociedades democriticas.

Para aprofundar esta questao, parece-nos fundamental reflectir sobre
o ideal persuasivo ético identificado no estudo empirico num nivel mais
conceptual, como aquele que ¢ providenciado pela teoria comunicacional
de Jiirgen Habermas. A selecgao do fildsofo alemio pode ser justificada por
duas razées principais: por um lado, porque Habermas tem sido o pilar da
investigagao tedrica mais citado na literatura de relagoes publicas, como se
verd no capitulo seguinte e, por outro lado, porque a sua conceptualizagio
de esfera publica é essencial para a compreensio do lugar das relagoes
publicas na sociedade.






PARTE IV

UMA LEITURA HABERMASIANA
DAS RELACOES PUBLICAS






CAPITULO 9

9. A ideia de esfera publica em Habermas

A evolugao do pensamento do filésofo alemao Jiirgen Habermas sobre
o conceito de esfera ptiblica tem sido alvo de acérrimo debate, especialmente
desde a publicagio em inglés de A mudanga estrutural da esfera piiblica
(1989 [1962]), como a extensa literatura sobre o tema o confirma. Mas
¢ na obra de 1992, Entre Factos ¢ Normas, e na conferéncia proferida na
International Communication Association, em 2006, em Dresden, que
podemos encontrar a sua teoria mais actualizada sobre a esfera publica.
Mais concretamente, da extensa e complexa argumentagao habermasiana
sobre esfera publica, interessa-nos aqui evidenciar como a sua posicao
original quanto ao papel dos mass media e dos profissionais dos media na
configuragao da esfera puablica sofreu alteragoes. Serd a partir da anilise
dessa evolugdo ou inflexdo de pensamento que ambicionamos apresentar
um modelo interpretativo do papel das relagoes publicas na sociedade.
Com este objectivo em mente, optdmos por fazer uma leitura da teoria
habermasiana a partir da reconstrugao da ideia de esfera ptiblica preconizada
por Filipe Carreira da Silva (2001, 2002), comegando, necessariamente, por
uma apresentagio resumida da emergéncia, transformacio e desintegracio
da esfera publica burguesa segundo a obra A mudanga estrutural da esfera
publica (1962). De seguida, e continuando a manter como fio condutor da
nossa reflexdo o conceito de esfera puablica, pretendemos evidenciar como
Habermas defende a ideia da existéncia de regras com validade universal
que permitem a linguagem funcionar como suporte da intercompreensao
na esfera publica. Finalmente, a partir do dispositivo argumentativo sobre
a transparéncia/opacidade dos mass media, analisa-se a forma como, nos
seus ultimos escritos, o filésofo de Frankfurt sugere um “novo” lugar para
os profissionais da comunicagdo na esfera piblica contemporinea.

9.1 Da emergéncia ao declinio da esfera piiblica burguesa
A intencio fundamental da obra de 1962, desde cedo declarada
por Habermas, consistiu em perceber o porqué da faléncia da esfera
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publica: “As tendéncias que apontam para o colapso da esfera publica sio
indesmentiveis, na medida em que, se o seu dmbito estd a expandir-se
de forma impressionante, a sua fungio estd a tornar-se insignificante”,
o que significa que, através da andlise da esfera publica se pode esperar
alcangar “... ndo apenas a clarificagao socioldgica do conceito, mas uma
compreensao sistemdtica da nossa prépria sociedade do ponto de vista
de uma das suas categorias centrais” (1962: 5). Esta “categoria central” ¢
apresentada como uma especificidade histdrica com origem, expansio e
declinio no século XVIII, XIX e XX respectivamente, e, simultaneamente,
como representando um ideal normativo:
“A esfera publica burguesa pode ser concebida, antes de mais, como a
esfera em que pessoas privadas se juntam enquanto um publico. Bem cedo,
reclamaram que essa esfera publica fosse regulada como se estivesse acima
das préprias autoridades publicas, de forma a inclui-las num debate sobre
as regras gerais que governam as relagoes da esfera da troca de bens e de
trabalho social, basicamente privatizada mas publicamente relevante. O
meio deste confronto politico era peculiar e nio tinha precedente histérico:
o uso publico da razao pelos intervenientes (dffentliches Réisonnement)”

(Habermas, 1962: 27).

Habermas situa a emergéncia de um ideal normativo de discussao
publica racional na esfera publica literdria dos cafés, saldes e sociedades
culturais da Europa Ocidental, do século XVII/XVIIL. Apesar de
internamente se tratar de uma esfera muito diferenciada - incluia elementos
tanto da aristocracia europeia como da camada intelectual burguesa -
Habermas identifica critérios institucionais de funcionamento transversais
a essas reunides ou terttlias. Critérios esses que jé demonstravam o seu
interesse por um ideal comunicativo que, mais tarde, estaria no centro da
sua Zeoria da Accdo Comunicacional. Em 1.° lugar, apenas a racionalidade da
argumentagao, ou seja, apenas a forca do melhor argumento poderia decidir
o resultado dos debates e nunca o sztus ou a origem do interlocutor'®; em
2.0 lugar, nada seria protegido da critica racional, mesmo os tépicos até
entao monopolizados pela igreja e pelo Estado; em 3.0 lugar, os temas
discutidos seriam do interesse geral e poderiam ser discutidos por todos,
sublinhando o cardcter de acesso universal e inclusivo da esfera publica
burguesa. Estas regras discursivas fundamentavam a configuragio de

19O critério da universalidade de acesso, independente do estatuto social ou
econdmico, do sexo ou da raga constitui um dos pontos mais criticados pelas comentadoras
feministas, para quem esse livre acesso nunca existiu (ver, por ex., Nancy Fraser, 1992).
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uma nova base para a autoridade que desafiava os principios feudais da
representacio publica, em que o principe, a nobreza e a igreja se apresen-
tavam como a personificagio de um poder transcendente. Pelo contrério,
a fonte ultima de autoridade da esfera publica passava a ser a opinido
publica, construida sobre a razao universal da generalidade de individuos
pensadores, continuamente envolvidos numa discussao aberta e racional,
que os conduziria 4 intercompreensao e ao consenso.

A histéria da imprensa é outro elemento fundamental no relato
histérico-sociolégico da configuracio da esfera publica burguesa apresen-
tado por Habermas. E o caso da emergéncia da imprensa de opinido
no século XVIII, primeiro, enquanto instrumento da critica de arte
institucionalizado, especialmente evidenciado pelo jornalismo literdrio e
depois, como veiculo privilegiado para divulgar a opinido publica e a luta
entre grupos e partidos politicos concorrentes. Segundo Carreira da Silva
(2001: 124), evidenciar este “jornalismo de convicgao” constituiu “uma
decisao estratégica e selectiva’ ja que se coadunava com o ideal de raciona-
lidade e didlogo critico habermasiano. No fundo, o ideal de comunicagio
dialégica, racional e face-a-face era transposto para um meio que nio exigia
a partilha de tempo e espago, mas que dava continuidade as caracteristicas
préprias desse publico que se havia formado nos saloes, cafés e sociedade
culturais da esfera publica literaria (ibid.).

Mais concretamente, a esfera publica burguesa, na sua variante
politica, emergiu da esfera publica literdria no momento em que os féruns
de discussao institucionalizados se passaram a ocupar da critica a prépria
autoridade estatal e a defender uma legislacao baseada na razio:

“[...] intrinseca & ideia de uma opinido publica nascida do melhor argumento

encontrava-se a pretensio a uma racionalidade moralmente ambiciosa que

procurava descobrir o que era simultaneamente justo ¢ bom” (Habermas,

1962: 54).

E, no fundo, um ideal normativo que subjaz a uma consciéncia politica
que, contra o absolutismo mondrquico, pretende nao s6 conceber e exigir
leis de cardcter genérico, como também ambiciona afirmar-se enquanto
a “Gnica fonte de legitimacio das leis”'*. Um ideal bem contextualizado
pelos ideais iluministas de igualdade, justica e direitos humanos.

Ora, esta legitimagao do poder na esfera publica burguesa s6 seria
possivel através do “principio da publicidade critica”, caracterizada pelo
uso publico da razao e por principios de transparéncia e igualdade. O

104 Carreira da Silva (2001): p. 126.
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conceito de publicidade (Offentlichkeit), utilizado no sentido original — a

qualidade do que é publico, é um eixo conceptual basilar na argumentacio

habermasiana:
“[...] a publicidade tornou-se o principio organizacional dos procedimentos
dos préprios érgios do estado; neste sentido fala-se na sua “publicidade”.
O cardcter publico das deliberagoes parlamentares garantia 4 opinido
publica a sua influéncia; assegurava a relagao entre representantes e eleitores
como partes do mesmo publico. Por volta da mesma altura, também os
procedimentos legais nos tribunais comecaram a ser tornados publicos”

(Habermas, 1962: 83).

Ao longo de A mudanga estrutural da esfera piiblica, como Carreira da
Silva (2002: 18) sublinha, Habermas constréi uma concep¢io de publi-
cidade cujo processo de evolugio compreende trés fases distintas: uma
publicidade feudal ou representativa, neutra em relagio aos critérios de
publico e privado; uma publicidade da modernidade assente na distingio
entre privado e publico; e uma publicidade que emerge a partir de meados
do século XIX com a interpenetracao entre Estado e sociedade, ou seja,
entre publico e privado. Esta dltima é acompanhada por um processo a
que o filésofo de Frankfurt denomina “refeudalizacio da esfera publica™®
e que, no fundo, viria a corresponder ao declinio da esfera publica liberal.

Dois pontos-chave sobressaem na tese do declinio da esfera publica.
Por um lado, a burocracia e o poder administrativo do estado moderno
¢ considerado um obstdculo ao poder comunicativo que emerge dos
palcos de discursividade dialégica e que institucionaliza o principio da
publicidade critica enquanto forma de legitimagao da actuagao politica.
Por outro lado, a linguagem veiculada pelos meios de comunicagio social,
destituida de cardcter critico-racional, ¢ identificada com este processo de
refeudalizagao. Ora, sdo exactamente estes dois argumentos — burocracia
do Estado e opacidade dos mass media — que sofrem maior evolugao no
pensamento de Habermas. Pela pertinéncia deste tltimo argumento para a
andlise das relagdes publicas, dar-lhe-emos, desde jd, maior atencao.

Como Habermas explica, historicamente, por volta da segunda
metade do século XIX, a “prépria imprensa tornou-se manipuldvel na
medida em que se tornou comercializada” e, consequentemente, “uma
porta através da qual interesses privados privilegiados invadiram a esfera
publica” (1962: 185). Assim, a esfera publica passou de um férum para
debate critico racional a uma “plataforma de propaganda” (ibid.: 181). O

195 J. Habermas (1962): p. 158.
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mesmo ¢ dizer que o jornalismo de convicgao deu lugar a um jornalismo
comercial, governado por interesses econémicos privados que utilizam os
meios de comunicagio social como instrumentos para a consecugio dos
seus objectivos. A exacerbagao deste processo de degeneragao do jornalismo
e da esfera publica - claramente descrito no artigo 7he Public Sphere: An
Encyclopaedia Article (1964) - situa-se no periodo pds-guerra, periodo em
que a manipulacio da opinido publica passa a ser feita através dos meios
de comunicagio de massa. O que significa que a transi¢io de uma esfera
publica liberal, fundada nos ideais do iluminismo dd lugar a uma esfera
publica do “Estado-providéncia e da democracia de massas™'*, dominada
pelos media. Neste momento, a opinido publica deixa de ser o resultado
de um consenso racional que emerge do debate, discussio e reflexdo, para
passar a ser uma opinido publica fabricada pelas sondagens de opiniao e
pelos experts dos media.

Os meios de comunica¢io, na obra de 1962, sio considerados por
Habermas como o principal foco de propagagao da ideologia instrumental
e manipulativa, por serem contrarios ao seu ideal de comunicagao, dialégico
e face-a-face, independente de motivagoes econdmicas ou de poder. O
seu papel na desintegracao da esfera publica é, na verdade, especialmente
equacionado a partir das relagoes publicas, que, de acordo com o nosso
autor, sao alvo de critica pela forma dissimulada como entram na esfera
publica:

“A ‘gestao da opiniao’ distingue-se da publicidade pelo facto de reivindicar
expressamente a esfera publica como algo que desempenha um papel no
dominio politico. A publicidade privada é sempre direccionada para outras
pessoas privadas na medida em que sio consumidores; o destinatdrio das
relagoes publicas ¢ a “opinido publica”, ou os cidadaos privados enquanto
publico e ndo directamente enquanto consumidores. O emissor da mensagem
esconde as suas intengoes de negdcio no papel de alguém interessado no bem-
estar do publico (...) [a gestao da opinido] invade o processo da ‘opinido
publica’ ao criar sistematicamente eventos noticidveis ou ao explorar eventos
que atraem a atengao” (Habermas, 1962: 193, meus itilicos).

E, referindo-se & “engenharia do consenso” preconizada pelo “pai” das
relagdes publicas, Edward L. Bernays, continua o seu raciocinio critico.
“[As relagdes publicas] mobilizam para a empresa ou ramo ou para um
sistema inteiro um crédito quase-legal, um respeito do género do que se
tem em relagdo a autoridade publica. O consenso resultante, claro estd,

106 7. Habermas (1964): p. 54.
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nio tem muito em comum com a unanimidade final que resulta de um
processo longo de mutua iluminagao (...) O critério de racionalidade estd
completamente em falta num consenso criado por servigos sofisticados
de moldagem de opinido sob a égide de um interesse publico simulado”

(pp-194-195).

Destes excertos sobressai a ideia de que as relagoes publicas declaram
desenvolver actividades tendo em vista o interesse publico quando, na
verdade, promovem interesses particulares, no mercado, que, na concepgao
ideal da esfera publica, nio deveriam pertencer & arena publica mas as
seccoes de antncios dos meios de comunicagao social. Com a tese do papel
manipulador dos meios de comunicagio social Habermas demonstra,
no fundo, o processo que conduziu a perda do principio fundador da
publicidade critica, que promovia a mransparéncia na demarcagao da coisa
publica dos interesses privados. Claro que esta opacidade nao foi apenas
promovida pelas relacoes publicas, ela existiria na burocracia presente em
todas as grandes organizacoes, desde o Estado social as grandes empresas.
No fundo, Habermas pretende sublinhar que, tal como o debate critico
orientado para o consenso na interacgdo face-a-face nio sobreviveu na
transi¢cao para a sociedade de massas, “o mundo moldado pelos mass media
¢ uma esfera publica apenas na aparéncia” (Habermas, 1962: 171).

O declinio da esfera pablica burguesa contrariou, portanto, o seu
proéprio ideal iluminista de razio, universalismo e transparéncia. No
entanto, ao contrdrio dos precursores da escola de Frankfurt, Habermas
nunca deixard de ambicionar encontrar o potencial emancipador da
razao, nao numa razio de tipo monoldgica (kantiana) mas numa razio
dialégica e intersubjectiva. Dai que termine a sua obra de 1962 com
uma interrogagdo que se pode perceber optimista: Como democratizar,
segundo o principio de publicidade critica e racional, a esfera piblica
contemporinea? A resposta a esta questdo ficaria marcada pela teorizagio
da “razdo comunicacional” através da qual — ao contrdrio da racionalidade
instrumental — os agentes no mundo da vida esperam alcancar, nao a
dominagao, mas o consenso racional argumentativamente fundando
e legitimado. A linguagem seria o meio privilegiado para alcancar a
emancipa¢io da razao comunicacional.

9.2 A teoria da ac¢ao comunicacional na esfera publica

Em A mudanca estrutural da esfera piblica (1962), Habermas
estabelece um conjunto de principios para a prética ideal da discussio
publica e racional entre cidaddos privados sobre temas de interesse publico,
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na esfera publica. A defesa do poder emancipador de uma racionalidade
comunicacional seria verdadeiramente aprofundada no seu magnum opus,
a Teoria da Accigo Comunicacional (1981). Nesta obra, marcada pela sua
viragem para a filosofia da linguagem, propée-se definir as regras com
validade universal que permitissem a linguagem funcionar como meio da
intercompreensao entre individuos e de coordenac¢io da vida social.

Habermas estrutura a sociedade em duas dimensées que se interpe-
netram: o mundo da vida, onde a ac¢io comunicacional prevalece, e o
sistema, onde as acgdes sao coordenadas estrategicamente. A distingao
entre mundo da vida e sistema nio deve ser entendida como uma anilise
empirica da realidade, mas antes como distin¢ao entre formas diferentes
de racionalidade, tendo cada uma as suas préprias implicagoes na acgio.
Referem-se, portanto, a diferentes esferas na sociedade, a diferentes
formas de ac¢do social e a diferentes meios de coordenar ac¢oes. De forma
simples, o0 mundo da vida pode ser compreendido como o conjunto de
conhecimentos culturais e normas sociais; inclui todas as normas espon-
tineas referentes 4 familia, moral, religido, etc. E no mundo da vida que
as relagdes intersubjectivas se organizam intuitivamente, onde ocorrem
as problematizagdes e discussoes priticas que podem ou nao levar a
discussdo de valores morais. J4 o sistema contempla o complexo aparelho
econdémico-admnistrativo para a reproducao material do mundo da vida,
como ¢ expresso pelas empresas privadas ou pela administra¢ao publica.
Enquanto o sistema se caracteriza pela organizagio estratégica das formas
de produgio capitalistas, que comandam o mundo simbélico da vida
através de meios como o dinheiro e o poder administrativo, no mundo
da vida, o entendimento mutuo faz-se através da linguagem, apresentada
por Habermas como o meio intersubjectivo que fundamenta a ac¢io
comunicacional.

A Teoria da Accido Comunicacional tem como principal objectivo
reconstruir as condigdes universais de compreensio mutua no processo
de comunicac¢ao humano através da linguagem. “Alcangar a compreensao
mutua’, de acordo com Habermas, é o “telos inerente ao uso humano da
linguagem” (1981a: 287). A fundamentagio tltima de um paradigma
de comunicagio intersubjectiva estaria na chamada “pragmdtica uni-
versal”: “universal” porque pretende reconstruir as condigdes pré-ted-
ricas, implicitas e universais que possibilitam os processos préticos de
entendimento comunicativo; “pragmdtica’ porque analisa o uso da
linguagem através da teoria dos actos de fala (speech acts).'” No centro

17 Habermas baseia-se nas teorias de Austin e Searle que tém como ideia central a
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da sua andlise da racionalidade comunicacional Habermas desenvolve
duas ideias fundamentais: a existéncia de quatro “pretensdes de validade”
e de uma “situagdo ideal de fala” pressupostas em todos os actos de fala.
Assim, muito resumidamente, em relagio ao primeiro ponto, Habermas
afirma que quando um orador fala com outro compromete-se a aceitar
as consequéncias da sua acgio, bem como a justificar a validade das suas
pretensoes caso estas sejam questionadas, pressupondo o seguinte:

1) Que aquilo que ¢ dito é compreensivel, inteligivel, ou seja, que existe

um sentido que é compreendido pelo outro (esta pretensao de validade ¢

uma condi¢do a priori de qualquer interacgao linguistica porque remete

para as condigdes gerais de inteligibilidade, como o respeito pelas regras

gramaticais);

2) Que o contetido proposicional do que ¢ afirmado ¢é verdadeiro (refere-se

as assercoes factuais produzidas pelo orador);

3) Que aquilo que ¢ dito pelo orador pode ser justificado, isto é, que existe

uma base normativa por detrds desse contetdo proposicional;

4) Que o orador ¢ sincero naquilo que estd a afirmar, nio tendo intengao de

enganar o interlocutor.

A tese de Habermas é que, em relagdo a uma proposigao, se
podem identificar trés tipos de pretensoes de validade que vao além das
condigoes gerais de inteligibilidade ou compreensibilidade: a veracidade,
a justificagdo normativa e a sinceridade. A prioridade dada a cada uma
destas trés pretensoes de validade vai determinar o tipo bdsico de acto de
fala desempenhado: actos de fala assertéricos (ou que remetem para uma
constatagdo), em que a pretensio de validade é a verdade, actos de fala
reguladores, cuja pretensao de validade ¢ a justificacio normativa, e actos
de fala expressivos em que a sinceridade é a pretensio de validade.

A cada tipo de acto de fala, seguindo o raciocinio de Habermas,
corresponde ainda um tipo de relagio com o mundo, ou seja, a trés
dominios da realidade como se resume no quadro abaixo: o “mundo
objectivo” da natureza externa (conjunto de entidades a propésito das
quais é possivel fazer afirmagoes verdadeiras); o “mundo subjectivo” da
natureza interna (conjunto de experiéncias individuais apenas acessiveis
ao respectivo orador); e o “mundo social” da sociedade (conjunto de

estrutura dupla do discurso: o contetdo de um acto de fala (locuciondrio) e a forma como
ele ¢ apresentado (ilocuciondrio). Quem fala nio diz apenas algo, também faz alguma
coisa. Isto permite que a linguagem seja utilizada estrategicamente para obter um efeito
no ouvinte.
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relagdes sociais legitimamente reguladas por valores e normas). Assim, aos
actos de fala assertdricos corresponde uma atitude objectivante em relagao
aos factos do mundo exterior, nos actos de fala reguladores os oradores
pretendem alcangar um acordo ou entendimento mutuo relativamente ao
mundo social, e nos actos de fala expressivos, o entendimento mutuo em
relagdo ao mundo interior ou subjectivo (Habermas, 1981a).

Desde que nenhum dos participantes na comunicagao tenha davidas
sobre o preenchimento dessas pretensoes, o processo comunicacional ird
funcionar ininterruptamente, mas nunca deixando de estar dependente
da atitude bésica que o gerou. Isto é, se a linguagem for utilizada para
alcancar compreensio mutua ¢é uma expressio da ac¢do comunicacional.
Se, no entanto, o acto de fala for utilizado para influenciar a outra parte,
trata-se de uma acgdo estratégica ao servico do sistema e, neste caso, a
accio resultante nao se baseia na comunicagio como forma de alcancar a
compressio intersubjectiva: o consenso.

Quadro 5 — Os actos de fala (Habermas, 1981)

Actos de fala Pretensoes de validade | Mundos
Assertéricos

Verdade proposicional Mundo objectivo ou

(constativos) exterior
Reguladores Justificagio normativa | Mundo social

. . . .. Mundo subjectivo ou
Expressivos Sinceridade subjectiva )

interior

3

A Ssituagao ideal de fala” é outro ponto central na teorizagio
habermasiana sobre a razao comunicacional. A relagao entre as “pretensoes
de validade” anteriormente resumidas e a “situagao ideal de fala” passa pela
nogio de verdade. Por detrds de cada acto de comunicagao linguistica hd
o pressuposto de que a pretensio a verdade se encontra implicita no que
o orador diz. Isto significa que, quando afirmamos que algo ¢é verdadeiro,
queremos dizer que podemos comprovar aquilo que estamos a dizer através
da apresentagio de provas factuais e de argumentos lgicos. E, justamente,
na possibilidade de se argumentar de forma a atingir-se um reconhecimento
intersubjectivo das pretensdes de validade susceptiveis de serem criticadas
que Habermas vé a solugao para se chegar a um entendimento mutuo e ao
consenso. Ou seja, a pretensao a verdade remete para o consenso futuro
resultante deste processo de discussao racional. Mas a situacao ideal de fala
¢ “contrafdctica” porque na maior parte dos casos nao ¢ possivel verificar,
discutir, justificar, etc., mas o pressuposto é condigao de comunicagio.
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“Apenas agimos como se fosse real de forma a estarmos aptos a comunicar”
(Habermas, 1981a: 180).

A partir destas breves anotagoes sobre a 7eoria da Acgio Comunicacional
podemos, agora, tentar perceber de que forma a pratica comunicacional
continua a ocupar um lugar central na esfera ptblica. De acordo com
Habermas, na utilizacio que fazemos da linguagem pode distinguir-se
entre acgdo ‘comunicacional” e ac¢io “estratégica’. A acgdo estratégica
estd orientada para o sucesso. Agir estrategicamente significa orientar
o comportamento exclusivamente de forma a alcangar determinadas
consequéncias. O individuo tenta alcangar os seus objectivos sem olhar aos
outros envolvidos na interac¢io, por ex., através da forca ou de truques. A
acgdo comunicacional, pelo contrario, é orientada para o consenso. Neste
caso, a comunicagao ¢ apenas usada para atingir a compreensido mutua e
nao para influenciar ou ser bem sucedido. Dai que a linguagem desempenhe
um papel crucial nas sociedades modernas. E através da linguagem, é
através da troca continua de opinides que criamos ordem, significado e
racionalidade no nosso mundo. E através do agir comunicacional que os
actores procuram um entendimento sobre uma situagio de acgio, a fim
de coordenarem consensualmente os seus planos de ac¢ao e, assim, as suas
accoes (ibidem.).

A acgao comunicacional ¢é fulcral ao funcionamento da esfera
publica porque se inscreve na pritica comunicacional da vida quotidiana,
implicando uma orientagdo a priori para um conceito mais alargado
de racionalidade que remete para a no¢io de discurso argumentativo.
Racionalidade e argumentagio sao conceitos interdependentes na medida
em que a racionalidade comunicacional aponta para uma prética racional
discursiva que possibilite a resolu¢io de desacordos que nio podem ser
solucionados pelas rotinas comunicativas do dia-a-dia. Ou como Carreira
da Silva bem descreve:

“A relagdo entre a racionalidade comunicativa e a pritica da argumentagio

traduz, a um nivel tedrico mais abstracto, a ideia fundamental por detrds da

concepgao original de esfera publica burguesa — a discussao critica e racional
enquanto mecanismo privilegiado de resolugao de conflitos” (Carreira da

Silva, 2002: 97).

Quer isto dizer que o potencial para a discussio critico-racional antes
institucionalizado numa realidade historicamente contingente, a esfera
publica cléssica burguesa, encontra-se agora inscrito num conceito tedrico
muito mais abstracto, a ac¢ao comunicacional, com a sua promessa de um
entendimento mutuo enquanto forma de coordenacio da acgio social. Se
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a formacao de opinido democrdtica se alicergar nas pretensoes de validade
universalmente implicitas em todos os actos discursivos, a democracia
pode deixar de estar baseada numa realidade historicamente contingente
e passar a sé-lo na “capacidade trans-histérica da comunicagio linguistica
humana” (ibidem).

9.3 Os media na “nova” esfera publica

De acordo com a tese habermasiana do declinio da esfera publica
burguesa, na estrutura social do capitalismo tardio, o sistema separou-se da
racionalidade do mundo da vida e desenvolveu a sua prépria racionalidade
de acgao estratégica tecnocritica onde eficiéncia e crescimento se tornaram
objectivos em si mesmos. Consequentemente, o sistema tem dificuldades
em se justificar a si mesmo na sociedade de uma forma significativa.
Noutros termos, pode dizer-se que a sociedade enquanto sistema, apds
ter-se separado do mundo da vida, volta a interferir neste tltimo através
de subsistemas regulados por meios nao linguisticos, como o poder ou o
dinheiro, que penetram ou “colonizam” os dominios da vida quotidiana
cuja praxis comunicativa exige uma ac¢ao orientada para o entendimento
mutuo dos actores em interacgao.

A tnica oportunidade de restaurar o equilibrio sistema/mundo da
vida, segundo o diagnéstico de Habermas, seria através de uma justificagao
continua da ac¢io do sistema com a racionalidade do mundo da vida. No
entanto, o didlogo entre essas duas racionalidades tem lugar na esfera publica,
0 que nos nossos tempos significa, no “espago publico mediatizado”, para
utilizar a expressao de D. Wolton (1995). Implica, portanto, que nessa
busca iluminista do ideal emancipador da racionalidade comunicacional,
se dedique uma atengao especial ao papel dos mass media na configuracio
da esfera publica. Ora, este objectivo, estaria A partida impossibilitado no
edificio tedrico de Habermas, onde, os mass media, enquanto instrumento
potencialmente degenerador da esfera publica, sio um corpo estranho. De
acordo com Carreira da Silva (2002: 56) o problema da relagao actual entre
a esfera publica e a ac¢do dos mass media é ultrapassado por Habermas
através da definicao de duas tendéncias contraditdrias e simultdneas. Por
um lado, identifica a tendéncia para a utilizagao manipulativa dos meios
de comunicagio social para garantir a lealdade das massas e a procura por
parte dos consumidores. Mas, por outro lado, apresenta o argumento de
que os membros da sociedade civil, que se associam de forma voluntdria
e participam em organizagdes ¢ movimentos sociais, tém a capacidade de
criar poder legitimo através de acgio comunicativa dialégica. Por outras
palavras, Habermas tenta, no fundo, construir uma ponte entre o mundo



188 GISELA GONGALVES

da vida e o sistema, enfatizando a influéncia potencial dos defensores ou
activistas do meio ambiente, dos direitos humanos, do feminismo e de
outros movimentos sociais. E é precisamente, como veremos de seguida,
na defesa do poder emancipador da sociedade civil que Habermas passa a
ancorar o seu ideal normativo comunicacional e, em certa medida, a sua
democracia deliberativa.

A posi¢io de Habermas sobre a reconfiguracio da esfera publica
tem vindo a evoluir ao longo dos anos. Segundo Carreira da Silva (2002:
138), os primeiros indicadores dessa evolugio sao visiveis na obra O
discurso filoséfico da Modernidade (1985). Aqui, a concepgao unitdria de
esfera publica é preterida a favor de uma concepgao multiforme, ainda
que linguisticamente unida. Habermas fala de “uma rede altamente
diferenciadadeesferas ptblicaslocais e supra-regionais, literdrias, cientificas
e politicas, interpartiddrias ou especificas de associacoes, dependentes
dos media ou subculturais”, em que ocorrem processos discursivos de
formagio de opiniao e da vontade, cujo principal objectivo ¢ a difusio
do conhecimento e da informagio, bem como a sua interpenetragdo. As
fronteiras entre estas multiplas esferas publicas sao “permedveis; cada esfera
publica estd aberta também a outras esferas ptblicas” (Habermas, 1985b:
329). Mas, essa multiplicidade continua a ser conceptualizada como uma
forma de unidade ou uma consciéncia colectiva ou comum: “todas as
esferas pablicas parciais remetem para uma esfera pablica abrangente em
que a sociedade na sua globalidade forma um saber sobre si mesma” (76id.:
330). Ora, é exactamente na articulacdo dessa multiplicidade de esferas
publicas que Habermas vé nos meios de comunica¢io uma potencial
fonte de coesdo: tém a funcio de publicitarem os contetidos discutidos
nas esferas publicas, bem como a de facultarem o acesso a estas tltimas.
Ou seja, a pluralidade de esferas pablicas passa a ter nos mass media “um
instrumento importante para a sua intercomunicagao” (Carreira da Silva,
2002: 138).

E na sua dltima grande obra, Entre Factos e Normas (1992), que a
inflexao do pensamento de Habermas sobre a configuragao da esfera
publica se torna particularmente visivel. Aqui, a burocracia e o capital que,
para o Habermas de 1962, constituiam um dos principais entraves a ac¢ao
da publicidade critica e racional, desempenham, no contexto da actual
teoria democrdtica deliberativa, um papel completamente diferente. Agora,
Habermas defende que o Estado ¢ influenciado de modo indirecto pela
esfera publica, ndo sendo j4 um produtor de opacidade, mas um potencial
produtor de transparéncia, desde que o seu funcionamento interno seja
regulado por uma légica dotada de legitimidade racional-discursiva.
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Para perceber essa ldgica importa explicar como a democracia
deliberativa, na concep¢io habermasiana, se baseia numa oposi¢io bindria
entre o plano formal e institucionalizado dos 6rgaos do Estado e o plano
informal e andrquico de formagao da opiniao com origem na sociedade
civil. Seguindo o trabalho de Bernard Peters, Habermas desenvolve um
modelo constitucional de circulagio de poder caracterizado por uma
relagao entre um centro e uma periferia.'® A drea central do sistema politico
¢ formada pelas institui¢des de administragio governamental, o sistema
judicial e pelas institui¢oes democrdticas de formagio de opiniao (que
incluem os corpos parlamentares, as elei¢des e os partidos politicos). A
esfera publica estd na periferia do sistema politico e desempenha um papel
crucial como “dique” para trazer ideias progressivas e emancipadoras da
sociedade civil para o centro do sistema politico (Habermas, 1992: 354).

A legitimidade das decisoes politicas vinculativas depende, em
grande medida, do facto de estas serem ou nio motivadas por fluxos de
comunica¢do iniciados na periferia do sistema politico e que evoluem
através dos procedimentos democriticos e constitucionais, situados a
entrada dos “complexos parlamentar e judicial”.'” Mais concretamente,
a periferia, ou seja, a esfera publica, a sociedade civil e 0 mundo da vida,
possuem um conjunto especifico de capacidades de ac¢ao que incluem a
aptiddo de descobrir, identificar e tematizar de forma eficiente problemas
latentes que exigem, na Gptica dos participantes, “solugoes politicas” (ibid.:
358). Além disso, a periferia também deve ser capaz de introduzir tais
problemas, quer através do “complexo parlamentar”, quer através dos
tribunais, no sistema politico, de forma a “quebrar as rotinas padronizadas
deste dltimo” (ibidem.). E é precisamente a espontaneidade de formagio
de opinio na periferia que melhor se relaciona com a racionalizagio do
mundo da vida:

“Esferas publicas fortes e auténomas deste tipo estao dependentes de um

enraizamento social em associa¢oes da sociedade civil e de uma incorpora¢io

em padroes liberais da cultura politica e da socializa¢do; numa palavra, estao
dependentes da concordancia com o mundo da vida racional” (Habermas,

1992, p. 358).

A esfera putblica nos anos 90 ¢, portanto, observada por Habermas,
como uma estrutura comunicativa enraizada no mundo da vida através da

198 J. Habermas, 1992: p. 354.
19 “Complexo parlamentar” é uma expressao recorrente em Entre Factos ¢ Normas
(ver, por ex., 1992: 341, 352 ou 358).
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rede de associacoes voluntdrias da sociedade civil e que, em certa medida,
funciona como “um sistema de alarme com sensores” (Habermas, 1992:
359). Além disso, é igualmente concebida como sendo capaz de apresentar
possiveis solucoes para os problemas por ela identificados, de modo a
que sejam encarados pelos organismos formais institucionalizados como
verdadeiros tépicos de discussio, e, ainda, de supervisionar o tratamento
que o sistema politico aplica a estes problemas. E, no fundo, um espago
social gerado pela ac¢ao comunicacional, que tanto pode decorrer das
interacgdes fisicas dos participantes como ser caracterizado pela presenca
virtual de leitores, telespectadores e ouvintes, cuja ligagio ¢é assegurada
pelos meios de comunicagao social.

Em suma, ao contririo da posi¢io de 1962, em que os mass media
sa0 apontados como os principais produtores da opacidade, dado serem os
instrumentos privilegiados da esfera ptblica manipulada pelos interesses
privados, a partir dos anos 90 sdo apresentados como potenciais produtores
de transparéncia, no contexto de um espago publico multiforme, mas
linguisticamente unitdrio, em que a difusdo das opinides se faz precisamente
através dos meios de comunicacio social.

Assim, e esquematicamente,

/ Sistema Mundo da Vm

Mass Media = Coloniza = Esfera Publica

(produtor de (transparéncia
opacidade) desaparece)

Sistema Estabelece ligag¢Ges, Mundo da Vida
Mass Media = difunde informagao = Esfera Publica

(potencial produtor de (entre diferentes palcos (opacidade

\ transparéncia) discursivos da sociedade civil) desaparece)/

Figura 5 — O papel dos mass media na esfera ptiblica em 1962 e 1992

Mas Habermas nao tem ilusoes. Na sua andlise 4 comunicagao politica
na sociedade medidtica (Habermas 2006), por exemplo, podemos verificar
que continua consciente de que a realidade dos mass media permanece
dominada pela légica econémica do mercado. Dai que a sua influéncia
negativa sobre uma esfera piblica idealmente concebida enquanto férum
de debate racional intersubjectivo, s6 possa ser contrariada através de um

sistema medidtico auténomo ou auto-regulado''’:

110 Habermas (2006): 419.
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“Do ponto de vista da legitimidade democritica, o poder dos media
permanece ‘sem culpa’ na medida em que os jornalistas operem num sistema
medidtico funcionalmente especifico e auto-regulador’. A independéncia
relativa dos mass media dos sistemas politicos e econémicos foi uma pré-
condigio necessdria & ascensio do que ¢ agora chamado sociedade dos
media” (Habermas, 2006: 419, itdlico no original).

Este papel independente dos meios de comunica¢io faz parte, em
Gltima andlise, das expectativas normativas ligadas a politica deliberativa
que se situam nas redes periféricas de formagao de opinido:

“Na periferia do sistema politico, a esfera publica estd enraizada em redes de

fluxo de mensagens selvagens - noticias, relatérios, comentdrios, discursos,

cenas e imagens, exposicoes ¢ filmes com contetido informativo, polémico,
educativo ou de entretenimento. Essas opiniées publicadas sao originadas por
diversos tipos de actores — politicos e partidos politicos, 16bistas e grupos de

pressio, ou actores da sociedade civil” (Habermas, 2006: 415).

Seguindo a légica de Habermas neste excerto, sobressai, entao, o facto
de a ac¢ao dos “I6bistas e grupos de pressao” na esfera publica ser considera
importante para o funcionamento do sistema politico. Também em Faczs
and Norms (2002), se pode considerar que Habermas sugere um papel
para as relagoes publicas, enquanto “actor” na “periferia”, constituida por
“jornalistas, agentes de imprensa, e membros da imprensa” que “recolhem
informagao, tomam decisoes sobre a selec¢io e apresentacio de ‘programas’
e que, em certa medida, controlam a entrada de tdpicos, contribuicoes e
autores numa esfera publica dominada pelos mass media” (1992: 376).

A conclusio mais interessante a retirar da evolucio do pensamento
de Habermas sobre a esfera publica em relagio aos meios de comunicagio
social pode ser resumido em dois pontos fundamentais. Em 1.° lugar, hd
uma inversao no papel dos media na esfera publica uma vez que passam
a ser considerados um elemento natural ou necessdrio ao funcionamento
de uma esfera piblica que necessita dos inputs das redes informais de
comunicagio com origem na periferia (sociedade civil) para criar opiniao
publica. Em 2.° lugar, essas redes informais de comunicagao contribuem
para a formagio da opinido publica gragas aos vdrios actores a operar
na esfera medidtica (jornalistas, relagoes publicas, lobistas, etc.) e que
seleccionam os temas a tratar. A partir destas consideragoes, aquilo que
nos parece mais curioso constatar é que Habermas, no fundo, reitera
aquele que seria o ideal regulador do funcionamento interno da esfera
publica, tal como o apreendeu na esfera publica burguesa: a ideia de um
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entendimento intersubjectivo, discursivamente alcangado, dialogicamente
partilhado e comunicativamente racional. A esfera publica mantém-se
como a categoria central ideal para garantir a mediacio entre os dominios
privados e o Estado. Para que essa mediagao seja efectiva, o discurso na
esfera publica deve ser critico e racional. Um discurso que deve estar acima
da simples agregacao dos interesses individuais e formar uma ponte entre o
interesse préprio e o bem comum. Para que essa ponte exista, a sociedade
deve institucionalizar as prdticas do debate publico racional, guiadas por
uma Zeoria da Acgigo Comunicacional. Consequentemente, o consenso
ird emergir de um publico racional que argumenta criticamente e debate
temas de interesse publico.

Até que ponto as relagoes publicas ao servico de organiza¢oes com
interesses claramente privados de eficdcia e lucro podem contribuir para
este ideal racional dialégico é a questio que nos propomos discutir de

seguida.



CAPITULO 10

10. A ac¢ao das relagoes publicas na esfera piblica

A partir da breve incursio anteriormente realizada sobre a evolugao
do conceito de esfera publica no pensamento de Habermas procuraremos
agora analisar o papel das relacoes publicas na sociedade. A tese que aqui
pretendemos desenvolver é que, apesar de a andlise da emergéncia, trans-
formacio e desintegracio da esfera publica burguesa ser historicamente
circunscrita, podemos afirmar que a sua légica e caracteristicas internas
sao relevantes para aprofundar a reflexao sobre a actividade das relagoes
publicas no seu contexto social.

Virios conceitos emergem da leitura de Habermas que permitem
desenvolver essa reflexdo. Em 1.° lugar, o binémio privado/ptblico ¢é
importante na medida em que oferece a possibilidade de situar a acgio
das relagoes publicas precisamente na esfera puablica. Seguidamente, e
para justificar esse argumento, debatemos a possibilidade da acgao das
relagdes publicas na esfera publica poder ser pensada como a de um
intérprete da racionalidade instrumental do sistema (a organizacio), na
racionalidade comunicacional do mundo da vida (os publicos). Final-
mente, fundamentamos a actividade comunicacional das empresas a partir
da teoria da ac¢do comunicacional como um modelo privilegiado para a
prética ética das relagdes publicas na esfera ptblica contemporinea.

10.1 Relagoes publicas: entre a esfera privada e a esfera publica

O binémio piblico/privado é fundamental para compreender a
argumentagao habermasiana sobre a constitui¢ao e transformagao estrutural
da esfera publica. Nao sio, no entanto, conceitos de ficil compreensao,
especialmente quando equacionados a partir do campo das relagoes
publicas. Enquanto o conceito de “privado” é normalmente associado
a todas as manifestacoes pessoais ou econdmicas de ac¢do, ji o conceito
de “publico” é mais ambiguo, ao permitir identificar, 3 partida, dois
significados contrastantes: (1) o “piblico” que remete para os assuntos que
afectam todas as pessoas e que ¢ governado pelo Estado; ou (2) o “publico”
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que afecta todas as pessoas mas que ndo ¢ exclusivamente do dominio
do Estado. Este dltimo caso dd forma a “esfera publica’ habermasiana,
enquanto reunido de pessoas privadas que debatem critica e racionalmente
assuntos de interesse publico. E precisamente esta utilizagio do conceito
de “ptiblico” que nos parece ser uma excelente ferramenta para analisar a
esfera da actividade das relagoes puiblicas contemporaneas, especialmente
visivel nas grandes organizagoes empresariais.

Para perceber de que forma se podem analisar as relagdes publicas
a partir do conceito de esfera publica comecemos por relembrar que na
sociedade burguesa do século XVIII a separacio entre privado e publico
estava bem delimitada. As for¢as do mercado eram consideradas como leis
da natureza, que permitiam aos negdcios operar da forma mais livre possivel,
sem interferéncia do Estado. Seria na esfera publica que os cidadaos se
encontravam para trocar argumentos e chegar a acordo sobre as regras a ser
adoptadas na esfera politica e na forma das leis a impor aos cidadios; e, seria
na esfera privada que os mesmos individuos se reuniam para estabelecer
trocas comerciais e acordar as condigoes dessas trocas. Esta é uma divisio
cléssica que continua presente na nossa interpretagio da sociedade. Dai que
nos tornemos cépticos quando as esferas politica e econémica e respectivos
papéis se misturam: os representantes das empresas nao devem perseguir
interesses privados na arena politica e as empresas, que olham para a sua
drea como privada, desaprovam a interferéncia publica (estatal).

A separagao entre publico e privado parece-nos central para mapear
a esfera da prética das relagoes publicas. Com esse intuito, adoptamos a
proposta da investigadora dinamarquesa Susanne Holmstrém (1996) que,
a partir da divisdo estrutural da sociedade apresentada por Habermas,
identifica quatro esferas de acgao: a esfera intima (privada), a esfera sécio-
econdmica, a esfera publica e a esfera puiblica estatal (1996: 27-28).

Quadro 6 — As quatro esferas de ac¢ao a partir de Habermas.

Relagio | Emocional | Econémica Pablica Politica (Estado)
Esfera Int{ma Esferz}l soctos Esfera publica Esf,er'a b ubll,ca.
(privada) econémica juridico-politica
Funca Criagio de |Reprodugao de | Debate e formagio |Legislativa/ executiva/
uncio o . o
cultura bens materiais de opiniao judicial
Critério | Afectivo Lucro Moralidade Legalidade

Legitimidade




ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 195

As relagdes na esfera sécio-econémica sio privadas na medida em
que a gestdo de uma empresa nio ¢ acessivel a todos. E nesta esfera que
se desenvolve o mercado de produtos/servigos através do departamento
de marketing/vendas e também, o mercado de trabalho, através do
departamento de recursos humanos. As relagbes na esfera publica
correspondem a discussao entre cidadaos livres, iguais e com interesses
préprios, sobre temas de natureza social e politica, na maior parte das vezes
através dos meios de comunicagio social. Enquanto as relacoes na esfera
privada sao guiadas por critérios de lucro, na esfera publica, as relacoes
apoiam-se no critério da moralidade. A fun¢io da esfera econémica ¢é a
reprodugio dos bens materiais, a fun¢ao da esfera publica é o debate ¢ a
formacio de opinido publica. As relagées que decorrem na esfera publica
juridico-politica, isto é, entre os cidaddos e o Estado, sao guiadas por
critérios legais. Pelo contrério, se as relagdes ocorrem na esfera puiblica, o
que estd em questao ¢é a legitimidade das acgdes, isto é, a aceitagao de deter-
minada conduta e valores subjacentes a acgao.

Quando as relacoes decorrem na esfera sécio-econémica estamos
numa drea privada que também tem um lado publico na medida em
que o mercado, acessivel a todos, é publico. Além disso, a fronteira
entre privado e publico nio ¢é estitica pois hd muitas acgdes da esfera
econdémica que tém influéncia na sociedade. Ou seja, muitas discussoes
com origem no seio privado das empresas podem deslocar-se, ao longo
do tempo, da esfera privada para a esfera publica. Isto acontece quando
se deixa de ter relagoes econémicas puras entre cidadaos privados e essas
relagdes se tornam publicas, tanto na esfera pablica juridico-estatal como
na esfera publica (dos media). Especialmente, quando as ac¢des de uma
empresa tém um grande impacto na sociedade ou vdo contra o interesse
publico. Por exemplo, a questdo sobre onde sediar uma instalagao de co-
incineragao ou uma central de energia nuclear. Nestes casos, as empresas
tém necessidade de legitimar as suas acgdes perante o publico. Sublinhe-se
que, por legitimidade entendemos a aceitagao social das ac¢des de uma
organizacio — e nao a legalidade dessas ac¢oes. Uma diferenga importante
na medida em que a legalidade sé por si nao implica possuir legitimidade
social.

H4, portanto, temas sujeitos a debate na esfera publica que jd estao
legalmente regulados na esfera publica estatal. Sempre que um assunto deixa
de ter um cardcter meramente privado, por se tratar de um problema que
também ¢ de interesse publico, ele desloca-se da esfera privada para a esfera
publica e torna-se objecto de discussao publica. Ora, sao precisamente esses
assuntos publicos que dio forma ao campo da prética das relagdes putblicas.



196 GISELA GONCALVES

Nesta 16gica, parece razodvel pressupor que o crescimento do fenémeno das
relagdes publicas nos anos mais recentes se deve a necessidade das empresas
legitimarem as suas ac¢oes privadas na esfera publica. Uma ideia que Inger
Jensen, outra investigadora dinamarquesa, expressa muito correctamente:
“Na minha opinido, o campo das relagoes publicas foi constituido na
sociedade no processo histérico através do qual os individuos sentem que
os valores sociais sao influenciados quer pelas actividades das organizacoes
privadas quer pelas interven¢des governamentais, e, pelo facto histérico de
que os individuos enquanto cidadaos reivindicam o direito e o dever de
avaliar a legitimidade dessas actividades” (apud. Holmstrom, 1996: 28).

10.2 As relagoes publicas como intérprete do sistema

No ponto anterior atribuimos as relagées publicas o papel de legitimar
as acgdes das organizagbes na esfera publica, para que estas ganhem
aceitagio social. A luz de A mudanca estrutural da esfera piblica (1962),
este papel, que é especialmente veiculado pelos meios de comunicagio,
parecerd impossivel, na medida em que Habermas afirma que os mass
media, através da légica manipulativa das relagoes publicas, contribuiram
para o declinio da esfera publica liberal. Na nossa opiniao, este aparente
contra-senso pode ser ultrapassado por duas razées. Em 1.° lugar, a nogao
de esfera publica burguesa, como o préprio autor realga, ¢ “uma categoria
que ¢ tipica de uma época” (Habermas, 1991: p. xvii). Logo, ndo se pode
considerar que a descricido do contributo das relacoes puablicas para o
declinio da esfera publica, desenvolvida nos anos 60 do século passado,
seja um retrato das relagoes publicas contemporineas.'’ Na verdade, se
seguirmos a l6gica histérica dos cldssicos quatro modelos apresentados por
Grunig e Hunt (1984), a critica habermasiana a actividade das relagoes
publicas corresponde ao modelo assimétrico bidireccional das relagoes
publicas praticado no inicio do século XX, e que se opoe ao modelo
simétrico que, idealmente, se encontra hoje em funcionamento. Em 2.°
lugar, como acabdmos de destacar na secgao 9.3, o préprio Habermas
apresenta uma inflexao na andlise do papel dos mass media na esfera
publica ao descrever os meios de comunicagao nio como promotores

" Além disso, Habermas posiciona-se de uma forma menos absoluta na reedicio
em alemdo de a Mudanca estrutural da esfera piiblica, em 1990. Sem fazer referéncia
especifica as relacées publicas, admite que se fizesse o estudo novamente, algumas das suas
posigoes seriam menos pessimistas (1992: 457). A versao inglesa deste texto foi publicada
na obra organizada por Craig Calhoun (1992) com o titulo: “Further reflections on the
public sphere”.
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de obscuridade, mas como potenciais promotores de transparéncia ao
estabelecerem ligagdes e difundirem informagao entre os diferentes palcos
discursivos. Admite, portanto, que contribuem para a coesao de uma esfera
publica linguisticamente unitdria.

Face a esta reflexdo, podemos entio definir como ponto de partida
do nosso raciocinio que as relagoes publicas operam na esfera publica
tendo como objectivo dltimo legitimar os interesses das organizagoes na
sociedade em relagio as exigéncias do bem comum. Se olharmos para esses
interesses como puramente privados, como sinénimo de uma racionalidade
estratégica e instrumental propria do sistema, estaremos a repetir a tese
historicamente circunscrita do declinio da esfera publica burguesa. E
por isso que R. Benson (2008) se admira por alguns investigadores se
apropriarem da “ac¢do comunicacional” como ideal ético da pritica das
relagdes publicas, como destacaremos mais a frente. Mas, se nos inspi-
rarmos na inflexdio de Habermas sobre o papel dos media na esfera
publica e o seu potencial contributo para a emancipag¢io da racionalidade
comunicacional, podemos ver as relagdes publicas com outros olhos: como
um “intérprete” da racionalidade instrumental do sistema (organizagao) na
racionalidade orientada para a compreensao do mundo da vida (puablicos).
Dito por outras palavras, se percebermos o mundo da vida como uma
expressao da racionalidade dos publicos da organizacio e a organizacao
como expressao do sistema, a verdadeira questao a colocar serd, entao, se as
relagdes publicas podem ou nao oferecer a oportunidade de restaurar o par
sistema/mundo da vida através de uma justificagao continua da acgao do
sistema na perspectiva da racionalidade do mundo da vida. Acreditamos
que sim, como de seguida explicamos.

Importa salientar, antes de mais que, apesar de Habermas, mesmo nos
seus tltimos escritos, nunca defender directamente o trabalho das relagoes
publicas, concede-lhes um “lugar” como actor na periferia do sistema
politico, a par dos jornalistas e dos lobistas, que controlam os temas em
debate no espago publico (mediatizado). O que significa que, apesar de
estar consciente da sua existéncia, considera que as relagdes publicas, tal
como os outros agentes na arena medidtica, continuam a agir de acordo
com uma l(’)gica sistémica manipulativa. Dai que, na nossa opinido, o
problema em analisar as relagdes publicas a partir do conceito de esfera
publica e de racionalidade comunicacional, nio reside em saber se as
relagdes publicas tém ou nio um “lugar” na esfera pdblica, mas antes,
na forma como utilizam esse “lugar” e quais os seus fins. Isto é, como
“traduzem” a racionalidade do mundo da vida na racionalidade do sistema
e vice-versa:
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— Serio as relagoes publicas apenas uma ferramenta para o sistema forcar a
sua racionalidade instrumental, isto é, para contribuir para o dominio dos
interesses privados na esfera publica e consequente colonizagio do mundo
da vida?

— Ou, pelo contrério, serd a prética das relagoes pablicas capaz de contribuir
para a comunhio do sistema com a racionalidade do mundo da vida e,
consequentemente, para a sua reintegra¢io na sociedade?

A grande questdo, no fundo, reside em saber se se pode utilizar o
paradigma habermasiano, que distingue ac¢do comunicacional de ac¢ao
estratégica, na perspectiva das relagdes publicas. Uma distingao que
permitird perceber se as relagoes publicas podem ser praticadas de forma
a contribuirem para reforgar a integragao social das organizacoes ou se,
simplesmente, contribuem para a coordenacio da ac¢io dos interesses
particulares sistémicos da organizagio. No 1.° caso, promovendo a trans-
paréncia das relagdes das organizagdes com a sociedade ou, no 2.° caso,
acrescentando opacidade aos mecanismos de ac¢do organizacional no
espago publico.

Na nossa opinido, a forma como a “tradugao” da racionalidade
do mundo da vida ¢ efectuada pelo sistema depende da forma como o
profissional de relagdes ptblicas “olha” para os seus objectivos profissionais.
A teoria dominante na investigagao das relagdes publicas — a teoria da
exceléncia das relagdes publicas — exp6s, muito acertadamente, que esse
“olhar” depende da adopgao de um paradigma assimétrico ou simétrico das
relagdes publicas e do correspondente papel social assumido pelo préprio
profissional. Segundo Grunig e White (1992: 50-54), o profissional
de relagoes publicas adopta um papel social assimétrico quando tem as
seguintes visoes do seu papel na sociedade:

1) “papel social pragmdtico” — as relacdes publicas sao uma prética util,

acrescentam valor ao cliente ajudando-o a atingir os seus objectivos. Os

profissionais que tém esta visio nio véem a necessidade dos cddigos de
conduta ou éticos, porque estes podem interferir na obtencdo de resultados

para os seus clientes;'"?

!2 Levado ao extremo, este papel significa que as relagées publicas sdo utilizadas para
fazer tudo o que permita obter lucro para a empresa. Um caso especialmente visivel nos
servigos prestados por algumas agéncias de relagoes puiblicas. O escindalo protagonizado pela
Hill & Knowlton durante a Guerra no Golfo — na utilizacio de testemunhos falsos sobre o
que se passava em campo de guerra — é um bom exemplo do pragmatismo exagerado de uma
agéncia de relagoes publicas ao servigo do governo dos EUA.
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2) ‘papel social conservador” — as relacoes publicas sdo um instrumento
de defesa do poder dos economicamente poderosos ao contribuirem para
manter um sistema de privilégios;'"®

3) ‘papel social radical”— apesar de oposto ao papel social anterior continua a
ter pressupostos assimétricos na medida em que o profissional vé as relagoes
publicas como um instrumento que utiliza a pesquisa e a informagao para as

organizacoes ganharem poder.

Apenas aquele profissional de relacoes publicas que adoptar um ‘papel
social idealista” se fundamenta em pressupostos simétricos. Este papel estd
vigente nos cédigos de conduta, em muitas defini¢oes de relagoes putblicas
e subjaz, claramente, a teoria da exceléncia das relagées publicas:

“Acreditamos que as relagoes publicas devem ser praticadas para servir

o interesse publico, para desenvolver a compreensio mdtua entre as

organizagdes ¢ os seus publicos, e contribuir para um debate informado

sobre os problemas na sociedade” (Grunig, 1992: 9).

Para ser fiel a este papel social idealista, o profissional de relacoes
publicas recorre ao modelo simétrico bidireccional de comunicagio, o inico
que contribui para a resolu¢io pacifica dos conflitos entre os diferentes
grupos da sociedade tendo em vista o interesse publico. Portanto, um papel
que assume uma sociedade progressista e pluralista, onde a diversidade de
visdes e a sua reconciliagio conduz ao progresso social (Grunig e White,
1992: 53).

Segundo os autores da “teoria da exceléncia”, este modelo simétrico
opoe-se A perspectiva dominante na prética das relagées pablicas: a visao de
que “as relagdes publicas sio uma forma de obter o que uma organizacio
quer sem modificar o seu comportamento nem compromissos” (Grunig e
White, 1992: 39). Isto ¢, uma prdtica das relagoes publicas que guia a sua
conduta unicamente pela imposi¢ao dos objectivos da organizagao junto
dos publicos. No entanto, esta é uma atitude que o livro de Grunig nao
endossa porque: “conduz os profissionais de relagoes publicas em direc¢io
a acgdes que nao sao éticas, mas socialmente irresponsdveis e ineficazes”
(ibid.: 40). Pelo contririo, acreditam que os departamentos de relacoes
publicas excelentes adoptam a perspectiva de que “as relagoes publicas sao
um processo simétrico de compromisso e negociagao e nao uma guerra pelo
poder” (ibid.: 39). Além disso, defendem o modelo simétrico bidireccional

113 Se defendem e mantém o staru quo das organizagbes contribuem para a
desigualdade social (Pimlott, 1951)
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de relagoes publicas para gerir o conflito e melhorar a compreensao entre
a organizagdo e os seus publicos e, também, pela sua eficicia: “No longo
prazo, a visdo simétrica é mais efectiva. As organizagoes obtém mais do que
querem quando desistem de algo que querem” (ibid.).

Face ao argumento da eficdcia patente nesta tltima citagio somos
interpelados pela sua aparente ambiguidade, numa légica habermasiana.
A defesa do modelo simétrico em detrimento do assimétrico poderia
explicar-se, a partida, pelo facto de o segundo remeter para uma
aproximagao estratégica das relacoes publicas, orientadas por uma
racionalidade instrumental, que tem como ponto de partida os objectivos
e interesses da organizagao. Pelo contririo, o modelo simétrico estaria
contextualizado numa racionalidade comunicacional em que os objectivos
da organizagao seriam formados intersubjectivamente como parte do
processo comunicacional entre organizagio e publicos. No entanto, ao
realgarem que “a visdo simétrica é mais efectiva’ sugerem um propdsito
de racionalidade estratégica. Afinal, nao podemos esquecer que é o proprio
Grunig que afirma poder medir a exceléncia das relagées pablicas em relagao
a questao: “Como, porqué, e em que medida a comunicacio influencia o
sucesso de uma organizagio em atingir os seus objectivos?” (1992: 1)

Para perceber como o modelo simétrico, enquadrado pelo “papel social
ideal” das relagdes publicas, pode ter pressupostos de uma racionalidade
comunicacional, é necessario desmontar o conceito sui generis de “estratégia
simétrica’ na argumentagdo dos autores da Exceléncia das relagoes piiblicas.
Deacordo com Grunige Repper (1992:123), o conceito de “estratégia” pode
ser entendido de duas formas opostas: manipulagio e interdependéncia. A
segunda conotagao ¢ preferida por duas razoes principais: permite definir
estratégia a partir da “norma da reciprocidade”, inspirada no sociélogo Alvin
Gouldner (1960) e, consequentemente, possibilita a defesa da prdtica de
um tipo de “persuasao ética ou simétrica”. As organizagdes excelentes, que
seguem a norma da reciprocidade, perceberam que podem obter mais do
que querem ao dar aos publicos aquilo que estes querem. A reciprocidade
implica que os puablicos também estejam dispostos a desistir de algo que
querem a favor da organizagio. Mas nao estard esta légica da reciprocidade
fadada a falhar sempre que um actor (uma organizagio) tenha mais
poder que o outro (o publico)? Alids, esta mesma critica — a desigualdade
de poder — havia jd sido apontada por Rakow (1989) como prova da
impraticabilidade do modelo simétrico: no sistema social americano as
organizagoes tém mais poder que os pablicos e, por isso mesmo, nao tém
motivagdo para a reciprocidade. Grunig respondeu a esta critica através
da descrigao do fenémeno de muitos grupos activistas: apesar de terem
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menos poder que as grandes corporagoes (ou os governos), nio deixam
de reivindicar e até, em certos momentos, concretizar os seus objectivos
(Grunig, Grunig e Dozier, 2002: 325). Além disso, também de acordo
com Gouldner (1960), “uma norma de reciprocidade generalizada” resolve
o dilema da desigualdade de poder. As organizagdes que nio aderirem a
esta norma geral perdem a confianga e a credibilidade da sociedade a que
pertencem. A norma da reciprocidade é a esséncia daquilo que é geralmente
denominado de responsabilidade social:

“[a norma da reciprocidade] estabelece motivos para o retorno dos beneficios

mesmo quando as diferencas de poder possam convidar a exploragio. A

norma, portanto, salvaguarda as pessoas poderosas contra as tentacoes do

seu proprio estatuto” (Gouldner apud Grunig e White, 1992: 47).

Por outras palavras, quando se pressupée que a outra parte vai
reciprocar as nossas accoes, podemos tratd-lo de forma justa, mesmo
tendo mais poder. Dai que Grunig e White concluam que a norma da
reciprocidade sublinha a perspectiva simétrica da comunicagao praticada
pelas relagoes publicas excelentes e faz com que esta seja uma perspectiva
“inerentemente ética” (ibid.: 57). E é precisamente esta perspectiva ética
que levou o professor de Maryland a defender a existéncia de “persuasao
ética” no Ambito da teoria da “estratégia simétrica” das relagdes publicas,
no seu ultimo livro com Larissa Grunig e David Dozier (2002). Mas,
com a ressalva de que as relacoes publicas recorrem a “persuasio ética’
apenas se essa persuasao for simétrica, ou seja, quando tanto a organizagio
como os publicos estdo aptos a iniciar processos comunicacionais que
tém como alvo a resolugio de conflitos e a intercompreensdo através do
didlogo (Grunig, Grunig e Dozier, 2002: 316). No fundo, pode concluir -se
que a expressio “persuasio simétrica ou ética’ apenas foi cunhada como
resposta aos criticos que acusaram o modelo simétrico de ser demasiado
idealista, pois, na verdade, na sua génese, “intercompreensao”’, de acordo
com Grunig e Grunig, “¢ o principal objectivo das relagées ptblicas e nao
a persuasio’ (1992: 289).

Ora, esta ideia de que a pratica das relagoes publicas é ética porque
almeja a compreensao mutua através da discussao de temas de interesse
comum ¢ claramente habermasiana. Dai que Pearson (1989) tenha
construido uma teoria ética das relacdes publicas a partir do paradigma
comunicacional e que Burkart (2004, 2009) proponha uma “teoria das
relagdes publicas orientada para o consenso” como forma de planificar e
avaliar a comunicacio das relaées publicas. E a partir das suas propostas,
apresentadas de seguida, que se percebe que a defesa da prética das relagoes
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publicas na esfera puiblica - como intérprete do sistema no mundo da vida
— $6 ¢ possivel quando a sua prética se guia por principios éticos.

10.3 A ética das relagdes publicas na esfera ptiblica

Analisar o fenémeno das relagdes publicas a partir do paradigma
habermasiano nao é uma ideia completamente original. Habermas tem
sido o pilar da investigagao em relagoes ptblicas com especial incidéncia
na Dinamarca, com Susanne Holmstrém e Inger Jensen, e na Austria,
com Roland Burkart e Julianne Raupp. O canadiano Ron Pearson (1989,
1989a) foi o 1.° autor a apresentar uma andlise ética das relagdes publicas
inspirado no filésofo alemao. Uma proposta especialmente interessante
na medida em que foi incorporada na Teoria da Exceléncia das relacoes
publicas, fundamentando a visao simétrica das relagées publicas (Grunig
e White, 1992: 58-61)."* Olhadas na sua globalidade, as investigagoes de
relagdes piblicas com um enquadramento habermasiano sio importantes
na medida em que contribuem para a constituicio de um paradigma
normativo e comunicacional das relagées publicas.

A teoria ética das relagoes puiblicas de Pearson (1989) inspira-se na
“ética da discussdo” delineada pelos fildsofos alemaes Karl-Otto Apel e
Jurgen Habermas, nos anos 60, 70, que se propuseram abordar a ética
na linha iluminista inspirada por Kant. Quer isto dizer que partiam do
principio de que a “razdo” humana, na sua autonomia e liberdade, dispoe
de meios suficientes para determinar a “lei moral”, ou seja, as normas éticas
do comportamento humano em sociedade. A grande inovagao da ética
da discussio, em particular em relagio a deontologia kantiana, é que se
trata de uma concepgao dialdgica da razio inspirada no linguistic turn da
filosofia analitica, nomeadamente na teoria dos “actos de fala” (speach acts),
ja referidos na sec¢do 1.2. Enquanto em Kant a determinacio do principio
ético universal (imperativo categérico) e a sua fundamentagio é obra da
reflexdo solitdria de uma razio “monoldgica”, para Habermas e Apel, a
indagacao ética ¢ associada a uma “razao comunicacional”, concretizada
numa discussao aberta a pluralidade dos membros de uma comunidade
ideal de argumentagao. Esta discussao, se tiver por objecto problemas
de fundamentagao de normas ou principios préticos, e se for puramente
racional, isto ¢, se decorrer sem domina¢io, conduzird a uma solugao
consensual dos problemas.

"4 De facto, as tnicas referéncias a Habermas ao longo da extensa obra “Excellence”
eve-se, exactamente, a citacao da investigacio de Ron Pearson, especialmente, a sua
d t t t d t de Ron P | t
proposta de comparar o conceito de didlogo com o conceito de “situacio ideal de fala”.
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Como real¢gdmos atrds, Habermas parte do principio de que ¢ a ideia
de comunicagio que nos constitui e que encerra os critérios de validade
da prépria comunica¢io e dos seus resultados. Ao falar e discutir sobre
questoes normativas, que s3o as que NOs separam, expressamos as nossas
posicoes contririas. Mas se dialogamos é porque procuramos o consenso.
Nao o consenso alcancado numa acgao estratégica, em que a relacao entre
os falantes nio ¢ simétrica mas desigual (relacao de dominio de uns sobre
os outros, patente num modelo assimétrico de relagoes publicas), mas sim
o consenso alcancado numa comunica¢ao justa e simétrica — acordo que
merece ser qualificado de racional.

A discussao, portanto, é um conceito-chave na ética habermasiana na
medida em que apenas aquele discurso que tem lugar sob determinadas
condicoes pode ser considerado como produtor de verdade e de normas
consensuais. Na sua esséncia, esse consenso deve ser justiﬁcado, isto é,
deve ser o resultado do melhor argumento sem coer¢ao. De acordo com
Habermas, as condigbes sob as quais a justificagio do consenso pode
ocorrer estao marcadas pela oportunidade simétrica dos participantes
assumirem posi¢oes de didlogo nos vdrios tipos de actos de fala. Essas
condigoes constituem a “situa¢ao ideal de fala”, um espago (a esfera publica)
no qual o orador (ou a organizacio) e o ouvinte (publico) comunicam.
Transpondo esta ideia para a actividade das relagoes publicas, a teoria de
Pearson (1989) incide na possibilidade de se pensar numa ‘Situagdo ideal
de relagoes piiblicas” na esfera publica, onde as organizacoes e os publicos
interagem. Mais concretamente, pressupde que a “situagdo ideal de relagoes
publicas” é uma pré-condi¢io para a prdtica de relagdes publicas éticas, que
possibilitam a compreensiao mutua entre a organizacio e os seus publicos e
minimize os desequilibrios entre ambos (Pearson, 1989: 241).

Assim, tal como na “situagdo ideal de fala”, que se caracteriza pelo
didlogo e pelo acordo dos participantes no didlogo sobre um conjunto
de regras que facilite esse mesmo didlogo, também a “situagio ideal de
relagdes publicas” seria um pressuposto de todos os actos de fala, facilitando
o didlogo entre a organizacio e os seus publicos. Este paralelismo teria
consequéncias nos diferentes tipos de actos de fala:

1) Comunicativos — sao actos de fala que devem ser inteligiveis para a pessoa a

que se dirigem. O comunicador deve “clarificar, oferecer sinénimos, fazer as

repeticoes necessdrias para que o ouvinte o perceba, e seleccionar os canais de
comunicagio que melhorem a possibilidade de intercompreensao” (Pearson,

1989 apud Grunig e White, 1992: 58).

2) Constatativos — sao actos de fala que “afirmam, reportam, explicam,

predizem, negam, objectam ou estimam”. Eles “fazem uma pretensio
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implicita a verdade” e o comunicador deve suportar essa pretensdo a verdade
providenciando fundamentos ou razoes (ibid.: 59)

3) Representativos — sao “actos de fala expressivos que revelam como um
orador se sente”. Ao fazer tais afirmagées, o comunicador deve ser sincero
e mostrar honestidade com um comportamento “‘que corresponda A sua
intencdo expressa” (ibid.).

4) Regulativos — sao actos de fala que “incluem ordens, comandos, pedidos,
admoestagoes, promessas, acordos e recusas”. Ao fazé-los, o orador reivindica
que se baseiam em normas vdlidas ou na sua autoridade e responsabilidade. O
comunicador deve, por isso, justificar essas pretensoes explicando as normas
que ddo ao emissor a convicgao de que estd correcto. Se o receptor discordar,
a reivindicacao deve ser debatida (:bid.).

No entanto, a “situacio ideal de relagdes publicas”, tal como a “situagao
ideal de fala” é contrafictica, o que significa que nem sempre se reinem
as condicoes da sua existéncia. E por isso que, como Pearson (1989) bem
explica, mesmo seguindo as regras de didlogo, as organizagoes e os ptblicos
nem sempre chegam a consenso sobre as decisoes prdticas a tomar. Em
caso de desacordo é natural que as pessoas entrem em debate, mas o que ¢
correcto ou errado s6 pode ser determinado através do didlogo e nao pela
evidéncia de dados providenciados pela organizagio. Pearson exemplifica o
seu raciocinio através do seguinte caso: quando uma organizacio afirma que
promove a ascensao de minorias ao topo hierérquico dos executivos, esta
afirmacdo s6 poderd ser considerada “verdade” quando um representante
do publico minoritdrio e a organiza¢io concordarem que ¢ verdade (ibid.:
239).

A importancia do didlogo para a intercompreensio é também central
a0 denominado “COPR Model: consensus-oriented public relations”,
proposto por Roland Burkart. No entanto, ao contrdrio de Pearson, este
investigador austriaco afirma nio procurar principios éticos nem propor
uma tentativa ingénua de transferéncia dos principios de intercompreensao
habermasianos directamente para a realidade das relagoes publicas
(Burkart, 2009: 144). Burkart preocupa-se em propor um modelo que
possibilite & organizagao e aos seus publicos chegarem a intercompreensao
e, consequentemente, ao consenso, especialmente util em situagoes de
conflito. Quer isto dizer que se trata de um modelo para legitimar as acgdes
das organizagdes na sociedade nas situagoes em que o publico questiona as
mensagens da organizagio e nio acredita nas pretensoes de validade que
lhes estdao subjacentes. Mais concretamente, de acordo com Burkart (ver
figura 6), os receptores podem duvidar da veracidade das asser¢oes (mundo
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objectivo), da sinceridade (mundo subjectivo) e legitimidade (mundo
social) dos comunicadores ao servigo das organizacoes, como se pode ver
representado no esquema seguinte.

Clientes dos PROFISSIONAIS de RP oferecem aos
publicos informagdo sobre

— | ~

O qué Quem Porqué
Factos, dados, nimeros Empresas/pessoas Interesses,
Verdade dos factos Sinceridade dos objectivos/alvos
apresentados comunicadores Legitimidade dos
T interesses

Os PUBLICOS receptores da
informacdo duvidam

Figura 6 — COPR Model: as relagoes publicas orientadas para o
consenso (Burkart, 2009)

A aplicac¢io pritica do modelo subdivide-se em quatro fases principais
(Burkart, 2009: 152-157):
1. Informagdo. Ter um conhecimento aprofundado sobre determinado tema
¢ um pré-requisito para se poder fazer julgamentos racionais. O relacoes
publicas deve conhecer os factos relevantes e torna-los acessiveis aos publicos
afectados. A qualidade da informagio deve ser clara, em relagao quer a dados
ou a pessoas/institui¢cdes envolvidas, quer a legitimidade dos projectos da
organizagao em questao.
2. Discussdo. Quando um tema é controverso as pretensoes de validade sao
postas seriamente em causa, dai que se deva passar a “fase-discussao” (ibid.
2009: 153). Pode recorrer-se aos métodos cldssicos de assessoria de imprensa
e a outras formas de discussao: assembleias civis, conferéncias com experts,
mesas redondas, chats on line monitorizados, etc.
3. Discurso. O relagoes publicas deve perceber quais as pretensoes de
validade que estao em disputa e que necessitam ser validadas através do
debate discursivo. Se houver davidas sobre a verdade das afirmagoes da
empresa o discurso deve basear-se em evidéncias cientificas ou técnicas (ex.
relatérios, auditorias); se as duvidas incidirem na legitimidade do projecto o
objecto do discurso serd a justificagdo dos interesses, objectivos e decisoes.
A sinceridade é a Gnica pretensdo de validade que nao pode ser objecto de
discurso, uma vez que o orador s6 poderd provar a sua sinceridade através de
acgoes subsequentes e nao de argumentos.
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4. Definigdo da situagio - nesta Gltima fase verifica-se se o consenso foi
alcangado ou quais a pretensées de validade que ainda continuam a ser alvo
de discérdia. A partir deste ponto, a organizacio decide o que pretende
fazer e como continuar a comunicar. Dai que seja um modelo util para
a planificagio mas também para avaliagio da eficicia da comunicacio das
relagdes publicas.

Em suma, de acordo com Burkart, a intercompreensio desempenha
um papel importante na gestao do processo das relagoes publicas porque as
organizagoes sdo forcadas a apresentar bons argumentos na comunicagio
dos seus interesses — por outras palavras, tém que fazer com que os ptblicos
compreendam as suas acgdes (2009: 145). Este ponto de vista é similar a
posi¢do de James E. Grunig e ao seu modelo simétrico bidireccional de
relagdes publicas, que enfatiza a “compreensio mutua” como o objectivo
tltimo das relagoes piblicas. O modelo COPR pretende ser uma ferramenta
ao servico das relagbes publicas para aumentar a probabilidade de
solucionar conflitos através do didlogo e gerar a aceitagio das organizacoes
na sociedade, mas claro que nao se trata de “apertar um botao de relagoes
publicas” (Burkart, 2004: 465). Essa aceitagdo sé poderd emergir entre
as pessoas envolvidas se o processo de intercompreensao tiver funcionado
com sucesso. O pré-requisito para esse sucesso é que a necessidade de
didlogo sentida por parte dos publicos, especialmente quando se sentem
ameagados pelas acgdes das empresas, seja levada a sério tanto pelas proprias
organizagdes como pelos profissionais de relagées publicas.

No fundo, tanto 0 Modelo COPR de Burkart como a “situa¢io ideal
de relagoes publicas” de Pearson se aproximam muito dos pressupostos
éticos da teoria da exceléncia, em evidéncia no pardgrafo seguinte:

“O modelo simétrico bidireccional evita o problema do relativismo ético

porque define a ética mais como o processo do que como o resultado das

relagoes publicas. As relagdes publicas simétricas providenciam um férum
para o didlogo, a discussao e discurso sobre temas em relagio aos quais as
pessoas com diferentes valores chegam geralmente a diferentes conclusoes.

Desde que esse didlogo seja estruturado de acordo com regras éticas, o

resultado serd ético” (Grunig e Grunig, 1992: 308).

As muitas pdginas que Grunig dedica a4 sua teoria simétrica das
relagdes publicas fundamentam-se numa comunicagio de tipo dialdgico
e na possibilidade da discussio em termos de consenso. Ao elevar o
processo de colaboracio que ocorre entre a organizagio e os seus publicos
ultrapassa a nogao estratégica de consenso, visto que o consenso, no
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sentido de Habermas, resulta de uma comunicagao aberta, sem objectivos
estratégicos. Esta perspectiva aproxima-se da teoria ética das relagoes
publicas enquadrada na filosofia de Jiirgen Habermas, defendida por
Ron Pearson (1989) por trés razées principais. Em 1.° lugar, tal como
Pearson, Grunig parte do principio de que a relagao habitual entre empresa
e puablicos ¢ de desequilibrio de poder porque muitas empresas ignoram,
pura e simplesmente, as consequéncias das suas acgoes quando os seus
objectivos individuais sio colocados & prova. Dai afirmar que o oposto s6
ird acontecer se os profissionais reagirem a um imperativo de ordem moral:
“Acreditamos que as relacoes publicas devem basear-se mais numa perspectiva
que incorpore a ética no processo de relagoes pablicas do que numa posicio
que debata apenas a ética dos resultados alcancados. Com tal aproximagio
poderia, por exemplo, estabelecer-se um didlogo entre a industria do tabaco
e os grupos de fumadores e de anti-tabaco [...]. O resultado seria ético
se todas as partes participassem na tomada de decisdes e aceitassem as
consequéncias” (Grunig e White, 1992: 57).

Em 2.0 lugar, o préprio Grunig considera a teoria ética de Pearson
paralela a sua teoria simétrica pelo facto de ambos concordarem com a
importincia de uma teoria ética das relagoes publicas que se baseie na
seguinte premissa bdsica e em dois imperativos morais (Pearson apud
Grunig e White, 1992: 60):

“Premissa bdsica: A ética nas relagoes publicas nao é, fundamentalmente, uma

questio sobre se é certo ou errado dizer a verdade, roubar clientes, aceitar

almogos ou subornos ou passar informagdes confidencias, etc. A pritica

ética das relagdes publicas é, fundamentalmente, a questio de implementar e

manter a comunicagio entre sistemas inter-organizacionais que questionem,

discutam e validem essas e outras pretensoes éticas substantivas.

Imperativo moral bdsico: 1) E um imperativo moral estabelecer e manter

relagdes comunicacionais com todos os publicos afectados pela ac¢io da

organizagio; 2) E um imperativo moral melhorar a qualidade dessas

relagbes comunicacionais, isto ¢, tornd-las mais dialdgicas. Mais precisa e

concretamente, isto significa trabalhar no sentido de identificar, clarificar e

modificar as regras que permitem que a compreensao entre a 0rganizagao e

os publicos, e 0 acordo sobre as regras comunicacionais, se tornem cada vez

mais positivas’.

Finalmente, Grunig fundamenta-se em Pearson para defender que a
prética simétrica das relagoes publicas contribui para a prdtica ética das
relagdes publicas. Pearson parte da filosofia de Habermas para defender
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que a competéncia e a habilidade para dialogar é um estado fundamental
do desenvolvimento moral do individuo. Quanto mais desenvolvido
eticamente for um individuo mais probabilidades haverd de que ird
dialogar tendo em vista a intercompreensao e assim, decidir o que ¢ moral
(Pearson, 1989, 244). Paralelamente, pode depreender-se que, quanto mais
desenvolvida eticamente for uma organiza¢ao e o seu departamento de
relagdes publicas, mais facilmente aplicard programas de relagoes publicas
simétricos e, consequentemente, contribuird para a aceitagio social das
acgdes da organizagao na esfera publica.

Pode concluir-se que a ética ocupa, portanto, um lugar central na
definicado de um ideal para a prdtica das relagoes publicas, facilmente
comprovado pelos codigos éticos adoptados pelas mais diversas associagdes
nacionais e internacionais de relagoes publicas. A atencio dada a estes
c6digos é, na maior parte das vezes, justificada pelo poder desta actividade,
como o Cédigo de Atenas bem sublinha:

“A utilizagao de técnicas que permitem entrar simultaneamente em contacto

com milhées de homens d4 aos profissionais de Relagdes Ptblicas um poder

que importa limitar pelo respeito de uma moral bem definida”. !>

Além disso, numa andlise de pormenor, o Cédigo de Atenas mostra
mesmo um paralelo quer com a visao simétrica das relagdes publicas de
Grunig, quer com as condigoes do discurso ético de Habermas:

“[O relagoes publicas] deve tomar o compromisso de criar as condi¢des

morais, psicoldgicas e intelectuais do auténtico didlogo, e de reconhecer as

partes em presenga o direito de expor o caso de que se trata e exprimir o seu

ponto de vista proprio (artigo 7)”.

Ao entendermos a teoria simétrica das relagoes publicas e o Cédigo de
Atenas como manifestagdes da prética ideal de relagdes publicas, podemos
concluir que o conceito de comunicag¢io simétrica é colocado no centro do
paradigma comunicacional de Habermas. E a partir deste pressuposto que,
seguidamente, analisamos o estudo empirico apresentado nesta dissertagao.

1150 Cédigo de Atenas pode ser consultado em http://www.ipra.org/pdf/Code_of_
Athens.pdf (acedido em Janeiro 2011).



CAPITULO 11

11. Uma leitura habermasiana do estudo empirico

A partir dos dois tipos de racionalidade delineados por Habermas
e dos conceitos de acgao comunicacional e acgdo estratégica, a partir da
sua ética da discussao e pretensoes de validade da pragmdtica universal
podemos construir uma moldura interpretativa da actividade das relacoes
publicas segundo os conceitos centrais da teoria de Grunig: comunicagio
simétrica e comunicagdo assimétrica. A mensagem principal da teoria de
Grunig ¢ que a prdtica das relacoes publicas excelentes se desenvolve através
da comunicac¢io simétrica. O factor fundamental para que a comunicagio
possa ser classificada de simétrica, numa perspectiva habermasiana, é que
se guie pela ac¢ao comunicacional e nao pela ac¢ao estratégica. Ou seja, a
comunicagao s6 serd simétrica se o didlogo entre a organizagao e os pablicos
se estabelecer a partir da racionalidade do mundo da vida, orientado para
a intercompreensdo. Caso se guie pela racionalidade estratégica do sistema,
a comunicagio das relagdes publicas é assimétrica, nao ética, e um abuso
da esfera puablica.

A maioria dos profissionais de relagoes publicas afirma com
naturalidade ter a comunicagio no centro da sua actividade quotidiana.
Alids, isso estd patente nos proprios cargos profissionais, por ex., director de
comunicagao ou assessor de comunicagao. No entanto, numa perspectiva
habermasiana é possivel “comunicar” sem verdadeiramente comunicar.
Quer isto dizer que quando as relagdes publicas utilizam a linguagem para
alcancar o apoio da esfera publica em relagao aos objectivos econémicos
da organizacio e nao para alcangar a intercompreensao entre a organizagao
e os seus publicos, a linguagem nao estd a ser utilizada para comunicar
mas como um meio de manipulagido. O que significa que a linguagem
estd a ser utilizada assimetricamente segundo uma racionalidade prépria
do sistema. Apenas num paradigma comunicacional que se funda na
linguagem enquanto meio intersubjectivo para alcancar a compreensio
mutua ¢ possivel falar de relagdes putblicas praticadas sob o ideal expresso
no Cédigo de Atenas e que sublinha o cardcter simétrico da comunicagio:
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“[O profissional de relagdes publicas] deve proibir a si mesmo utilizar
qualquer método ou técnica “manipulativa’ para criar motivagoes
subconscientes que, privando o individuo do seu livre arbitrio, lhe tirem a
responsabilidade pelos seus préprios actos (artigo 13)”.

Assim, esquematicamente, a andlise dos conceitos de Grunig no
contexto da perspectiva habermasiana pode ser resumida da seguinte
forma:

Paradigma comunicacional de Habermas
Paradi d Partlc{p antes no (,lla.!ogo‘ Natureza do didlogo:
gma de (organizagio <> publicos): LC ito d. >
relagées piblicas | 1. Racionalidade - {onceito ce acgao
socs p 2. Avaliagao ética
de Grunig 2. Orientagao ) §
1. Acgao
Comunicagio 1. Mundo da vida <> mundo da vida comunicacional
Simétrica 2. Intercompreensao <> intercompreensio | 2. Conduta ética na
esfera publica
1. Acgdo estratégica
“Comunica¢ao” | 1. Sistema <> mundo da vida 2. Abuso da esfera
Assimétrica 2. Estratégia <> intercompreensio publica (conduta nio
ética)

E a partir destes pontos-chave que nos propomos analisar o estudo
empirico que desenvolvemos no 4mbito desta dissertagio e que foi
apresentado no capitulo anterior. Nessa andlise comegamos por recordar (1)
a questdo de investigagao subjacente ao estudo, (2) as principais conclusoes
do estudo, para ensaiarmos (3) uma resposta a questdo deixada em aberto
pela andlise critica desse mesmo estudo.

(1) Questio de investigacio
Como podem as relagdes publicas, estando ao servigo de interesses
privados, contribuir para a construgao de uma opiniao publica esclarecida?

(2) Principais conclusoes do estudo

“Temos que ter uma ética muito bem assente, até porque hd uma
desconfianga intrinseca a nossa actividade”. Esta citagao de um dos agentes
de relagoes publicas entrevistados ilustra na perfeicao as duas principais
conclusées retiradas no estudo empirico. A primeira conclusdo prende-se
com a forma como o profissional de relagoes publicas se define, tanto no
discurso pessoal como nas mensagens institucionalizadas pelas associacoes
profissionais. O profissional de relagoes publicas define-se como um
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“conselheiro estratégico” das organizacoes na drea da comunicagio, que
recorre a mecanismos persuasivos legitimos na interacgio com os diferentes
publicos, fundamentando por uma postura ética. Uma postura ética que
define o self profissional: 1) ser a “voz da consciéncia” da organizagio; 2)
ter uma visao pandptica da organizagio; 3) auscultar os pablicos antes de
tomar decisoes; 4) ter abertura a sociedade e 5) construir relagoes. No caso
concreto do “aconselhamento estratégico” na relagao com os jornalistas (a
actividade de relagées publicas mais polémica), os profissionais defendem
adoptar uma postura de “transparéncia informativa’ enquanto “fonte
institucionalizada” decorrente das seguintes varidveis: i) grande disponi-
bilidade; ii) credibilidade; iii) abertura; iv) relagio inter-pessoal de
conflanga. Mais uma vez, esta postura depende da adop¢io de valores
profissionais com especial realce para a honestidade e lealdade, pelo respeito
pela liberdade de expressio e de comunicacio, e pelo cuidado em fomentar
o didlogo e salvaguardar o interesse publico.

Em relagio a segunda conclusao principal do nosso estudo, ¢é
precisamente a falta de uma postura ética que decorre da andlise ao que ¢é
dito na imprensa sobre as relagoes publicas: uma actividade especialmente
associada a mecanismos persuasivos ilegitimos de assessoria de imprensa.
A imagem medidtica da actividade de assessoria de imprensa estd muito
conotada com trafico de influéncias e manipulagio do campo jornalistico,
tendo em vista a prossecugdo de objectivos puramente privados (especial-
mente visiveis na comunicag¢ao politica).

(3) Questio deixada em aberto

Na andlise critica das conclusdes do estudo constatimos que a
imagem que os profissionais tém sobre a sua prépria actividade se
enquadra nos pressupostos simétricos de comunica¢ao na medida em que
realcam a importincia de estar aberto aos imputs provenientes do meio
ambiente para construir relagoes harmoniosas entre a organizacio e os
publicos, adoptando uma postura ética em todas as interac¢oes. Neste
sentido, admitem contribuir para a construgao de uma opiniao publica
esclarecida na medida em que dao uma voz a organiza¢io na esfera publica
(especialmente, na esfera medidtica) sem deixar de respeitar as vozes dos
seus diferentes publicos. Pelo contrdrio, a imagem veiculada na imprensa
sobre a actividade desenvolvida pelas agéncias de comunica¢io enquadra-
se nos pressupostos assimétricos de comunicagio, fundamentados no
desequilibrio da relagio da organizagio com os seus publicos. Neste
sentido, a actividade de relagoes publicas contribui para a construgio de
uma opinido publica formatada pelas vozes corporativas.
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No entanto, a importincia dada ao papel de “conselheiro estratégico”
das relacoes publicas desenvolvidas no seio das organizacoes empresariais
deixa em aberto a necessidade de encontrar uma moldura interpretativa
dessa mesma realidade. Ou seja, como podem as relagoes publicas ser
estratégicas e 20 mesmo tempo promover o equilibrio entre uma empresa e
os seus publicos? A resposta a esta questao pode ser desenvolvida a partir da
integracao do paradigma de relagoes publicas de Grunig com o paradigma
comunicacional de Habermas, resumida no quadro anterior.

Como ji real¢dmos antes, a grande novidade da teoria das relacoes
publicas preconizada por Grunig reside em permitir uma leitura
habermasiana das relagoes publicas enquanto intérprete da racionalidade
do sistema (a empresa) na racionalidade comunicacional do mundo da vida
(os publicos). Ao atribuir uma racionalidade comunicacional 4 acgao do
sistema (ou de uma organizagio) pode argumentar-se que a comunicagio
simétrica das relagoes publicas contribui para a intercompreensio das
organizagdes com os seus diferentes publicos. E, assim, permite legitimar
a acgao das organizagdes no mundo da vida. Segundo esta 16gica, a defesa
de um posicionamento estratégico pelos profissionais entrevistados
no Ambito do nosso estudo empirico pode ser entendida no sentido de
“estratégia simétrica’ e segundo a “norma da reciprocidade” teorizado
por Grunig. Isto é, uma actividade comunicacional que ¢ desenvolvida
tendo em vista a intercompreensdo entre a organizacao e os seus publicos
e, consequentemente, o consenso sobre a legitimidade da acgao das
organizagdes na esfera ptblica.

O grande potencial das teorias de Habermas para a interpretacio da
actividade das relagdes publicas reside, assim, na possibilidade de se afirmar
que, na légica abstracta da racionalidade instrumental, o dinheiro e o poder
passam a ter que se justificar através de processos comunicacionais, numa
sociedade em que tudo pode ser alvo de debate. No fundo, o agir econémico
tem vindo a tornar-se cada vez mais uma forma de agir comunicacional
porque as empresas procuram legitimar-se na esfera publica em relacao
as exigéncias do bem comum, através da comunicagio. O crescimento do
fenémeno das relagoes publicas nos anos mais recentes acompanhou essa
necessidade de as empresas legitimarem as suas acgdes privadas na esfera
publica. Todavia, essa legitimagao s6 serd possivel através de uma pratica
simétrica e ética das relagoes publicas.

O pressuposto tedrico de que as relagdes publicas podem ser
praticadas de forma ética e simétrica foi identificado no estudo aplicado
junto dos agentes de relagoes publicas. Estes afirmaram desenvolver as suas
actividades sem deixar de respeitar os interesses e objectivos empresariais
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mas, a0 mesmo tempo, sem deixar de ter em vista o interesse pablico. No
entanto, nio se pode deixar de realcar que esta ideia de harmonia serd
sempre um ideal regulador, uma vez que haverd sempre aqueles que tém
uma concepg¢ao puramente estratégica das relagdes publicas, isto é, como
meio para atingir determinados fins que correspondem a interesses pessoais
ou privados, tais como, sucesso, rentabilidade ou lucro.
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CONCLUSAO

No Preficio de Managing Public Relations, Grunig e Hunt (1984)
retratam o fenémeno das relagoes publicas como uma forga positiva na
sociedade, desde que sejam praticadas sob a égide do interesse publico,
contribuindo para tornar as organizagdes socialmente responsdveis pelos
publicos afectados pelas suas acgoes. A tese principal do paradigma
dominante na investigagdo em relacoes publicas reside na defesa do seu
contributo para o desenvolvimento da compreensio mutua entre as
organizagoes e os seus ptblicos e no debate informado sobre os problemas
na sociedade. A primeira vista, este retrato pode surpreender uma vez que
mais facilmente se considera que as relagoes publicas, especialmente as
empresariais, operam na esfera econémica estando ao servigo de interesses
privados e da procura de lucro. Na verdade, a fronteira entre a esfera privada
e a esfera pablica nio ¢é estdtica. Muitas acgdes e discussdes com origem
no seio privado das empresas deslocam-se para a esfera publica, onde se
debatem temas de interesse puiblico e se forma a opinido publica. As relagoes
publicas, entendidas como fung¢io de gestao, situam-se exactamente no
ponto em que essas duas esferas se interpenetram ou colidem, e onde a
tensio entre interesse privado e interesse piblico é mais intensa.

O crescimento do fendémeno das relacoes publicas nas sociedades
modernas pode ser explicado pela necessidade das empresas legitimarem
as suas acgoes na esfera publica. Actualmente, nenhuma empresa pode
deixar de lado o facto de os cidadaos reivindicarem o direito de avaliar
a legitimidade das actividades empresariais. Em especial, desde a década
de 90 assiste-se a escalada da corrup¢ao nos negécios (escindalo Enron),
a ruptura do pacto social (despedimentos em massa), e a destruigao do
capital ambiental com prdticas irresponsdveis e criminosas (polui¢ao).
Hoje, mais do que nunca, a decep¢io dos cidadaos com o divércio entre
negécios e necessidades sociais cresce e impde-se. As razdes para esta
quebra nos valores de confianca sio certamente complexas, mas tém
sido maioritariamente atribuidas aos processos de internacionalizagio e
globalizac¢io da economia, a obsessao pela rentabilidade, ao interesse egoista
e individualista de accionistas movidos pela ganincia exacerbada. A viragem
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do século ficou marcada pela “sacralizacio dos principios sdcio-econémicos
de Mandeville” convertendo-se a cobica e a liberdade para enriquecer sem
limites no verdadeiro guia moral das empresas, provocando efeitos sociais
e ambientais nocivos para o equilibrio e futuro da sociedade (Perdiguero,
2003: 15). Paradoxalmente, cresceram as iniciativas empresariais que
colocam em primeiro plano uma ideologia de responsabilidade empresarial
e que dao protagonismo a campanhas de publicidade e a diversas accoes de
relagoes publicas chamadas de “comunitaristas” e “verdes”. Programas de
responsabilidade ambiental ou de voluntariado empresarial, onde muitas
empresas optam por transmitir uma postura responsédvel através de ligacoes
com ONG’s ou promovendo ac¢des de interesse comunitdrio sao hoje
comuns no panorama da gestao empresarial. No fundo, uma forma de
dar mais visibilidade a resposta das empresas a pressao social (associagdes
de consumidores, grupos de direitos civis, movimento ambientalista, etc.)
e que tem conseguido colocar em primeiro plano, na discussio publica, a
urgéncia de equilibrar a balanca empresa/sociedade.

Gragas aos media e as novas tecnologias de comunicagdo, o ethos
corporativo, isto ¢, o cardcter ou credibilidade do “orador” empresarial,
estd sob um escrutinio tao intenso como continuo. Dai que, para
sobreviver, uma empresa nio necessite apenas de possuir licenca legal
para operar, mas sobretudo, ser socialmente aceite. Essa legitimacio social
decorre da comunicagio estabelecida com os diferentes publicos que,
directa ou indirectamente, sao afectados pela sua actividade. Na verdade,
se as empresas nao necessitassem de ter uma voz publica na sociedade
também nao teriam necessidade das relacoes puiblicas. Mas a voz que as
empresas tém no espaco publico, na maior parte das vezes intermediada
pelos media, pode adoptar diferentes matizes. Quando o objectivo da
empresa ¢ impor a sua vontade como tGnica verdade, essa voz traduz-se
num mondlogo promocional & empresa que, em extremo, pode mesmo
ser interpretado como engenharia de opinido. Quando o objectivo de uma
empresa ¢ incorporar os interesses dos seus publicos na sua estratégia de
acglo, essa voz facilita um didlogo tendo em vista a intercompreensao e
harmonia social. Em ambos os casos, as relagoes puablicas sao percebidas
como tendo um papel decisivo no assessoramento das decisoes estratégicas
das empresas, porém, apenas no segundo caso se pode argumentar que sio
praticadas através de um modelo de comunicagao simétrica.

O binémio comunicagio assimétrica/simétrica, claramente inspirado
na argumentagao de James E. Grunig, trespassa todo o nosso estudo e serve
de alicerce para a tese de que as relagdes publicas tém valor nao s6 para a
organizagdo, mas também para a sociedade. Quer isto dizer que, além de
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contribuirem para que a organiza¢io alcance os seus objectivos estratégicos,
as relagoes puablicas também podem contribuir para a harmonia social.
No entanto, para que este contributo seja visivel a prética das relagoes
publicas deve ir ao encontro do interesse publico através da pritica do
modelo simétrico de relagdes publicas. A defesa do modelo simétrico em
detrimento do assimétrico pode explicar-se pelo facto do segundo remeter
para uma aproximacao estratégica das relagdes publicas, orientadas por
uma racionalidade instrumental, onde apenas os objectivos e interesses
privados da organizagio sao contemplados. Tanto o modelo simétrico
como o modelo assimétrico de relagdes ptblicas defendem a importincia
do didlogo da organizagdo com os publicos para a eficicia das estratégias
empresariais. Todavia, com o modelo assimétrico as relagoes publicas
produzem um didlogo egoista, sendo os publicos instrumentalizados para
facilitarem a identificagio das mensagens com maior poder persuasivo
e que permitam a empresa impor a sua vontade sobre os publicos. Pelo
contrdrio, com o modelo simétrico, o didlogo ¢ desenvolvido tendo em
vista a co-cria¢do de significados, o consenso e o compromisso sobre as
decisoes mais correctas a adoptar por parte da empresa. No fundo, o modelo
simétrico estd contextualizado por uma racionalidade comunicacional,
de inspiragao habermasiana, em que os objectivos da organizagao seriam
formados intersubjectivamente como parte do processo comunicacional
entre organizagao e publicos.

A grande novidade da teoria das relagoes publicas preconizada por
Grunig reside na forma como permite uma leitura habermasiana das
relagdes puiblicas enquanto intérpretes e tradutoras da racionalidade do
sistema (a empresa) na racionalidade comunicacional do mundo da vida
(os publicos). Ao atribuir uma racionalidade comunicacional 4 acgao do
sistema (ou de uma organizacio) pode-se argumentar que a comunicagio
simétrica das relagdes publicas contribui para a intercompreensio das
organizagoes com os seus diferentes publicos, e, assim, permite legitimar a
acgdo das organizagdes no mundo da vida. Segundo esta lgica, a estratégia
desenvolvida pelas relagoes publicas pode ser entendida no sentido de
uma “estratégia simétrica” que ¢ guiada pela “norma da reciprocidade”
(Grunig, 1992) e pelo “principio da mutualidade” (Sullivan, 1965b).
Isto é, uma actividade comunicacional que ¢ aplicada tendo em vista a
intercompreensao e, consequentemente, o consenso sobre a legitimidade
da ac¢io das empresas na esfera publica. O grande potencial das teorias
de Habermas para a interpretacio da actividade das relagoes publicas
reside, portanto, na possibilidade de se afirmar que, na lgica abstracta
da racionalidade instrumental, o dinheiro e o poder passam a ter que se
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justificar através de processos comunicacionais, numa sociedade em que
tudo pode ser alvo de debate. No fundo, o agir econémico tem vindo
a tornar-se, cada vez mais, também uma forma de agir comunicacional
porque as empresas procuram legitimar-se na esfera piblica em relagdo as
exigéncias do bem comum, através da comunicagio. Mas essa legitimacao
s6 serd possivel através de uma prética simétrica das relagoes puablicas que
¢ intrinsecamente ética.

Habermas providencia o enquadramento indicado para compreender
a percepgao do ideal ético da comunicagio simétrica protagonizada pelas
relagoes publicas. Tal como na “situagao ideal de fala”, que se caracteriza
pelo didlogo e pelo acordo dos participantes no didlogo sobre um conjunto
de regras que facilite esse mesmo didlogo, também se pode falar numa
“situagdo ideal de relacoes publicas” (Pearson, 1989) como um pressuposto
de que as actividades de relagdes puablicas facilitariam o didlogo entre a
organizagio e os seus publicos tendo em vista a intercompreensio. Esta
hipétese tedrica veio a ser confirmada pelo estudo empirico aplicado no
seio dos profissionais portugueses de relagdes publicas uma vez que nio
se mostraram indiferentes a ideia de praticarem uma comunicagao de tipo
simétrico. Em 1.° lugar porque se auto-definem, tanto no discurso pessoal
como nas mensagens institucionalizadas pelas associagoes profissionais,
como um conselpeiro estratégico das organizagdes na drea da comunicagio,
que recorre a mecanismos persuasivos legitimos na interacgdo com o0s
diferentes publicos. Em 2.° lugar porque fundamentam a sua ac¢ao numa
postura ética, que é guiada por diferentes principios e valores reunidos
nos diferentes Cddigos de conduta e que se enquadram perfeitamente
num ideal simétrico de relagdes publicas. Em especial, no que concerne ao
respeito pela verdade, pela promogao do didlogo e pelo interesse ptblico.

No caso concreto do relacionamento da esfera das relagoes publicas
com a esfera jornalistica, que é consensualmente considerado complexo
e polémico, sobressai a apologia de uma postura ética na aplicagao do
“modelo de influéncia pessoal”. Enquanto fonte institucionalizada, as
relagdes publicas recorrem a este modelo ao desenvolverem relagoes e
contactos pessoais com individuos chave nos media tendo como objectivo
a publicagio de informacio empresarial na imprensa. Consideram que
essas relagoes sao legitimas na medida em que estdo fundamentadas na
transparéncia informativa, na credibilidade e na honestidade profissional.
Além disso, também sao relagoes equilibradas uma vez que tanto os relagoes
publicas como os jornalistas tém o seu trabalho facilitado por essa mesma
relagio de influéncia e adaptagio mutua: o modelo de “intereficagio”
(Bentele e Nothhaft, 2008). Quer isto dizer que, se ambas as partes tiverem
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consciéncia de que o objectivo das relagoes piblicas é promover a empresa
respeitando os interesses dos outros, podem trabalhar em conjunto para
atingir objectivos comuns. Trabalho que, no caso da assessoria de impressa,
se traduzird em informagao jornalistica de interesse publico.

Em dltima anilise, portanto, os agentes de relagoes publicas
entrevistados afirmaram desenvolver as suas actividades sem deixar de
respeitar os interesses e objectivos empresariais, mas, 20 mesmo tempo, sem
deixar de ter em vista o interesse ptblico. No entanto, nao se pode deixar de
realcar que esta ideia de harmonia serd sempre um ideal regulador, uma vez
que haverd sempre aqueles que tém uma concepgao puramente estratégica
das relacoes publicas, ou seja, praticam as relagoes piblicas como um meio
privilegiado para atingir determinados fins que correspondem a interesses
pessoais ou privados, tais como, sucesso, rentabilidade ou lucro.

Nas sociedades democrdticas actuais espera-se que as actividades
de relagdes publicas estejam fundamentadas na capacidade do homem
comunicar com os outros para alcangar o bem comum. A defesa de um papel
normativo para as relagées publicas pode ser entendida como uma forma de
legitimacao das actividades das empresas no espago publico. A comunicagao
promovida pelas actividades de relacoes pablicas ¢ uma pré-condicao para
legitimar qualquer conduta empresarial susceptivel de afectar os publicos
ou a sociedade em geral. Dai que a primeira preocupacio das relagoes
publicas resida na constru¢io e manutengio de sistemas comunicacionais
que liguem a empresa aos seus publicos. O objectivo subjacente a actividade
das relagoes publicas serd gerir esses sistemas comunicacionais para que se
aproximem o mais possivel dos padroes deduzidos da ideia de didlogo.
E esta a responsabilidade ética da actividade das relagées publicas. Mas,
para que as relagoes publicas possam ser entendidas como um elemento
legitimo da vida em democracia, o ideal de comunicagio simétrica necessita
ser nutrido e alimentado de forma continua. Isto, porque deixar cair
este ideal significa dar cobertura a corrupgao, ao trifico de influéncia e a
interpretagdo das relagdes publicas como manipulagao da opiniao publica.
No fundo, contribuir para a harmonia das relagdes entre a organizacao e os
publicos através da comunicagao simétrica é uma consequéncia normativa
da necessidade de legitimagao social de toda e qualquer empresa.






PARTE VI
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS






REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Agar, Michael H. (1996), The professional stranger, Academic Press, San Diego.

Aldoory, L. e Sha, Bey-Ling (2006), “The situational theory of publics: practical
applications, methodological challenges and theoretical horizons”, in Elizabeth
L. Toth (ed.), The future of excellence in public relations and communication
management, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ, pp. 339-355.

Aldoory, L. e Toth, E. L. (2002), “Gender discrepancies in a gendered profession: A
developing theory for public relations”, Journal of Public Relations Research, 14
(2): 103-126.

Alvarez, Jests Timoteo (2005), Gestion del poder diluido, Pearson Educacién, Madrid.

Argenti, Paul A. (20006), Comunicagio empresarial: a construgio da identidade, imagem
e reputagdo, Elsevier, Rio de Janeiro.

Baskin, O. W., Aronoff, C. E. ¢ Lattimore, D. (1997), Public relations: the profession
and the practice, Brown and Benchmark, Dubuque, IA.

Benson, R. D. (2008), “Public relations in the public sphere: Habermas, Bourdieu,
and the question of power”, Comunicagio apresentada no congresso anual
da International Communication Association, Montreal, Quebec, Canada [em
linha] Disponivel em http://www.allacademic.com/meta/p231350_index.html
(acedido em Junho de 2009).

Bentele, G. (2004), “New perspectives of public relations in Europe”, 7z B. Van Ruler
e D. Verci¢, Public relations and communication management in Europe. A nation
by nation introduction to public relations theory and practice, Mouton de Gruyter,
Berlim, pp. 483-496.

Bentele, G. e Nothhaft, H. (2008), “The Intereffication Model: Theoretical Discussions
and Empirical Research”, in A. Zerfass, B. Van Ruler ¢ K. Sriramesh (ed.),
Public relations research: European and international perspectives and innovations,
VS Verlag, Wiesbaden, pp. 33-47.

Berger, B. (2005), “Power over, power with, and power to relations: Critical reflections
on public relations, the dominant coalition, and activism”, in_Journal of Public
Relations Research, Vol. 17 (1): 5 — 28.

Berger, B. (2006), “Public Relations and Organizational Power”, in E. Toth (ed.), 7he
Future of Excellence in Public Relations and Communication Management:
Challenges for the Next Generation, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ,
pp- 221 — 234.

Berger, B. e Reber, B. (2000), Gaining influence in public relations: The role of resistance

in practice, New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates.



226 GISELA GONGALVES

Bernays, Edward L. (1948), Autobiography of an idea: Memoirs of Edward L. Bernays,
Simon & Schuster, Londres.

Bernays, Edward L. (1952), Public relations, University of Oklahoma Press, Oklahoma.

Bernays, Edward L. (1955), The engineering of consent, University of Oklahoma Press,
Norman, Oklahoma.

Bernays, Edward L. (1961 [1923]), Crystallizing public opinion, Boni and Liveright,
Nova lorque.

Bernays, Edward L. (2005 [1928]), Propaganda, Ig. Publishing, Nova lorque.

Boiry, P. A. (1989), Les relations publiques ou la stratégie de la confiance, Eyrolles, Paris.

Boorstein, Daniel J. (1992[1961]), The image: a guide to pseudo-events in America,
Vintage Books, Nova lorque.

Botan, C. H. (1993), “Introduction to the paradigm struggle in public relations”,
Public Relations Review, 19 (2): 107-110.

Botan, C. H. e Hazleton, V. (eds.) (2000), Public relations theory II, Lawrence
Erlbaum Associates, Mahwah, NJ.

Botan, C. H. e Taylor, M. (2004), “Public relations: State of the field”, Journal of
Communication, 54 (4): 645—661.

Botan, C.H. e Hazleton, V. (2006), “Public relations in a new age”, iz C. H. Botan
e V. Hazleton (eds.), Public relations theory II, Lawrence Erlbaum Associates,
Mahwah, NJ, pp. 1-18.

Bowen, S. (2004), “Expansion of ethics as the tenth generic principle of public
relations excellence: a Kantian theory and model for managing ethical issues”,
Journal of Public Relations Research, 16 (1): 65-92.

Bowen, S. A. (2005), “Symmetry”, in Robert L. Heath (org.), Encyclopaedia of public
relations, Sage, Nova lorque, pp. 837-839.

Bridges, J. A. e Nelson, R. A. (2000), “Issues management: A relational approach”,
in J. A. Ledingham e S. D. Bruning (eds.), Public relations as relationship
management: A relational approach to the study and practice of public relations,
Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ, pp. 95-115.

Briefing (2002), Dossier Temdtico - Agéncias de Comunicagio, n° 344.

Broom, G. M. e Dozier, D. M. (1986), “Advancement for public relations role
models”, Public Relations Review 12 (1): 37-56.

Broom, G. M. e Smith, G. D. (1979), “Testing the practitioner’s impact on clients”,
Public Relations Review 5 (3): 47-59.

Broom, G. M., Casey, S. e Ritchey, J. (2000), “Concept and theory of organization-
public relationships”, iz J. A. Ledingham e S. D. Bruning (eds.), Public relations
as relationship management: A relational approach to the study and practice of
public relations, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ, pp. 3-22.

Broom, G. M., Lauzen M. e Tucker, K. (1991), “Public relations and marketing:
Dividing the conceptual domain and operational turf”, Public Relations Review,
13 (3): 219-225.

Bryant, A. e Charmaz, K. (ed.) (2007), The Sage handbook of grounded theory, Sage,
Londres.



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 227

Burkart, R. (2009), “On Habermas: understanding and public relations”, in O.
Ihlen, B. Van Ruler, M. Fredriksson, M. (ed.), Public relations and social theory.
Key figures and concepts, Routledge, Nova Iorque e Londres, pp. 141-165.

Burkart, Roland (2004), “Consensus-oriented public relations (COPR): a concept
for planning and evaluation of public relations”, 7z B. Van Ruler e D. Vercic
(eds.), Public relations and communication management in Europe, Mouton de
Gruyer, Berlim, pp. 459-466.

Calhoun, C. (1992), “Introduction: Habermas and the public sphere”, in Craig
Calhoun (org.), Habermas and the Public Sphere, MIT Press, Cambridge MA.

Carreira da Silva, E (2001), “Habermas ¢ a esfera pablica: Reconstruindo a histéria
de uma ideia”, Sociologia, Problemas e Prdticas, 35: 117-138.

Carreira da Silva, E (2002), Espago piiblico em Habermas, Imprensa de Ciéncias
Sociais, Lisboa.

Carroll, Archie B. (1991), “The pyramid of corporate social responsibility: toward the
moral management of organizational stakeholders - balancing economic, legal,
and social responsibilities”, Business Horizons (Julho-Agosto),

Charmaz, K. (2000), “Grounded theory: objectivist and constructivist methods”,
in N.K. Denzin e Y.S. Lincoln (eds.), Handbook of Qualitative Research, Sage,
Thousand Oaks, CA, pp. 509-535.

Charmaz, K. (2002), “Qualitative interviewing and grounded theory analysis” in
J. Gubrium e J. Holstein (ed.), Handbook of interview research: context and
method, Sage, Londres, pp. 673-694.

Charmaz, K. (2006), Constructing grounded theory, Sage, Thousand Oaks, CA.

Cheney, G. (1992), “The Corporate Person (Re)presents Itself”, iz E. L. Toth e R.
L. Heath (eds.), Rhetorical and critical approaches to public relations, Lawrence
Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 165-183.

Cheney, G. e Christensen, L. T. (2001), “Public Relations as contested terrain”, in
R.L. Heath (ed.), Handbook of public relations, Sage, Thousand Oaks, CA,
pp.167-182.

Cheney, G. e Dionisopoulos, G. (1989), “Public relations? No, relations with
publics: A rhetorical-organisational approach to contemporary corporate
communications”, iz C. Botan e V. Hazleton (eds.), Public relations theory,
Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 135-157.

Chomsky, N. (2002), Media control, Seven Stories Press, Nova lorque.

Commission on Public Relations Education. (2006), 7he Professional Bond - Public
Relations Education and the Practice, Public Relations Society of America, Nova
Torque.

Coombs, T. (2000), “Crisis Management: Advantages of a Relational Perspective”,
in J. A. Ledingham e S. D. Bruning (eds.), Public relations as relationship
management: A relational approach to the study and practice of public relations,
Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ, pp. 73-94.

Corbin, J. e Strauss, A. (2008), Basics of qualitative research: techniques and procedures
Jfor developing grounded theory, Sage, Londres.



228 GISELA GONCALVES

Cornelissen, Joep P. (2008), Corporate communication: a guide to theory and practice,
Sage, Londres.

Costa, Joan (2001), Imagen Corporativa en el siglo XXI, La Crujia Ediciones, Buenos
Aires.

Cozier, Z. R. e Witmer, D. F. (2001), “The development of a structuration analysis
of new publics in an electronic environment”, iz R. Heath e G. Vasquez (eds.),
Handbook of public relations, Sage, Thousand Oaks, CA, pp. 615-623.

Crable, R. E. e Vibbert, S. L. (1986), Public relations as communication management,
Bellweather Press, Edina MN.

Crable, R. L. ¢ Vibbert, S. L. (1983), “Mobil’s epideictic advocacy: Observations of
Prometheus-bound”, Communication Monographs 50: 380-394.

Creedon, P (1991), “Public relations and women’s work. Toward a feminist analysis
of public relations roles”, in L. A. Grunig ¢ ]J. E. Grunig (eds.), Public relations
research annual (Vol. 3), Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 67-84.

Cropp, E e Pincus, D. J. (2001), “The mystery of public relations”, 7z R.L. Heath
(ed.), Handbook of public relations, Sage, Thousand Oaks, CA, pp. 189-203.

Croteau, D. e Hoynes, W. (2001), Zhe business of media: corporate media and the
public interest, Pine Forge Press, Thousand Oaks, CA.

Culbertson, H. M. E Chen, N. (1997), “Communitarianism. A foundation for
communication symmetry”, Public Relations Quarterly, 42(2): 36-41.

Cutlip, S. e Center, A. (1952), Effective public relations, Prentice Hall, Nova Jérsia (12ed.).

Cudlip, S., Center, A. ¢ Broom, G. (2001), Relaciones publicas eficazes, Ediciones
Gestion 2000, Barcelona.

Cutlip, Scott M. (1994), The unseen power: public relations — a history, Lawrence
Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ.

Cutlip, Scott M. (1995), Public relations history: from the 17th century ro the 20th
century, Lawrence Erlbaum, Mahwah, NJ.

Davis, A. (2000), “Public relations, business news and the reproduction of corporate
power”, Journalism, 1 (3): 282-304.

Day, L. (1991), Ethics in mass communications: cases and controversies, Belmont, CA:
Wadsworth.

Denzin, Norman K. e Lincoln, Y. (ed.) (1994), The Sage handbook of qualitative
research, Sage, Thousand Oaks.

Dozier, D. M. e Broom, G. M. (1995), “Evolution of the manager role in public
relations practice”, Journal of Public Relations Research, 7 (1): 3-26.

Dozier, D. M., Grunig, J. e Grunig, L. (1995), Manager’s guide to excellence in public
relations, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ.

Ehling, W. P. (1992), “Estimating the value of public relations and communication
to an organization”, in J. E. Grunig (ed.), Excellence in public relations and
communication management, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp.
617-638.

Ehling, W.P, White, J. e Grunig, J.E. (1992), “Public relations and marketing
practices”, in ]. E. Grunig (ed.) Excellence in public relations and communications
management, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 357-383.



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 229

Ericson, Richard V. ez al. (1989), Negotiating control - a study of news sources, University
of Toronto Press, Toronto.

Estudo Apecom/OJE (2009), Suplemento OJE/Comunicar, 23 de Abril 2009 [em linha]
Disponivel em htep://www.apecom.pt/files/EdicaoEspecial Comunicacao_O]JE.
pdf (acedido em Maio de 2009).

Estudo Inforpress (1989), 1 Estudo Inforpress sobre a comunicagio empresarial [em
linha] Disponivel em www.inforpress.pt (acedido em Julho 2008).

Estudo Inforpress (2000), “Como comunicam os comunicadores?” [em linha] Disponivel
em www.inforpress.pt (acedido em Julho 2008).

European Communication Monitor Study (2009), [em linha] Disponivel em www.
communicationmonitor.eu (acedido em Outubro 2009).

Everett, J. (1993), “The ecological paradigm in public relations theory and practice”,
Public Relations Review, 19 (2): 177-185.

Ewen, S. (1996), PR! A social history of Spin, Basic Books, Nova lorque.

Fawkes, ]. e Moloney, K. (2008), “Does the European union (EU) need a propaganda
watchdog like the US Institute of propaganda analysis to strengthen its
democratic civil society and free markets?”, Public Relations Review, 34 (3):
207-214.

Ferguson, M. A. (1984), Building theory in public relations: Interorganizational
relationships, Paper apresentado na Association for Education in Journalism and
Mass Communication, Gainesville FL.

Ferrer, A. (1993), Relaciones Publicas, empresa y sociedad, Escola Superior de Relaciones
Pabliques de Girona, Girona.

Fidalgo, Anténio (2008), Da retdrica as indiistrias da persusio, Comunicacio
apresentada no International Commemorative Colloquium (1958-2008)
of Traité de I"Argumentation: La nouvelle rhétorique of C. Perelman and L.
Olbrechts-Tyteca and 7he Uses of Argument, of S. Toulmin, Faculdade de Letras
da Universidade de Coimbra.

Fombrun, C. J. (1996), Reputation: Realizing value from the corporate image, Harvard
Business School Press, Boston.

Fonseca, Abilio da (1998), Comunicacio institucional. Contributo das relacées puiblicas,
Edigao Instituto Superior da Maia — Série Manuais, Maia.

Fraser, N. (1992), “Rethinking the public sphere: a contribution to the critique of
actually existing democracy”, in Craig Calhoun (ed.), Habermas and the public
sphere, MIT Press, Cambridge, Massachussetts, pp. 109-142.

Freeman, R. E. (1984), Strategic management: a stakeholder approach, Pitman, Boston.

Gandy, O. H. Jr. (1982), Beyond agenda setting. Information subsidies and public
policy. Ablex, Norwood, NJ.

Gans, Herbert J. (1979), Deciding whats news: A study of CBS evening news, NBC
nightly news, Newsweek and Time, Northwestern University Press, Evanston.

Glaser, B. (1978), Theoretical sensitivity. Advances in the methodology of grounded
theory, The Sociology Press, Mill Valey, CA.

Glaser, B. (1992), Emergence vs. forcing: basics of grounded theory analysis, Sociology
Press, Mill Valley, CA.



230 GISELA GONGALVES

Glaser, B. G. e Strauss, A. L. (1967), The Discovery of Grounded Theory: Strategies for
Qualitative Research, Aldine, Chicago.

Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2008),
PR Lanscapes: Portugal. [Em linha] Disponivel em www. globalalliancepr.org
(acedido em Dezembro 2008).

Gongalves, G. (2007), “Etica das Relagoes Puablicas: a falta de responsabilidade social
nos cédigos deontoldgicos de relagoes publicas”, iz Biblioteca On-line de
Ciéncias da Comunicacio, Labcom, UBI, Covilha.

Gongalves, G. (2009), “Public relations in Portugal. An analysis of the profession
through the undergraduate curriculum”, Public Relations Review 35: 328-330.

Gordon, ]. (1997), “Interpreting definitions of public relations: Self assessment and a
symbolic interactionism-based alternative”, Public Relations Review 23 (1): 57-66.

Gotsi, M. e Wilson, A. (2001), “Corporate reputation: seeking a definition”, Corporate
Communication: An International Journal, 6 (1): 24-30.

Gouldner, A. (1960), “The norm of reciprocity: a preliminary statement”, American
Sociological Review, 25: 161-178.

Grunig, J. E. (1976), “Organizations and public relations: testing a communication
theory”, Journalism Monographs, n.c 46, Novembro.

Grunig, J. E. (1984a), “Organizations, environments and models of public relations”,
Public Relations Research and Education, 1 (1): 6-29.

Grunig, J. E. (1989), “Symmetrical presuppositions as a framework for public
relations theory”, in C. Botan e V. T. Hazelton (eds.), Public relations theory,
Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 17-44.

Grunig, J. E. (1991), “Public relations research: A legacy of Scott Cutlip”, Public
Relations Review, 17 (4): 357-376.

Grunig, J. E. (1992), “Communication, public relations and effective organizations:
an overview of the book”, 7z J. E. Grunig (ed.), Excellence in public relations and
communication management, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 1-28.

Grunig, J. E. (1993), “Image and substance: from symbolic to behavioural
relationships”, Public Relations Review, 19 (2): 121-139.

Grunig, J. E. (1997), “A situational theory of publics: Conceptual history, recent
challenges and new research”, in D. Moss, T. MacManus e D. Ver¢i¢ (eds.),
Public relations research: an international perspective, International Thomson
Business Press, Londres, pp. 3-48.

Grunig, J. E. (2001), “Two-way symmetrical public relations: Past, present and
future”, in R.L. Heath (ed.), Handbook of public relations, Sage, Thousand
Oaks, CA, pp. 11-30.

Grunig, J. E. e Grunig, L. A. (1989), “Toward a theory of the public relations behavior
of organizations: Review of a programme of research”, in J. E. Grunig e L.
A. Grunig (eds.), Public relations research annual (Vol. 1), Lawrence Erlbaum
Associates, Hillsdale, NJ, pp. 27-63.

Grunig, J. E. e Grunig, L. A. (2006), “The Excellence theory”, in C. Botan e V.
Hazelton (eds.), Public relations theory II, Lawrence Erlbaum Associates,
Mahwah, NJ, pp. 21-62.



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 231

Grunig, J. E. e Grunig, L.A. (1992), “Models of public relations and communications”,
in J. E. Grunig (ed.), Excellence in public relations and communication
management, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 285-326.

Grunig, J. E. e Huang, Y.-H. (2000), “From organizational effectiveness to relationship
indicators: Antecedents of relationships, public relations strategies, and
relationship outcomes”, in J. A. Ledingham e S. D. Bruning (eds.), Public relations
as relationship management: A relational approach to the study and practice of public
relations, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ, pp. 23-53.

Grunig, J. E. e Hunt, T. (1984), Managing public relations, Holt, Rinehart e Winston,
Nova lorque.

Grunig, J. E. e Repper, EC. (1992), “Strategic management, publics, and issues”,
in James E. Grunig (ed.), Excellence in public relations and communication
management, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 117-157.

Grunig, J. E., Grunig, L. A., Sriramesh, K., Lyra, A. e Huang, Y. H. (1995), “Models
of public relations in an international setting”, Journal of Public Relations
Research, 7 (3), 163—186.

Grunig, J. E., Grunig, L. A. e Dozier, D. (2006), “The Excellence theory”, in C. Botan
e V. Hazelton (eds.), Public relations theory II, Lawrence Erlbaum Associates,
Mahwah, NJ, pp. 21-62.

Grunig, L. A,, Toth, E. L. e Hon, C. (2001), Women in public relations, Guilford
Press, Nova Iorque.

Grunig, L. A. ¢ White, J. (1992), “The effect of worldviews on public relations
theory and practice”, in James E. Grunig (ed.), Excellence in public relations and
communication management, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp.
31-64.

Grunig, L. A., Grunig, ]J. E. e Dozier, D. M. (2002), Excellent public relations and
effective organizations — a study of communication management in three countries,
Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ.

Grunig, L. A., Grunig, J. E. e Ehling, W. . (1992), “What is an effective organization?”,
in James E. Grunig (ed.), Excellence in public relations and communication
management, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 65-90.

Gubrium, J. F. e Holstein, J. A. (ed.) (2002), Handbook of interview research: context
e method, Sage, Thousand Oaks, CA.

Guerra, Isabel C. (20006), Pesquisa qualitativa e andlise de conteiido, Principia, Estoril.

Habermas, J. (1974 [1964]), “The public sphere: an encyclopedia article (1964)”,
New German Critique, 1 (3), pp. 49-55.

Habermas, J. (1984 [1981a]), The theory of communicative action. Reason and the
rationalization of society, (vol. 1), Beacon Press, Boston.

Habermas, J. (1987 [1981b]), The theory of communicative action. The critique of
Sfunctionalist reason, (vol. 2), Polity Press, Cambridge.

Habermas, J. (1990 [1985b]), O discurso filoséfico da modernidade, Publicagdes Dom
Quixote, Lisboa.

Habermas, J. (1991 [1962]), The structural transformation of the public sphere, MIT
Press, Cambridge, MA.



232 GISELA GONGALVES

Habermas, J. (1992b), “Further reflections on the public sphere”, in Craig Calhoun
(ed.), Habermas and the public sphere, MIT Press, Cambridge, Massachussetts,
pp- 421-461.

Habermas, J. (1996 [1992a]), Between facts and norms: contributions to a discourse
theory of law and democracy, Polity Press, Cambridge.

Habermas, J. (20006), “Political communication in media societies — Does democracy
still enjoy an epistemic dimension?” Paper presented at ICA Annual Convention,
Dresden.

Hall, S., Chritcher, C., Jefferson, T., Clarke, J. e Roberts, B. (1993), “A produgao
social das noticias: o mugging nos media’, iz N. Traquina (ed.), Jornalismo:
questdes, teorias e “estorias”, Vega, Lisboa, pp. 224-248.

Hallahan, K. (1993), “The paradigm struggle and public relations practice”, Public
Relations Review, 19 (2): 197-205.

Hallahan, K. (2000), “Inactive publics: The forgotten publics in public relations”,
Public Relations Review, 26 (4): 499-515.

Harlow, R. E (1976), “Building a public relations definition”, Public Relations Review,
2 (4): 34-42.

Harlow, R. E (1977), “Public relations definitions through the years”, Public Relations
Review, 3 (1977), 49-63.

Harrison, S., ¢ Moloney, K. (2004), “Comparing two public relations pioneers:
American Ivy Lee and British John Elliot”, Public Relations Review, 30 (2):
205-215.

Healy, Tim Traverse (1988), Public Relations and Propaganda — values compared, IPRA
Gold Paper n°6 [Em linha] Disponivel em http://www.ipra.org/members/
archive/gold_papers/gold6.pdf (acedido em Novembro 20006).

Heath, R. L. (1992), “The wrangle in the marketplace: A rhetorical perspective of public
relations”, iz E. L. Toth and R. L. Heath (eds.), Rbetorical and critical approaches
to public relations, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 17-36.

Heath, R. L. (1997), “Consumerism: Advocacy in the interest of consumers”, iz J. D.
Hoover (ed.), Corporate advocacy: Rhetoric in the information age, Greenwood,
Westport, CT, pp. 148-169.

Heath, R. L. (2000), “A rhetorical perspective on the values of public relations:
crossroads and pathways toward concurrence”, Journal of Public Relations
Research, 12(1): 69-92.

Heath, R. L. (2001), “A Rhetorical enactment rationale for public relations: The
good organization communicating well”, in R. L. Heath (ed.), Handbook of
public relations, Sage, Thousand Oaks, CA, pp. 31-50.

Heath, R. L. (ed.) (2001), Handbook of public relations, Sage, Thousand Oaks, CA.

Herman, E. S. e Chomsky, N. (1988), Manufacturing consent. The political economy
of the mass media, Pantheon Books, Nova lorque.

Hiebert, R. E. (1966), Courtier to the crowd: The story of Ivy Lee and the development
of public relations, lowa State University Press, Ames, IA.

Hill, J. (1963), The Making of a Public Relations Man, NTC Business Books,
Chicago, IL.



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 233

Hobsbawm, J. (2006), Where the truth lies: trust and morality in PR and journalism,
Atlantic Books, Londres.

Holmstrom, S. (1996), An intersubjective and a social systemic public relations
paradigm, Dissertagio de Relacoes Publicas nio publicada, University of
Roskilde, Dinamarca.

Holmstrom, S. (2004), “The reflective paradigm of public relations”, iz B. Van Ruler
e D. Vercic (eds.), Public relations and communication in Europe, Mouton de
Gruyer, Berlim, pp. 121-133.

Holstein, J. A. e Gubrium, J.E (1995), 7he active interview, Sage, Thousand Oaks,
CA.

Holtzhausen, D. R. (2000), “Postmodern values in public relations”, Journal of Public
Relations Research, 12 (1): 93-114.

Holezhausen, D. R., Petersen, B. K. e Tindall, N. T. (2003), “Exploding the myth of
the symmetrical/asymmetrical dichotomy: Public relations models in the new
South Africa”, Journal of Public Relations Research, 15 (4): 305-341.

Hood, J. C. (2007), “Orthodoxy vs. power: The defining traits of grounded theory”,
in A. Bryant e K. Charmaz (eds.), 7he Sage Handbook of Grounded Theory, Sage,
Londres, pp. 151-164.

Huang, Y.-H. (2000), “The personal influence model and Gao Guanxi in Taiwan
Chinese public relations”, Public Relations Review, 26 (2): 219-236.

Hutton, J. G. (1999), “The definition, dimensions, and domain of public relations”,
Public Relations Review, 25(2): 199-214.

Ihlen, O. e Ruler, B. (2007), “How public relations works: Theoretical roots and
public relations perspectives”, Public Relations Review, 33 (3): 243-248.

Ihlen, O., Ruler, B. Van e Fredriksson, M. (2009), Public relations and social theory.
Key figures and conceprs, Routledge, Nova Iorque e Londres.

Jensen, 1. (2001), “Public relations and emerging functions of the public sphere: an
analytical framework”, Journal of Communication Management 6 (2): 133-147.

Kitchen, PJ. and Moss, D.A. (1995), “Marketing and public relations: the relationship
revisited”, Journal of Marketing Communications 1(2), 105-19.

Kotler, P. e Mindak (1978), “Marketing and public relations, should they be partners
or rivals?” Journal of Marketing, 42 (10): 13-20.

Kruckeberg, D. (1989), “The need of an international code of ethics”, Public Relations
Review, 15(2): 6-18.

Kruckeberg, D. e Starck, K. (1988), Public relations and communiry. A reconstructed
t/Jeory, Praeger, Nova Iorque.

Kuhn, T. (1970), The structure of scientific revolutions, University of Chicago Press,
Chicago.

Kuhn, T. (1977), The essential tension, University of Chicago Press, Chicago.

Kvale, S. (1996), Interviews: An introduction to qualitative research interviewing, Sage,
Thousand Oaks, CA.

LEtang, J. (2006a), “Corporate responsibility and public relations ethics”, in J.
LEtang ¢ M. Pieczka, Public Relations. Critical debates and contemporary practice,
Lawrence Erlbaum Associates, Londres, pp. 405-421.



LEtang, J. (2006b), “Public relations and rhetoric”, in J. LEtang ¢ M. Pieczka,
Public Relations. Critical debates and contemporary practice, Lawrence Erlbaum
Associates, Londres, pp. 359-371.

Lampreia, J. Martins (1996), Técnicas de Comunicagio — Publicidade, Propaganda e
Relagoes Piblicas, Pub. Europa-América, Lisboa.

Lauzen, M. e Dozier, D. (1992), “The missing link: The public relations manager role
as mediator of organizational environments and power consequences for the
function”, Journal of Public Relations Research, 4 (4): 205-220.

Lauzen, M. M. e Dozier, D. M. (1994), “Issues management mediation of linkages
between environmental complexity and management of the public relations
function”, Journal of Public Relations Research 6 (3): 163-184.

Ledingham, J. A. (2001), “Government-community relationships: extending the
relational theory of public relations”, Public Relations Review, 27 (3): 285-295.

Ledingham, J. A. e Bruning, S. D. (1998), “Relationship management in public
relations: dimensions of an organization—public relationship”, Public Relations
Review, 24 (1): 55-65.

Ledingham, J. A. e Bruning, S. D. (1999), “Managing media relations: Extending
the relational perspective of public relations”, in J. Biberman e A. Alkhafaji
(eds.), Business research yearbook (vol. 5), McNaughton e Gunn, Saline, MI, pp.
644-648.

Ledingham, J. A. e Bruning, S. D. (2001), “Managing community relations to
maximize mutual benefit”, in R. L. Heath (ed.), Handbook of public relations,
Sage, Thousand Oaks, CA, pp. 527-534.

Ledingham, J. A. e Bruning, S. D. (eds.) (2000), Public relations as relationship
management: A relational approach to the study and practice of public relations,
Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ.

Ledingham, J. A., Bruning, S. D. e Wilson, L. J. (1999), “Time as an indicator
of the perceptions and behaviour of members of a key public: Monitoring
and predicting organization—public relationships”, Journal of Public Relations
Research, 11 (2): 167-183.

Ledingham, J.A. (2003), “Explicating relationship management as a general theory
of public relations”, Journal of Public Relations Research 15 (2): 181-198.
Leeper, R. (2001), In search of a metatheory for public relations: an argument for
communitarianism, iz R. L. Heath (ed.), Handbook of public relations, Sage,

Thousand Oaks, CA, pp. 93-104.

Leichty, G. e Warner, E. (2001), “Cultural zgpoi: implications for public relations”, iz R.
L. Heath (ed.), Handbook of public relations, Sage, Thousand Oaks, CA, pp. 61-74.

Leitch, S. e Neilson, D. (2001), “Bringing publics into public relations: new
theoretical frameworks for practice”, iz R. L. Heath (ed.), Handbook of public
relations, Sage, Thousand Oaks, CA, pp. 127-138.

Lesly, Philip (1991), Leslys handbook of public relations and communications, Probus
Publishing Company, Chicago.

Lessard-Herbert, M., Goyette, G. e Boutin, G. (1994), Investigagio qualitativa:
Fundamentos e priticas, Piaget, Lisboa.



Lippman, W. (1997[1922]), Public opinion, Free Press, Nova lorque.

Long, L. W. e Hazelton, V. (1987), “Public relations: A theoretical and practical
response”, Public Relations Review, 13 (2), 3-13.

Lougovoy, C. E. e Huisman, D. (1981), Tmité de relations publiques, Presses
Universitaires de France, Paris.

Manning, Paul (2001), News and news sources, Sage Publications, Londres.

Marchand, R. (1998), Creating the corporate soul: the rise of public relations and
corporate imagery in American big business, The University of California Press,
Berkeley CA.

Marston, J. E. (1963), The nature of public relations, Nova Iorque, Mc Graw-Hill.

Matrat, L. (1971), Relations publiques et management, CERD, Bruxelas.

Matrat, L. (1975), “Doctrine européenne des relations publiques, condition du
dialogue et de la participation”, Estudios de Comunicacion Social y Relaciones
Priblicas, 1: 29-33.

Matrat, Lucien (1986), “Ethics and doubts”, International Public Relations Review,
17-20: November.

McChesney, R. W. (1999), Rich media, poor democracy: communication politics in
dubious times, University of Illinois Press, Chicago, IL.

McKie, D. (2001), “Updating public relations”, iz R. L. Heath (ed.), Handbook of
public relations, Sage, Thousand Oaks, CA, pp. 75-91.

McKie, D. e Munshi, D. (2007), Reconfiguring public relations. Ecology, equity and
enterprise, Routledge, Nova Iorque.

McLeod, J. M. e Chaffee, S. H. (1973), “Interpersonal approaches to communication
research, American Behavioral Scientist, 16, 469-99.

Merton, R. K. (ed.), (1979), Qualitative and quantitative social research, Free Press,
Nova Iorque.

Mickey, T. J. (2003), Deconstructing public relations: public relations criticism, Lawrence
Erlbaum Associates, Mahwah, NJ.

Miller, D. e Dinan, W. (2008), A century of spin: How public relations became the
cutting edge of corporate power, Pluto Press, Londres.

Miller, G. R. (1989), “Persuasion and public relations: Two “Ps” in a pod”, in C.
Botan e V. Hazleton (eds.), Public relations theory, Lawrence Erlbaum Associates,
Hillsdale, NJ, pp. 45-66.

Moffit, Mary A. (1994), “Collapsing and integrating concepts of ‘public’ and ‘image’
into a new theory”, Public Relations Review, 20 (2): 159-170

Moloney, K. (2000), Rethinking public relations: The spin and the substance, Routledge,
Londres.

Moloney, K. (2000), Rethinking Public Relations: PR, propaganda and democracy,
Routledge, Londres.

Molotch, H. e Lester, M. (1993), “As noticias como procedimento intencional:
Acerca do uso estratégico de acontecimentos de rotina, acidentes e escindalos”,
in N. Traquina (ed.), Jornalismo: questées, teorias e “estorias”, Ed. Vega, Lisboa,

pp- 42-51.



Moss, D. A., Warnaby, G. ¢ Newman, A. (2000), “Public relations practitioner role
enactment at the senior management level within UK companies”, Journal of
Public Relations Research, 12 (4): 277-307.

Murphy, P. (1991), “The limits of symmetry: A game theory approach to symmetric
and asymmetric public relations”, 7z J. E. Grunig e L. A. Grunig (eds.), Public
Relations Research Annual (vol. 3), Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ,
pp. 115-131.

Nessman, Karl (2000), “The origins and development of public relations in Germany
and Austria”, 7z D. Moss, D. Ver¢i¢ e G. Warnaby (eds.), Perspectives on public
relations research, Routledge, Londres e Nova lorque, pp. 212-225.

Olasky, M. N. (1984), “Retrospective: Bernays’ doctrine of public opinion”, Public
Relations Review, 10 (3): 3-12.

Olasky, M. N. (1987), Corporate public relations and American private enterprise: a
new historical perspective, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ.

Olasky, M. N. (1989), “The aborted debate within public relations: An approach
through Kuhn’s paradigm”, 72 J. E. Grunig e L. A. Grunig (eds.), Public Relations
Research Annual (Vol. 1), Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ, pp. 87-96.

Park, J. (2003), “Discrepancy between Korean government and corporate practitioners
regarding professional standards in public relations: a co-orientation approach”,
Journal of Public Relations Research, 15(3): 249-275.

Pavlik, J. V. (1987), Public relations: What research tells us, Sage, Newbury Park, CA.

Pearson, R. (1989), A theory of public relations, Tese de doutoramento nao publicada,
Ohio University, Athens.

Pearson, R. (1989a), “Beyond ethical relativism in public relations: co-orientation,
rules, and the idea of communication symmetry”, iz J.E. Grunig e L. A. Grunig
(eds.), Public Relations Research Annual (vol. 1), Lawrence Erlbaum Associates,
Hillsdale NJ, pp. 67-86.

Pearson, R. (1989b), “Reviewing Albert J. Sullivan’s theory of public relations ethics”,
Public Relations Review, 15 (2), 52—-62, 1989.

Perdiguero, Tomds G. (2003), La responsabilidad social de las empresas en un mundo
global, editorial Anagrama, Barcelona.

Peters, T. J. e Waterman, R. H. (1987 [1982]), Na senda da exceléncia, ed. D. Quixote,
Lisboa.

Pieczka, M. (2006), “Paradigms, systems theory, and public relations”, iz J. LEtang
e M. Pieczka (eds.), Public Relations. Critical debates and contemporary practice,
Lawrence Erlbaum Associates, Londres, pp. 333-357 (1.2 ed. 1996).

Pitcher, G. (2003), 7he death of spin, John Wiley e Sons, Chichester, Inglaterra.

Plowman, K. D. (1998), “Power in conflict for public relations”, Journal of Public
Relations Research, 10 (4): 237-261.

Pollay, Richard W. (1990), “Propaganda, puffing and the public interest”, Public
Relations Review, 16 (3): 39-54.

Poupinha, Lufs (2005), Panoramicom: Elementos para a Compreensio do valor da
ideia de Panoptismo em Comunicacio Estratégica/Relacoes Piblicas, Actas do IV
SOPCOM, UBI, Covilha.



Pévoas, Renato (2009), Relagies piiblicas sem croquete. Uma visido moderna das relagoes
piiblicas, Gestaoplus Editores, Lisboa.

Pratt, C. A. (1994), “Hill & Knowlton’s ethical dilemmas”, Public Relations Review,
20 (3): 277-294.

Puchan, H. (2006), “An intellectual history of German public relations”, i ]. CEtang
e M. Pieczka (eds.), Public relations. Critical debates and contemporary practice,
Lawrence Erlbaum Associates, Londres, pp. 111-122.

Rakow, L. E (1989), “Information and power: Toward a critical theory of information
campaigns, iz C. T. Salmon (ed.), Information campaigns: Balancing social values
and social change, Sage, Newbury Park, CA, pp. 164-184.

Raupp, J. (2004), “Public sphere as a central concept of public relations”, iz B. Van
Ruler e D. Vercic (eds.), Public Relations and Communication Management in
Europe, Mouton de Gruyer, Berlim, pp. 309-316.

Rebelo, José (2002), “Da comunicagio social as ciéncias da comunicagio. Breve
andlise critica de duas décadas de ensino e de investigacdo”, iz J. A. Braganga de
Miranda e J.E Silveira (org.), As Ciéncias da Comunicagio na Viragem do Século.
Actas do I Congresso da Associagio Portuguesa de Ciéncias da Comunicagio,
Veja, Lisboa, pp. 131-136.

Rhee, Y. (2002), “Global public relations: a cross-cultural study of the excellence
theory in South Korea”, Journal of Public Relations Research, 14 (3): 159-184.

Ribeiro, Vasco (20006), Fontes sofisticadas de informagdo, Tese de Mestrado, Faculdade
de Letras da Universidade do Porto.

Ries, Al e Ries, Laura (2002), 7he fall of advertising and the rise of PR, HarperCollins
Publishers, Nova lorque.

Rindova, V. (1997), “The image cascade and the formation of corporate reputations”,
Corporate Reputation Review, 1 (1-2): 188-194.

Rubin, Herbert J. e Rubin, Irene S. (1995), Qualitative interviewing. The art of
hearing data, Sage, Thousand Oaks, CA.

Ruler, B. Van e Verdi¢, D. (2005a), “Public relations in Europe”, i# Robert L. Heath
(org.), Encyclopaedia of public relations, Sage, Nova lorque, pp. 297-301.

Ruler, B. Van e Ver¢ic, D. (2005b), “Public relations and communication management
in Europe: challenges and opportunities”, Revista Comunicagio e Sociedade, 8,
179-191.

Ruler, B. Van e Ver¢i¢, Dejan (2002), The Bled manifesto on public relations, European
Public Relations Educations and Research, Ljubljana.

Ruler, Betteke Van e Dejan Vercic (ed.) (2004), Public Relations and Communication
Management in Europe. A Nation-by-Nation Introduction to Public Relations
Theory and Practice, Mouton de Gruyter, Berlin — Nova lorque.

Santos, Rogério (1997), A Negociacio entre jornalistas e fontes, Minerva, Coimbra.

Santos, Rogério (2003), Jornalistas e Fontes de Informagio, Minerva, Coimbra.

Schudson, M. (2003), 7he sociology of news, W.W. Norton & Company, Nova lorque.

Seeger, M. W., Sellnow, T. e Ulmer, R. (2001), “Public relations and crisis
communication: Organizing and chaos”, iz R. L. Heath (ed.), Handbook of
Public Relations, Sage, Thousand Oaks, CA, pp. 155-166.



238 GISELA GONGALVES

Seib, . e Fiezpatrick, K. (2006), Public relations ethics, Thomson, Belmont.

Seitel, E P. (1992), The practice of public relations, Macmillan, Nova lorque.

Sigal, Leon V. (1973), Reporters and officialls - the organisation and politics of
newsmaking, D.C. Heath and Company, Lexington.

Soares, J. V. e Pereira, E. C. (2002), “Radiografia dos modelos comunicacionais nas
grandes empresas portuguesas’, iz Miranda, B. e Silveira, F. (org.), As ciéncias
da comunicagdo na viragem do século, Edi¢oes Vega, Lisboa, pp. 701-717.

Soares, J. Viegas ¢ Mendes, A. (2004), “Portugal”, 77 Betteke Van Ruler and Dejan
Verci¢ (ed.), Public Relations and Communication Management in Europe. A
Nation-by-Nation Introduction to Public Relations Theory and Practice, Mouton
de Gruyter, Berlin — Nova lorque, pp. 317-329.

Sousa, Jorge Pedro (2002), A Utilizacio de fontes andnimas no noticidrio politico
dos didrios portugueses de referéncia, in Biblioteca On-line de Ciéncias da
Comunicag¢io, Labcom, UBI, Covilha.

Sriramesh, K. (1992), “Societal culture and public relations: Ethnographic evidence
from India”, Public Relations Review, 18 (2): 201-211.

Sriramesh, K. e Ver¢i¢, D. (1995), “International public relations: a framework for
future research”, Journal of Communication Management 6 (2): 103-117.
Sriramesh, K. e Ver¢i¢, D. (eds.) (2003), The global public relations handbook: theory,

research and practice, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ.

Sriramesh, K., Kim, Y. e Takasaki, M. (1999), “Public relations in three Asian
cultures: An analysis”, Journal of Public Relations Research, 11 (4): 271-292.

Star, S. L. (2007), “Living grounded theory: Cognitive and emotional forms of
pragmatism”, iz A. Bryant e K. Charmaz (eds.), 7he Sage handbook of grounded
theory, Sage, Londres, pp. 75-94.

Stauber, J. e Rampton, S. (2004 [1995]), Toxic sludge is good for you!, Robinson,
Londres.

Strauss, A. e Corbin, J. (1990), Basics of qualitative research: Grounded theory procedures
and techniques, Sage, Newbury Park, CA.

Sullivan, Albert J. (1965a), “Toward a philosophy of public relations: Images”, iz O.
Lerbinger ¢ A. Sullivan (eds.), Information, Influence and Communication: A
reader in public relations, Basic Books, Nova lorque, pp. 240-249.

Sullivan, Albert J. (1965b), “Values in public relations”, iz O. Lerbinger e A. Sullivan
(eds.), Information, Influence and Communication: A reader in public relations,
Basic Books, Nova lorque, pp. 412-439.

Taylor, M. e Kent, M. L. (1999), “Challenging assumptions of international public
relations: When government is the most important public”, Public Relations
Review, 25 (2): 131-144.

Tedlow, R. (1979), Keeping the corporate image: public relations and business 1900-
1950, JAI Press, Greenwich CT.

Thayer, L. (1968), Communication and communication systems, Irwin, Homewood,
IL.

Tojal, M. (coord.) (2006), Relagées Piiblicas. O reconhecimento da profissdo em Portugal,
Ed. Publismai, Cadernos Universitdrios, n.° 2, Maia.



ETICA DAS RELACOES PUBLICAS 239

Toth, E. L. (1992), “The case of pluralistic studies on public relations: Rhetorical,
critical, and systems perspectives”, iz E. L. Toth e Robert L. Heath (eds.);
Rhetorical and critical approches to public relations, Lawrence Erlbaum Associates,
Nova Jérsia, pp. 3-15.

Toth, E. L. e Cline, C. G. (eds.) (1989), Beyond the velvet ghetto, International
Association of Business Communicators, Sao Francisco.

Toth, E. L. e Grunig, L. A. (1993), “The missing story of women in public relations”,
Journal of Public Relations Research, 5 (3): 153-175.

Toth, E. L., Serini, S. A., Wright, D. H. e Eming, A. G. (1998), “Trends in public
relations roles: 1990-1995”, Public Relations Review, 24 (2): 145-163.

Traquina, Nelson (1995), “O paradigma do agenda-setting. Redescoberta do poder
do jornalismo”, Comunicagio e Linguagem, n° 21-22: 189-221.

Traquina, Nelson (2000), O Poder do Jornalismo: Andlise ¢ Iextos da Teoria do
Agendamento, Minerva, Coimbra.

Trujillo, N. e Toth, E. L. (1987), “Organizational perspectives for public relations
research and practice”, Management Communication Quarterly, 1, 2: 199-231.

Tye, Larry (2002), The father of spin: Edward L. Bernays and the birth of public relations,
Owl Books, Nova Iorque.

Van der Meiden, A. (1993), “Public relations and ‘other’ modalities of professional
communication: asymmetric presuppositions for a new theoretical discussion”,
International Public Relations Review 16 (3), 8-11.

Van Riel, Cees B. M. e Balmer, J. M. T. (1997), “Corporate identity: the concept, its
measurement and management”, European Journal of Marketing, Vol. 31 (5):
340-355.

Van Riel, Cees B. M. e¢ Fombrun, Charles (2007), Essentials of Corporate
Communication, Routledge, Nova lorque.

Verci¢, D., Grunig, L. e Grunig, J. (1996), “Global and specific principles of public
relations: Evidence from Slovenia”, iz H. M. Culbertson e N. Chen (eds.),
International public relations: A comparative analysis, Lawrence Erlbaum
Associates, Mahwah, NJ, pp. 31-66.

Veréi¢, D., Ruler, B., Butschi, G. ¢ Flodin, B. (2001), “On the definition of public
relations: a European view”, Public Relations Review 27 (4): 373-387.

Villafane, J. (1999), Imagem Positiva: gestio estratégica da imagem das empresas,
Edicoes Silabo, Lisboa.

Villafade, J. (2004), La buena reputacion. Claves del valor intangible de las empresas,
PirAmide, Madrid.

Watzlawick, P, Beavin, Janet H., Jackson e Don D. (1979), Une Logique de la
Communication, Editions du Seuil, Paris.

Weaver, K., Motion, ]. e Roper, J. (2006), “From propaganda to discourse (and back
again): Truth, power and public relations”, iz J. CEtang ¢ M.Pieczka (eds.),
Public relations: Critical debates and contemporary practice, Lawrence Erlbaum
Associates, Londres, pp. 7-22.

Weiss, R.S. (1994), Learning from strangers: The art and method of qualitative interview
studies, Free Press, Nova lorque.



240 GISELA GONCALVES

White, David Manning (1993), “O gatekepeer: uma andlise de caso na selecgao de
noticias”, in N. Traquina (ed.), Jornalismo: questies, teorias e ‘estorias”, Vega,
Lisboa, pp. 142-151.

Wilcox, D. L., Cameron, G. T. e Xifra, J. (20006), Relaciones piiblicas. Estratégias y
tdcticas, Pearson Educdcion, Madrid.

Wilcox, D. L., Ault, P H. e Agee, W. K. (1992), Public relations strategies and tactics,
HarperCollins Publishers, Nova lorque.

Wilson, L. J. (2001), “Relationships with communities: Public relations for the new
century”, in R.L. Heath (ed.), Handbook of public relations, Sage, Thousand
Oaks, CA, pp. 521-526.

Wolton, D. (1995), “As contradigées do espago pablico mediatizado”, Revista de
Comunicagdo e Linguagens, Dezembro, Edi¢oes Cosmo, Lisboa.

Wylie, EW. (1994), “Commentary: Public relations is not yet a profession”, Public
Relations Review, 20 (2): 1-3.

Xifra, Jordi (2003), “James E. Grunig y la teorfa contempordnea de las Relaciones
Pablicas”, in James E. Grunig e¢ T. Hunt, Direccidn de relaciones publicas,
Ediciones Gestién 2000, Barcelona, pp. 29-39.

Xifra, Jordi (2006), “Lucien Matrat y la consolidacién de las relaciones publicas en
Europa”, Revista Historia y Comunicacidn Social, 11: 229-240.

Xifra, Jordi (2006a), “Pioneros e ignorados: La escuela de Paris y la doctrina europea
de las relaciones publicas”, Ambitos, 15: 449-460.

Zyglidoupoulos, S. C. (2002), “The social and environmental responsibilities of
multinationals: Evidence from the Brent Spar Case”, Journal of Business Ethics,

36: 141-15.





