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RESUMO

O presente trabalho visa estudar a reputagdo da profissdo de relagdes publicas, considerada
como “manchada” por alguns autores. Com esse intuito, estabelece uma metodologia que tem
como elemento central uma filtragem midiatica, pela qual se busca compreender os principais
elementos dessa reputacdo através do estudo das imagens projetadas pela midia sobre a
profissdo e seus praticantes, complementando tal esforgo com analises sociopoliticas e
observacdes de manifestacdes de organizacGes profissionais.

PALAVRAS-CHAVE: relagdes publicas; reputacdo; filtragem midiética.

Considerado como um dos “fundadores” das relacbes publicas, Edward Bernays
proferiu em 1992 uma palestra chamada “O Futuro das Relagdes Publicas™ na qual
apontava para uma “ironia suprema”: que justamente a atividade de relacfes publicas,
gue tem como cerne a promoc¢ao do entendimento entre interesses publicos e privados,
sofra com a desconfianca dos publicos. O autor destacava o desenvolvimento da
atividade, afirmando que ele tinha a satisfacdo de ter acompanhado o campo das
relacbes publicas desde seu comego humilde até o papel vital na sociedade
contemporanea. Porém, lamentava o fato de que era justamente naquele momento de
reconhecimento que a profissdo tinha que encarar “sua reputacdo manchada perante os
olhos dos publicos” (1992, traducao nossa).

Apos ressaltar a existéncia de um problema na reputacdo da profissdo de
relacfes publicas, Bernays prossegue seu argumento defendendo formas para reverter
tal situacdo®. Nosso objetivo nesse estudo n&o é entrar nos méritos das propostas de

Bernays ou de outros autores sobre a tematica, mas sim realizar uma reflexdo sobre o
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problema apontado pelo autor. Acreditamos que é através de investigacdes sobre a
reputacdo das relacdes publicas que podemos encontrar subsidios para discussoes
futuras sobre o tema, bem como elementos importantes para entender o estado atual do
reconhecimento social da profissdo. Assim, é necessaria uma melhor compreenséo sobre
essa reputacdo, tanto em relacdo a sua configuracdo atual como também sobre tracos de
sua formacéo.

Com vista a este objetivo, é fundamental perceber a complexidade inerente ao
assunto. Estamos tratando da reputagdo de uma profissdo com milhares de praticantes
em todo o mundo, que atuam e pensam de maneira difusa e interagem com uma
multiplicidade enorme de publicos. Tal amplitude impede qualquer pretensdo de
encontrar uma definicdo categorica para a reputacdo das relaces publicas, e direciona
nosso estudo no intuito de identificar elementos que ajudem a compor um panorama
geral sobre essa reputacdo. E nesse sentido que realizamos uma op¢ao metodoldgica por
aferir a reputacdo através de uma filtragem midiatica, pautada na sistematizacdo de
diversos estudos académicos realizados nas Ultimas décadas, e acompanhada de analises
sociopoliticas sobre o impacto das relagfes publicas na comunidade e de exemplos da
atuacdo de organizacdes de profissionais da area na midia.

Da imagem projetada a reputacdo das relagbes publicas

Enquanto a identidade projetada por uma profissao pode ser definida como a sua
apresentacdo perante os publicos, a imagem se refere a percep¢ao desses publicos sobre
aquela profissdo. Como Almeida (2005) coloca, a identidade e a imagem possuem uma
relagcdo de “quem somos” e “como os outros nos véem”.

A imagem é entdo uma percepcdo, formada por um processo subjetivo
“relacionado a experiéncia individual e, a0 mesmo tempo, somatorio de sensagoes,
percepcOes e interrelacbes de atores sociais” (ALMEIDA, 2005, p.59). Essa
multiplicidade de fatores que atuam na formacéo da imagem € assinalada também por
lasbeck, que aponta a elaboragdo da imagem por um individuo como a “relagdo do
discurso que recebe e suas proprias idiossincrasias, experiéncias anteriores, visdes de

mundo, desejos e necessidades” (2007, p.88).
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Devido a esse processo de formacdo complexo, a imagem deve ser entendida
como abstrata® e inacabada. E algo mutante, fruto de uma constante construcdo de
sentidos. Dentre os fatores que participam do processo de formacdo da imagem, é
importante destacar a identidade projetada. Almeida chama a atengdo para natureza
relacional existente entre a identidade e a imagem, no sentido em que entre eles ha uma
“interdependéncia continua, como processos de mao-dupla” (2005, p.74). A identidade
projetada busca influenciar nas imagens formadas pelos publicos e, ao mesmo tempo, é
determinada pelas percepgdes ja existentes, 0 que traz um processo de rearticulacdo de
sentidos constante.

A diferenciacdo entre a imagem e a reputacdo passa pela questdo da
efemeridade. Fombrun (1996) afirma que enquanto a primeira é uma percepcdo
transitoria, a reputacdo implica em um processo cumulativo. A reputagdo “constitui-se
por meio da consolidagcdo das diversas imagens”, que sdo “sustentadas ao longo dos
anos, nas percep¢des” dos publicos (ALMEIDA, 2005, p.20). Novamente surge um
forte aspecto relacional entre os conceitos aqui trabalhados: a reputacdo é constituida
pela consolidacéo das identidades e imagens e “estas por sua vez, se retroalimentam da
reputacao”. (idem, p.78)

Em termos gerais, a reputacdo pode ser entendida como um “crédito de
confianca adquirido [...] através de acdes ao longo dos anos, estando esse crédito
associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento”
(ALMEIDA, 2005, p.56). Srour (2003) associa a reputagcdo com a confianca coletiva, na
qual os publicos conferem credibilidade para uma determinada atuacdo. O autor
estabelece 0 “estatuto da confianga”, que conta com os seguintes conceitos conquistados
por uma boa reputacdo: credibilidade, credenciacdo, certificacdo, confiabilidade e
credulidade. Aponta também que uma reputacdo positiva pode afetar profundamente as
relacfes com os publicos e com a midia, criando uma protecéo contra criticas.

Na esteira do reconhecimento sobre os impactos da reputagdo, foram
desenvolvidos nos ultimos anos diversos estudos que visam criar uma metodologia para
a mensuracao da reputacao, porém ainda nédo se alcancou um unico constructo devido a
propria complexidade do assunto (Almeida, 2005). E possivel perceber dois extremos

nas tentativas de aferir a reputacéo.

® Ao mesmo tempo em que ¢ caracterizada pela abstragio ¢ que “flutua entre a imaginagdo e sentido”, a imagem
também tem um carater judicativo/caracterizante (BALDISSERA, 2004, p.278), na medida em que representa uma
“verdade” para aquele que a constroi.
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O primeiro sdo as pesquisas de opinido que buscam entender a reputacéo.
lasbeck (2007) aponta para uma inadequacdo inerente destas pesquisas, na medida em
que elas ndo sdo capazes de investigar a reputacdo por si s6. Baseadas em técnicas de
afunilamento de diferencas subjetivas em prol de elementos mais universais, tais
esforcos podem encontrar uma imagem, que deve ser compreendida como uma
“fotografia” da percepgdo daqueles pesquisados (Fombrun, 1996), porém ndo levam em
consideracdo a natureza efémera das percepgdes ou 0 processo de consolidacdo que gera
a reputacdo. Por ignorar esses atributos basicos da reputacdo, essa metodologia deve ser
tratada com cautela.

No extremo oposto estdo os métodos abrangentes e cientificos desenvolvidos nas
ultimas décadas, como o do Instituto de Reputagdo. Desde 1999, o Instituto trabalha em
um instrumento de pesquisa desenvolvido por Fombrun, Gardberg e Sever, e chamado
de “Quociente de Reputagdo”. Esse instrumento leva em consideracdo 20 atributos que
formam as seis dimensdes que definem a reputacdo’, e visa ser um método de
mensuracdo global da reputacdo organizacional. Essa metodologia foge do escopo de
nosso trabalho tanto pelo seu foco na questdo organizacional — a reputacdo de uma
profissdo apresenta caracteristicas diversas da vertente organizacional - como também
pela sua abrangéncia, ja que estamos mais interessados em um panorama geral da
reputacdo da profissdo de relacbes publicas e ndo temos a pretensdo de realizar um
estudo exaustivo sobre o assunto.

Acreditamos que uma alternativa viavel e adequada para nosso trabalho pode ser
encontrada entre esses dois extremos. Para isso recorremos a alternativa acenada por
lasbeck de uma “filtragem midiatica” como elemento da afericdo da reputacdo (2007).
Segundo Almeida, “estudos mostram a enorme influéncia de assuntos tratados na midia
sobre a percep¢ao dos individuos”, a0 mesmo tempo em que apontam o fato de “uma
reputagdo positiva exerce maior poder em atrair coberturas mais favoraveis” (2005,
p.58). A midia ndo deve ser vista como alheia a sociedade, mas sim como um publico
que partilha dos seus valores e contextos. Assim, a midia influencia na construgédo de
uma reputacdo, mas seu conteudo &, em determinado aspecto, um reflexo da reputacao
ja existente. As representaces mididticas entdo constroem a reputagdo e

simultaneamente apontam para ela.

7 . . . . ~ . .
Almeida (2005) cita as seis dimensdes como sendo “apelo emocional”, “produtos e servigos”, “desempenho
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financeiro”, “visdo e lideranca”, “ambiente de trabalho” e “responsabilidade social”.
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No que tange as relagdes publicas, a influéncia das representacdes midiaticas €
ainda maior. A atividade é tradicionalmente relacionada como algo “dos bastidores”,
atuando de maneira a ndo assumir a autoria de muitas de suas ag¢oes, 0 que diminui sua
visibilidade perante os publicos. Fall e Hughes (2009) apontam para o impacto da midia
nas percepcdes sobre a atividade através de uma pesquisa realizada com estudantes de
graduacdo de relacdes publicas. Os autores entrevistaram mais de 450 estudantes em
multiplas faculdades ao redor dos Estados Unidos, dos quais mais de 75% afirmaram
que a midia era o principal fator de suas percepcdes sobre a profissdo antes de entrarem
no curso. Segundo a pesquisa, cerca de 90% dos estudantes nunca tinham tido nenhum
contato com a profissao que nao fosse atraves da midia antes da faculdade.

E com base nesse sentido que a filtragem midiatica deve ser considerada um
método capaz de fornecer subsidios importantes para a compreensdo da reputacao.
Porém, é preciso adotar algumas precau¢des para minimizar o risco de tomar como
reputacdo uma imagem ou uma opinido particular. Da mesma forma como pessoas
possuem percepcdes proprias, veiculos da midia também as possuem. Essas imagens da
midia sdo formadas pelo processo complexo ja descrito, em que diversos fatores
exercem influéncia, como expectativas, experiéncias de mundo, interesses e a propria
reputacdao sobre o assunto que elas tratam. Ndo podemos focar a investigacdo em um
unico veiculo ou midia e esperar encontrar a reputacdo, sendo necessaria a filtragem das
interpretacdes de uma pluralidade de fontes para encontrar os subsidios que
pretendemos.

Também é necessario cuidado com o carater fugaz da imagem. Uma analise de
todos os jornais impressos de um determinado dia, acrescida de todos os programas de
televisdo e radiofonicos daquele mesmo periodo, ndo permite ir além da identificacdo de
uma imagem. E evidente que a reputacio esta presente na construcdo daquela imagem,
porém pouco podemos dizer sobre ela a partir de tal fotografia. E necessario assim
abranger um espaco de tempo maior para vislumbrar os elementos e indicios da
reputacao.

E com base nessas duas precauces que realizaremos uma investigacdo que
busca abranger diversas midias, durante um espaco de tempo amplo. Também é
importante a observagéo de lasbeck, de que esses “esforcos de leitura das interpretagdes
midiaticas, disponiveis nos jornais, revistas, programas de TV e eventos de massa”
(2007, p.12) sejam acompanhados por analises adicionais. No nosso caso, parece

oportuno pensar nas andlises sociopoliticas sobre o impacto das relagGes publicas na
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sociedade, na medida em que essas estabelecem visdes criticas relevantes e que foram
sendo apropriadas por outros discursos nas Ultimas décadas. Iremos comegar entdo
nosso panorama sobre a reputacao das relagdes publicas com esses estudos, para depois
passarmos para a filtragem midiéatica propriamente dita, complementada com uma

analise de exemplos da atuacdo das organizac6es de profissionais da area na midia.

Anélises sociopoliticas

Ao levantar suspeitas sobre o éxito da tentativa de distingdo entre as atividades
de relacGes publicas e propaganda por parte da doutrina, Henriques (2009) assinala a
persisténcia de determinadas visGes criticas aplicadas as relacfes publicas como uma
evidéncia significativa do seu fracasso. O autor cita trés dessas visOes, identificadas
através de analises sociopoliticas que tratam das atividades da area.

A primeira pode ser chamada de “fabricagdo do consenso” (ou “engenharia do
consenso”), e ttm em Chomsky, Herman e Habermas seus principais expoentes. Na
verdade, ambos os termos fazem referéncia as obras de Walter Lippmann e Edward
Bernays: Lippmann trata a “fabricacdo do consenso” (1922) como um impacto positivo
da propaganda, ja que existe a necessidade de moldar a opinido publica, naturalmente
incapaz de lidar com o mundo moderno; Bernays também considera a manipulacdo da
opinido publica como positiva, e afirma que a “engenharia do consenso ¢ a propria
esséncia do processo democratico, a liberdade para persuadir e sugerir” (1947, p.113).
Na sua visdo, o profissional de relacBes publicas é aquele com o dominio das técnicas
para fazer com que uma ideia seja aceita publicamente, criando tal consenso.

E como referéncia a essas duas obras que Chomsky e Herman (1988) trabalham
a idéia da “fabrica¢do do consenso” como a forma com que a midia molda a opinido
publica e determina 0s interesses da sociedade moderna. Chomsky (1989) é
especialmente critico sobre a fungdo das relagbes publicas nesse processo, uma
atividade considerada por ele como uma das formas mais evoluidas, e que mais se
desenvolve atualmente, de controle coletivo. Segundo o autor, se a voz do publico é
ouvida em uma sociedade, ela deve ser controlada. Nesse sentido, quanto maior a
liberdade, mais sofisticadas devem ser as técnicas que controlam a opinido publica, de
maneira que € significativo que a industria de relacGes publicas tenha se desenvolvido

justamente em meio aos ideais de liberdade dos Estados Unidos.
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Habermas coloca a questdo da “engenharia do consenso” como uma tarefa
central da atividade de relagdes publicas, ja que apenas no clima desse consenso €
possivel promover a aceitacdo de uma idéia. Segundo o autor, as relagdes publicas
buscam a reorientacdo da opinido publica “mediante a formagdo de novas autoridades e
simbolos™ (1984, p.227). Ele dentncia também a manipulagdo que as praticas de
relacbes publicas promovem na esfera publica, na medida em que ou “conseguem
inserir material adequado diretamente nos canais de comunicagdo ou entdo elas
arranjam na esfera publica pretextos especificos que mobilizam os aparelhos de
comunicagdo de um modo previsivel” (idem, p.227).

A segunda visdo critica ¢ a dos “manipuladores de mitos”, nos termos referidos
por Baudrillard. Segundo o filosofo francés, os profissionais de relagbes publicas podem
ser consideradas como “manipuladores de mitos: eles organizam um objeto ou evento
como ficcdo. Eles liberalmente os interpretam — e até mesmo, no limite, eles
deliberadamente os constroem” (1983, p.93). O professor Thomas Mickey também
aponta para essa critica, ao afirmar que o profissional de relagdes publicas cria “uma
imagem e o publico, frequentemente através da midia, centra-se naquele signo, e ndo em
uma realidade por detras dele. Porque, como Baudrillard afirma, ndo ha realidade por
detrés daquele signo” (1997, p.87).

Finalmente, a terceira visao critica se distancia das demais por seguir a linha do
jornalismo investigativo conhecido como muckraker. Originada no inicio do século XX,
essa linhagem de jornalistas busca a exposicdo da verdade sobre praticas de exploracao
e manipulacdo pelos governos e corporagdes®, e possui uma ligagdo préxima com a
atividade de relagdes publicas®. Depois da Segunda Guerra Mundial, foram realizadas
varias tentativas de repreender os muckrakers, e que levaram a uma diminuicdo
consideravel nos seus nimeros. A partir da década de 80, os muckrakers ressurgiram
com um novo foélego, impulsionados pelas novas tecnologias de producéo e distribuicéo

de conhecimento, desenvolvendo uma forte producéo cultural e expandindo sua atuagédo

® O termo muckraker foi cunhado pelo presidente americano Theodore Roosevelt em 1906, durante um
pronunciamento no qual citou um personagem da obra de John Bunyan: o homem com o “muck-rake”. Esse
personagem € retratado como um homem que, de posse do seu rodo de limpar a lama, ndo olha em outra dire¢ao se
ndo para baixo. Em troca do seu rodo foi oferecida uma coroa celestial, mas ele preferiu continuar limpando a lama
do chéo, ou seja, exercendo sua funcdo/obrigacdo. Roosevelt faz uma analogia desse personagem com 0s escritores
que buscam encontrar a verdade, limpando a lama que a esconde, e elogia os beneficios que esses trazem para a
sociedade.

® Essa ligagdo pode ser rastreada na propria origem da atividade de relagdes ptblicas. Quando a Standart Oil
contratou Ivy Lee, considerado um dos fundadores das relagBes publicas junto com Bernays, para melhorar sua
aceitacdo publica, a empresa estava sendo atacada por diversos muckrakers que denunciavam suas praticas
monopolistas.
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para midias como a internet e o cinema. E nesse cenario que surge uma vertente
especifica de denuncia sobre a atuacdo da industria das relacdes publicas, que pode ser
chamada de “mdo invisivel” e tem origem nas obras de John Stauber e Sheldon
Rampton. No livro “Lixo Téxico ¢ Bom Para Vocé: Mentiras, Malditas Mentiras e a
Industria das Relagdes Publicas™ (1995), os autores comparam a industria das relagdes
publicas com o personagem titulo do filme “O Homem Invisivel”, de 1933. Naquela
obra eram utilizados fios e outras técnicas para mover cinzeiros e armas, como se eles
fossem manipulados por uma mao invisivel. “Ao invés de cinzeiros e pistolas, a
industria de relacGes publicas busca manipular a opinido publica e a politica. Mas
apenas o pode fazer enquanto permanecer invisivel” (1995, p.21). A visdo da “mdo
invisivel” afirma que grande parte do que encontramos nos meios de comunicagao sao
na verdade informac@es plantadas pelo trabalho das grandes firmas de relagdes publicas,
gue permanecem ocultas nos bastidores.

Essa visdo critica foi consolidada em uma vasta literatura de dendncia lancada
durante as dltimas duas décadas. Miller e Dinnan se inserem nesse movimento, e
colocam que “os poderes das relagdes publicas sdo misteriosos no sentido que eles ndo
sdo conhecidos. Eles s&o encobertos em segredo e fraudes, o que permite seus
praticantes a perseguirem seu objetivo [impor interesses e controlar a resposta da
opinido publica]” (2007, p.1).

E evidente que tais teorias ndo sdo mutuamente excludentes, na medida em que
mesmo nessa breve exposicdo aparecem elementos que perpassam as trés correntes.
Essas visdes criticas sdo importantes para nosso trabalho pelo fato de constituirem o
arcabouco tedrico que sustenta a consolidacdo das criticas sobre as relacdes publicas, e

acreditamos ser possivel encontrar ecos sobre essas analises na filtragem miditica.

Filtragem midiatica

Os esforcos de leitura das representacdes midiaticas sobre relagdes publicas que
iremos realizar sdo pautados pela tentativa de abranger um grande nimero de midias, e
de investigar um amplo espaco de tempo. Com esses pardmetros em mente, iniciamos
nossa filtragem através da sistematizacdo de estudos académicos desenvolvidos nos
ultimos anos nos Estados Unidos sobre como as relagdes publicas aparecem na midia.

Tratando sobre a midia impressa, Spicer (1993) estudou uma amostragem de 81

artigos de revistas e jornais em um espaco de quatro anos (1989 — 1992) em que
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apareciam as expressdes “relagdes publicas” ou “RP”. Através de uma andlise de
conteddo, o autor identificou sete temas nos artigos: distracdo, desastre, hype, merely,
guerra, desafio e persuasédo (o0 tema hype foi percebido na tentativa de criar expectativas
sobre produtos ou eventos, enquanto que merely apareceu no sentido de minimizar ou
descartar noticias negativas sobre organizacdes, afirmando que elas ndo eram tao graves
ou importantes). Desses sete temas, apenas o de desafio ndo indicava conotagdes
negativas sobre rela¢fes publicas, mantendo um aspecto neutro.

Ainda na linha jornalistica, Keenan (1996) investigou os boletins noturnos
transmitidos pelas trés principais emissoras de televisdo americanas entre 1980 e 1995
(ABC, CBS e Fox), utilizando também como filtro as expressdes “rela¢des publicas” ou
“RP”. Apesar de ndo ter divido seus achados em tematicas, a pesquisa descobriu que
cerca da metade dos boletins investigados tinham aspectos predominantemente
negativos sobre as préaticas e profissionais por eles tratadas, em geral devido a
manipulacdo e ao encobrimento de informacdes.

E da mesma época a pesquisa de Henderson (1998), que investigou cerca de 240
edicbes do jornal The New York Times entre 1995 e 1996, também filtrando as
expressoes “relagdes publicas” ou “RP”. A autora concluiu que apenas em 5% dos
artigos investigados o termo “relagdes piiblicas” foi utilizado corretamente™, e que em
16% do tempo as relagdes publicas foram nominalmente referidas como “uma forca
negativa na sociedade, porque corrompia 0s meios de comunica¢do e a democracia”
(1998, p.51, tradugédo nossa)

Avancando na linha temporal, Jo (2003) realizou uma atualizacdo dessas
pesquisas ao investigar artigos e matérias que traziam o termo “relagdes publicas” em
dois jornais de circulagdo nacional (The New York Times e Washington Post) bem
como nos telejornais noturnos das trés grandes emissoras no final da década de 90.
Assim como no trabalho de Keenan, essa pesquisa ndo traz uma divisdo tematica, mas
conclui que a conotacdo negativa sobre as atividades de relagdes publicas era
predominante em quase 75% da sua amostragem. O autor apontou também que em
quase um terco dos artigos negativos era citada a ideia do profissional de relagdes

publicas como um agente de manipulacdo e corrupcao da opinido publica.

19 segundo a autora, 0 uso correto do termo era aquele que ia de acordo com a doutrina das relacdes publicas, em
especial com as delimitagGes de praticas e éticas estipuladas pela Public Relations Society of America (PRSA), a
principal organizacdo profissional nos Estados Unidos.
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Ja no campo do cinema, Karen Miller (1999) realizou um amplo estudo
abrangendo obras lancadas entre 1930 e 1995, tendo como objetivo identificar o perfil
dos profissionais de relagcdes publicas naquela midia. A autora trabalhou com trés
critérios para selecionar os filmes: a presenca de personagens que se identificavam
como profissionais da area; a existéncia de personagens explicitamente referidos como
relacBes publicas; e a representacdo de atividades normalmente vinculadas com a
atuacdo de relacdes publicas (em especial o relacionamento com a midia, campanhas
politicas e a atuagdo como porta-voz). A partir desses critérios, mais de 40 filmes foram
analisados, com os resultados mostrando uma visdo predominantemente negativa. A
partir dos profissionais representados nessas obras, foram identificados alguns
arquétipos dominantes, como cinico, manipulador, vazio, adulador, movido pelo
dinheiro e anti-social. Apenas uma categoria positiva foi encontrada: realizado,
presente nos personagens com padrdo de vida elevado e com sucesso no aspecto
profissional e familiar.

Uma questdo detectada por Miller na maioria das obras analisadas foi o que ela
chamou de “relagdes publicas como magica”, e traz em si ecos da visdo critica da “mao
invisivel”. Segundo a autora, a ocultacio dos processos desenvolvidos pelos
profissionais de relacbes publicas em detrimento dos resultados criava a impressao que
aquelas préaticas eram uma espécie de magica, colocando o profissional muitas vezes
como um agente mistico, “invisivel”. Ela aponta que tal visdo chama a atengdo
principalmente no relacionamento com a midia, pois nunca era mostrado como 0s
personagens convocavam uma coletiva de imprensa ou conseguiam uma cobertura
positiva na midia, saltando diretamente da “vontade” para o “resultado”.

Passando para a televisdo, Yonn e Black (2007) replicaram o modelo de
pesquisa de Miller para investigar o perfil dos profissionais em seriados exibidos nos
quatro grandes canais norte-americanos entre 1999 e 2006 (Fox, ABC, NBC e CBS).
Com base em dezesseis personagens de dez séries diferentes, os autores encontraram
um predominio de caracteristicas negativas nos profissionais, incluindo novos
arquétipos como sem coracao e bully (retratado como aquele que utilizava de uma
posicao influente para a intimidac&o de outros), bem como diversas a¢0es de cunho anti-
social, como mentiras e 0 encobrimento da verdade. Saindo do aspecto dos personagens,
duas conclusdes dessa pesquisa chamam a atencdo e sdo significativas para nossa
investigagdo. A primeira é a persisténcia da visdo das “relagdes publicas como magica”,

mesmo com a pesquisa baseada em uma amostragem recente de produtos midiaticos.
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Isso elimina a ideia de que a conclusdo de Miller era influenciada pelas obras do
comeco/meio da década, quando a atividade e suas praticas ainda estavam em formacéo,
e reforca uma das visdes criticas sobre Rela¢es Publicas (a da “mao invisivel”).

O segundo elemento apontado por Yonn e Black é a referéncia sobre como 0s
comportamentos anti-social e politicamente incorretos dos profissionais de relacdes
publicas sdo “esperados” e “normais pela sua profissdo” (2007, p.33, tradugdo nossa).
Os autores afirmam que em mais da metade dos seriados foi expresso que aquele
conjunto de atitudes era caracteristico de um profissional de rela¢Ges publicas, o que nos
indica uma cristalizacdo dessa imagem negativa.

Além do esforco de sistematizar essas pesquisas, € importante destacar também
0s movimentos de denlncia das préaticas de relagGes publicas que se desenvolveram nos
ultimos anos baseados em aspectos colaborativos da internet. Desses, 0 maior € o site
“PR Watch”, criado pelo Center for Media and Democracy (CMD) e que tem como
slogan a frase “denunciando spin e desinformagdo desde 1994” (tradugdo nossa). Sua
missao, segundo o préprio site, € expor a verdade sobre campanhas que visam enganar o
publico, com foco especial na pratica do spin — termo que se refere originalmente a uma
tentativa de manipulacdo da opinido publica através da exposicdo e exploracdo
tendenciosa de determinados aspectos de uma controvérsia publica, mas referido hoje
como qualquer tentativa de distorcdo em informacgbes. Criado por John Stauber e
Sheldon Rampton, os autores por tras da visdo da “mao invisivel”, 0 PRwatch pode ser
considerado como o maior expoente de uma linha de jornalismo vigilante sobre as
praticas de relac6es publicas pelas corporacdes que ganhou forca na Gltima década.

Entre as maiores reportagens divulgadas pelo site estdo investigacdes sobre o
uso das relagcBes publicas pela industria do tabaco e de planos de saide, ambos
marcados por um forte viés de manipulacdo e propaganda. Conta ainda com uma se¢do
chamada “Spin do Dia”, em que os usudrios colaboram com suas proprias denuncias
dessa pratica, e um boletim trimestral enviado desde sua criacdo. Além dessas, esse
movimento financiou também o langamento de obras importantes de denlncia e que
contribuem para a criacdo de visdes criticas sobre a atividade, como as de autoria de
John Stauber e Sheldon Rampton

Uma das principais a¢bes do PRwatch foi a criagdo do SourceWatch, uma
enciclopédia virtual colaborativa nos moldes da Wikipédia, visando a dendncia de
grupos e tecnicas que tentam moldar a opinido e a agenda publica. O site conta com 0

perfil de diversos profissionais e agéncias de relagfes publicas, grupos de lobby e

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

detalhes sobre praticas utilizadas para esse fim, com destaque para o spin, 0 uso de
especialistas para defender produtos ou campanhas, o astroturfing e os front groups — o
primeiro pode ser definido como a tentativa de simular apoio ou manifestagdo popular
em relacdo a uma causa, ideia ou organizacdo, enquanto o segundo trata de uma pratica
que cria e financia grupos que defendem determinada causa ou agenda como se fossem
um grupo mobilizado espontaneamente na sociedade.

Criado em 2003, e com mais de oito milhGes de acessos e 56 mil artigos, o
SourceWatch ¢ um dos vinte maiores “wikis” privados do mundo™, contando inclusive
com politicas especiais para protecdo de denunciantes, e uma atuacédo global, incluindo

dendncias de praticas na Europa, Australia, RUssia e varios outros paises.

Advocacy da profissao de rela¢Ges publicas

Outra analise que pode ser feita a partir da filtragem midiatica é a do advocacy. Ainda
sem termo consolidado em portugués, o advocacy pode ser entendido como um
processo politico de defesa publica de uma ideia, realizado tanto por individuos como
por associagdes. Ele pode ser motivado por interesses, posicOes éticas, opinides
religiosas ou politicas, entre outros. No caso especifico da profissdo de relacbes publicas
podemos identificar um desenvolvimento do advocacy ligado com a reacdo as criticas
realizadas na midia sobre a atividade.

Em 2002, a Public Relations Society of America institucionalizou uma comissao
especial voltada para o advocacy da profissdo de relacBes publicas, com a missdo de
“representar a voz clara e consistente da PSRA sobre os problemas da éarea”. Essa
comissao esta representada com destaque no site da organizacdo em uma sec¢do que
apresenta algumas de suas atuagbGes nos Gltimos anos. Entre essas agdes podemos
destacar a gravacao de um video em resposta a uma opinido exibida em um programa de
noticias da CBS que “atacava as relagdes publicas” e a emissdo de comunicado
reafirmando os cddigos de ética da organizacdo quando uma empresa de relacbes
publicas foi acusada de utilizar front groups em uma campanha politica. Importante
notar que uma pratica de advocacy tdo evidente e institucionalizada néo é recorrente nas
principais organizacgdes profissionais de outras atividades, na medida em que nenhum

deles é possivel encontrar uma sess@do nominal com tamanha evidéncia.

1 Segundo os dados do Wikimedia.org, especializado em assuntos “meta-wiki”.
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Tal pratica € comum também no Brasil, em especial pelo Conselho Federal de
Profissional de Relagcdes Publicas (CONFERP). Entre os casos mais emblematicos
podemos citar a reacdo ao artigo “Pomba!” escrito por Luis Fernando Verissimo em
2007, no qual ele afirma que “pombas sdo dissimuladas e de péssimo carater”, porém
possuem uma Gtima imagem, sendo associadas constantemente com a paz. O autor
apontava que “profissionais de relagdes publicas devem venerar as pombas, pois sdo o
maior exemplo conhecido do triunfo de RP sobre a realidade”.

Em nota sobre esse artigo, o Conferp afirma a miopia de Verissimo ao escrever
sobre o “triunfo de RP sobre a realidade”, ja que isso implica um contraste entre o
trabalho de relagdes publicas e a verdade. Nas palavras da Conferp, “o trabalho de
relagdes publicas é o oposto do que o autor imputou as pombas”, e que “a vinculagdo da
atividade de RP como uma estratégia maquiavélica e intencional de falseamento da
verdade” vai contra o que defende os cddigos de ética da organizagéolz. Esse tipo de
atuacdo € frequente por parte do conselho, bem como em organizacGes profissionais de
diversos outros paises. E claro que a defesa publica da profissdo é um dos objetivos
principais dessas organizagdes, porém nédo deixa de ser sintomética a intensidade e a

institucionalizacdo que essa préatica tem alcangado nos érgdos de relagdes publicas.
Uma reputacdo manchada

A partir da tentativa de formulacdo de um quadro geral sobre a reputacdo das
relacBes publicas, pautada tanto em andlises sociopoliticas sobre o impacto da atividade
na sociedade como também em filtragens e analises midiaticas sobre o tema, € possivel
constatar que a profissdo carrega uma reputacdo com fortes conotagdes negativas, indo
de acordo com a colocacdo de Bernays em 1992. Além disso, o recorte temporal do
presente estudo aponta para uma tendéncia de cristalizacdo dessa reputacdo, ndo
havendo indicios de que esse quadro esteja sendo revertido nas Gltimas duas décadas.

No que tange as caracteristicas dessa reputacdo, a principal critica sobre as
relagcGes publicas reside na vinculagdo de suas praticas com a manipulagdo da opinido
publica e da verdade, que traz a visdo do profissional da area como um agente que visa
persuadir o publico através de técnicas questionaveis do ponto de vista ético. E também

evidente a existéncia de uma discrepancia entre os discursos doutrinarios das relagdes

12 Nota disponivel em <www.conferp.org.br>

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

publicas e a imagem projetada pela midia sobre a profissao, reforcada pela pratica
acentuada do advocacy e por pesquisas como a de Henderson.

Essa reputacdo negativa tem sua importancia ressaltada pelo aspecto social da
atividade de relagdes puablicas, marcada fundamentalmente por uma natureza
mediadora. Na esséncia, a razdo de existir da profissao é a administracdo de interesses e
expectativas conflitantes entre diferentes publicos. Essa é a principal caracteristica de
sua atuacdo, que esta assim diretamente vinculada com a capacidade de intermediar
relacionamentos. Minar a confianca que os publicos depositam em um profissional da
area coloca em risco sua atuacdo, sua justificativa e sua propria razdo de existir.

Apesar de sua importancia, a reputacdo da profissdo de relacdes publicas ndo é
um tépico proeminente dentro da doutrina, e carece de investigagdes e discussdes
aprofundadas, tanto sobre possiveis solu¢cdes para o problema como para o proprio
problema. Nesse sentido, ndo basta apenas apontar para a existéncia de uma reputacéo
negativa, sendo necessario buscar uma compreensdo ampla sobre a questdo, seus
elementos formadores e caracteristicas. Apenas através de esforcos em tal direcdo sera
possivel perceber a real natureza do problema e debater maneiras efetivas de lidar com a

situacéo.
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