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Apresentacao

om o tema “Comunicac¢do e poder organizacional: enfren-
tamentos discursivos, politicos e estratégicos”, o XI Con-
gresso da Abrapcorp, ocorrido na Universidade Federal de
Minas Gerais (UFMG), com o apoio da Pontificia Universidade
Catolica de Minas Gerais (PUC-Minas), apostou na relevancia que
essa tematica assume na atualidade. A area da comunicacdo organi-
zacional, no ambito de uma sociedade cada vez mais complexa e,
especialmente, diante do cenario politico e social do pais, exige uma

reflexdo permanente acerca da a¢ao das organizagoes.

Tradicionalmente, a Abrapcorp edita um e-book resultante das refle-
x0es realizadas durante o congresso. O presente e-book, que retine a
reflexdo dos autores em torno da tematica central do XI Congresso,
pretende contribuir na produ¢ao do conhecimento, fomentando a

discussao sobre comunicagao e poder organizacional.

Os textos que integram esta obra foram elaborados a partir da con-
tribuicao dos autores nos debates que tiveram lugar durante o con-
gresso. A obra esta estruturada em duas partes. A primeira parte,
“Comunicagao, poder e organizagdes — dimensoes tedricas’ traz aos
leitores os textos dos conferencistas de fora do paifs Lee Edwards

e Wyvind Ihlen e dos pesquisadores brasileiros Marcio Simeone Hen-



riques, Angela C. Salgueiro Marques, Rennan L. Martins Mafra, Luis M.
Sa Martino, Jodo José A. Curvello e Basilio A. Sartor. Na segunda parte,
“Comunicagao, poder e organiza¢oes — dimensodes aplicadas”, os leitores
terao a oportunidade de dialogar com os textos das pesquisadoras Vania
Penafieri, Ana Lucia R. Novelli, Carolina E Terra, Cleusa Maria A. Scro-
ferneker, Renata Andreoni, Luciana B. Gomes, Francielle B. Falavigna e
Fernanda L. Moraes.

Deve-se em grande parte aos esfor¢os dos docentes e alunos da Fa-
culdade de Filosofia e Ciéncias Humanas (Fafich) da UFMG tanto
a viabilizagao do XI Congresso da Abrapcorp quanto a organizag¢ao
do e-book que ora apresentamos a comunidade interessada no tema
“Comunicac¢ao e poder organizacional”. Nosso especial agradeci-

mento aos envolvidos nesse projeto. Uma excelente leitural

Os organizadores
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Introducao

A comunicagao sempre acontece permeada de relagoes de po-
der, desequilibrio e agressividade e, por isso, estudos criticos
de comunica¢iao pretendem revelar e vencer formas assimé-
tricas, explicitas e ocultas, de relacées de poder que violam a
reciprocidade (Deetz; McClellan). Em dialogos que se esta-
belecem em contextos civicos e organizacionais a intenc¢ao
persuasiva de comunicagao é ocultada dos interlocutores,
mantendo-se relacoes assimétricas de producao de sentido e
de poder. Isso ocorre de varias maneiras, entre elas: “forma-
¢oes discursivas privilegiadas, comunicagao sistemicamente
distorcida (quando sistemas de poder dao a entender que a
interagao ¢ livre e aberta) e comunicacdo discursivamente fe-
chada (quando conflitos potenciais sio suprimidos e torna-
dos neutros)” (Deetz). Todas as trés revelam que diferencas
de interesse sao solucionadas por meio de “falsos dialogos”,
nos quais, sob a camuflagem de processos argumentativos e
adversariais, decisoes sio tomadas entre posi¢cOes conhecidas
ao invés de incentivar a produgao criativa do desconhecido e

potencialmente mais vantajoso para a troca mutua.

Tiago Mainieri, Angela C. Salgneiro Margues,

Fibia Pereira Lima, Marcio Simeone Henrigues
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o elegermos a nogdo de poder como articuladora das
reflexdes produzidas no XI Congresso da Abrapcorp,
interessava-nos questionar as diferentes ordens de cons-
trangimento e controle que frequentemente reduzem processos de
comunicag¢ao organizacional e relagdes publicas a producdo de con-
sensos e aplainamento dos conflitos que tensionam as relagoes entre

as organizacoes e seus diferentes publicos.

Partindo de uma perspectiva diversa e apostando no carater reflexi-
vo das relagbes dialégicas, propos-se uma tematica que toma o con-
flito e o dissenso como lécus proficuo de observagao dos modos
com que nao apenas as organizacoes buscam a aceitag¢ao social, mas
também dos modos pelos quais a sociedade, cada vez mais vigilan-
te, enfrenta suas organizagoes. Se a assimetria intrinseca as relacoes
organizacionais evidencia a dimensao estratégica do discurso e da
comunica¢ao empreendida pelos atores sociais na busca por visibili-
dade e legitimidade de seus objetivos e causas, é imprescindivel um
esforco de compreensao de tais problematicas, pelos pesquisadores
da area, a luz das légicas que a atravessam, como a midiatizagao, a

juridicializagao e a formagao da opiniao publica.

O modo como a nogao de didlogo tem sido utilizada nos contex-
tos organizacionais atende frequentemente a uma forte demanda
pelo aprimoramento de interagoes mais dialgicas com publicos
(KUNSCH, 1997) e, mais especificamente no campo académico, a
uma necessidade de refletir acerca de sua potencialidade heurfstica.
Ainda que o dialogo nio possa ser tomado como gesto de harmonia
(MARQUES; MAFRA, 2013), muito menos como sin6nimo de co-
municag¢ao organizacional (MAFRA; MARQUES, 2015), ¢ inegavel
o quanto as interagoes entre organizacoes e publicos, em cenarios

democraticos, solicitam o dialogo como gesto capaz de produzir re-
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sultados comunicacionals supostamente mais justos e legitimos. Dito
de outro modo, uma vez permitindo a construgao de cenas dialdgicas, as
organizagdes, por suposto, buscariam fazer coro as expectativas contem-
poraneas pelo aprimoramento democratico nas relagoes engendradas
entre instituigoes e sujeitos sociais, nos contextos recentes de sociedades

complexas e pluralistas.

Compreender as disposi¢oes discursivas multiformes e fragmenta-
das do didlogo nos cenarios organizacionais ¢ gesto possivel a medi-
da que se reconhece os proprios ambientes relacionais das organiza-
¢bes como espagos instaveis, em permanente jogo de forgas. Assim,
o dialogo acontece num fluxo fragmentado, maltiplo, imprevisivel, ora
opaco, ora visfvel, sempre orientado pelas pretensoes de igualdade moral
e politica e pelo movimento de sujeitos que correm riscos para institui-

rem o novo pela cena dissensual.

A reflexao em torno da constituicao comunicativa das organizagoes
nos apresenta, sob diversos aspectos, as condi¢des sob as quais a
comunicagao cria as organizacoes (PUTNAM; NICOTERA, 2010).
Autores como Gail Fairhurst e Linda Putnam (2004) apontam que
nao é a presenga em si da comunicagdo e do dialogo que produz
uma organiza¢ao, mas a a¢ao coordenada, a colaborag¢ao, a legiti-
magao de parceiros e a identificagio por eles promovidas. Ao mesmo
tempo, essa abordagem nos permite afirmar que o contexto organiza-
cional — constituido pelas interagdes sociais, pelo uso comunicacional da
linguagem e pelos discursos — nao pode ser apreendido fora de tensoes
de poder e desigualdades que interferem no modo como o didlogo opera

e funciona em tal contexto.

Nesse sentido, o didlogo emerge nos contextos organizacionais a

partir de um acontecimento — algo que irrompe junto a um grupo e
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que atravessa o fluir das intera¢bes, provocando a abertura de cam-
pos dialdgicos sempre conflituosos (MAFRA; MARQUES, 2013).
Por isso, as interagdes provocadas pelo acontecimento dao origem a
comunidades politicas ancoradas no dissenso, ou seja, em diferencas
nos arranjos sensiveis que ordenam linguagens e gestos, e num desa-
cordo sobre a situagao posta sob o cotidiano organizacional. Féruns
de dialogo tém sido criados em contextos civicos e organizacionais
construindo regras e principios para seu funcionamento inclusivo,
paritario e reflexivo. Contudo, observamos que a emergéncia efetiva
do dissenso (e de interlocutores) ainda enfrenta problemas ligados
a assimetrias de poder e a desvalorizacao de pontos de vista e/ou
daqueles que os proferem. Muitos desenhos participativos e dialo-
gicos em contextos organizacionais reduzem a concepgao de “ter
voz” (ou de tomar a palavra) a meramente ter algo a dizer, em vez
de observar a construgao social do que ha para ser dito ou de quem
deve dizé-lo e como (DEETZ; SIMPSON, 2003).

Sob essa perspectiva, o objeto do dialogo ¢ frequentemente associa-
do ao conteudo das falas, aos interesses em disputa e a solugao de al-
gum problema que se apresenta discursivamente diante de uma co-
letividade. Contudo, acreditamos que o objeto de um didlogo deve
ser a prépria possibilidade de sua ocorréncia. B por isso que Jacques
Ranciere (2004) descreve o dialogo como a criagdo de uma cena
polémica na qual o conflito se estabelece acerca do entendimento
da propria situagao de fala, ou seja, do estatuto dos sujeitos falantes,
de sua habilidade em apresentar ao outro o mundo no qual seus
argumentos fazem sentido e da dinamica dissensual que desestabiliza
concepgodes prefiguradas do que significa a interlocugao e o processo de
constituicao dos intetlocutores. Para esse autor, o didlogo produzido em

cenas polémicas é o evento fundante de comunidades politicas, nas quais
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um sentido de publico é construido pela aparéncia e pelo engajamento
comunicativo e agonistico. Tais comunidades se valem do dialogo para
dar visibilidade a (fazer aparecer) suas proprias diferencas, em praticas at-
ticulatorias imprevisiveis e conflituosas — configurando uma prosa social

sempre ao0s cacos, multipla em seus varios fragmentos.

O dialogo que deriva de articulagoes entre pluralidades, ao promover
a constitui¢ao de comunidades politicas, provoca também a criagao
de cenas polémicas de dissenso, por meio das quais os integrantes
dessas comunidades instituem um drama, ancorado em gestos poé-
ticos e argumentativos, voltados a sua propria constituicdo como
interlocutores em torno de uma pretensa igualdade moral e politica.
Ao mesmo tempo, essas cenas se constituem e emergem por meio
de acontecimentos especificos que, ao se desdobrarem, permitem
que comunidades politicas se desenvolvam e deem origem a proces-
sos dialbégicos marcados por uma logica dissensual que requer uma
observacao mais atenta aos modos como os interlocutores se cons-
tituem enquanto tais, de maneira autbnoma e patritaria (MARQUES;
2013). Tal constitui¢ao indica a producao de praticas articulatorias ago-
nisticas, as quais nenhuma fulz antorizada poderia prever. E sob esse Angu-
lo que podemos nos apropriar da nocao de cenas de dissenso elaborada
por Rancicre para afirmar que, nos contextos organizacionais, o dialogo
opera sob uma pretensa igualdade moral e politica mobilizada por a¢oes
que visam a integracao e colaboracao — ainda que tais contextos sejam
comumente marcados por tensoes diversas e por uma pluralidade desi-

gual e estilhagada de vozes.

Um acontecimento pode instaurar comunidades nas quais os sujei-
tos de fala estabelecem vinculos em uma situacao discursiva momen-

taneamente partilhada, sob a forma de um desejo reciprocamente
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expresso e que motiva a agao de “tomar a palavra”, requerendo que
se afirmem como “seres de razao e de discurso, capazes de con-
trapor razOes e de construir suas agdes como uma demonstracio

de capacidade que também é uma demonstracio de comunidade”
(RANCIERE, 2004, p. 90).

E importante salientar que uma comunidade politica nio tem como
objetivo fazer coincidir semelhantes e dessemelhantes, mas revelar
que a partilha de um mundo comum ¢ feita, a0 mesmo tempo, da ten-
tativa de estabelecer ligacoes entre universos fraturados e da constante
resisténcia a permanéncia desses vinculos. Para Ranciere, formas de
agir e de ser do sujeito que tendem mais ao desentendimento e ao
dissenso permitem instaurar uma comunidade politica de partilha na
qual a igualdade é o exercicio constante de regular a proximidade e a
distancia entre seus membros. Setia preciso, entao “aprender a recriar
a cada instante o proximo e o distante que definem os intervalos da
comunidade igualitaria” (2004, p. 199).

A formacao de uma comunidade politica dissensual esta associada
a0 modo como 0s sujeitos experimentam acontecimentos capazes
de explicitar divisdes e fronteiras, relagdes de poder e assimetria.
Ao mesmo tempo, esses acontecimentos podem apresentar o po-
tencial de reconfigurar uma partilha (divisdao e compartilhamento)
da realidade social baseada em formas discursivas de percep¢ao que
impoem limites a2 comunicabilidade da experiéncia daqueles que tém

sua palavra excluida das formas autorizadas de discurso.

A comunicagao sempre acontece permeada de relacées de poder,
desequilibrio e agressividade e, por isso, estudos criticos de comu-
nicagao pretendem revelar e vencer formas assimétricas, explicitas e

ocultas, de relagoes de poder que violam a reciprocidade (DEETZ;

17



MCCLELLAN, 2009, p. 445). Em dialogos que se estabelecem em
contextos civicos e organizacionais a intengao persuasiva de comu-
nicacao ¢ ocultada dos interlocutores, mantendo-se relacdes assimé-
tricas de producao de sentido e de poder. Isso ocorre de varias ma-
neiras, entre elas: “formacdes discursivas privilegiadas, comunicagao
sistemicamente distorcida (quando sistemas de poder dao a enten-
der que a interagao ¢ livre e aberta) e comunicagao discursivamen-
te fechada (quando conflitos potenciais sao suprimidos e tornados
neutros)” (DEETZ, 2010, p. 93). Todas as trés revelam que diferen-
¢as de interesse sao solucionadas por meio de “falsos didlogos”, nos
quais, sob a camuflagem de processos argumentativos ¢ adversariais,
decisGes sao tomadas entre posi¢cdes conhecidas ao invés de incen-
tivar a producdo criativa do desconhecido e potencialmente mais

vantajoso para a troca mutua.

A mengao as relagoes de poder e as assimetrias comunicativas em
situagao de dialogo nos conduz a afirmar que nio se pode tecer uma
analise das trocas comunicativas e dialégicas em contextos organi-
zacionais sem levar em consideracao que grande parte delas ¢ mar-
cada pela hostilidade, pela desvalorizagao dos interlocutores e seus
argumentos, pelas assimetrias de sztus entre os participantes e, sobre-
tudo, pela nao-tematizagao de injustigas referentes ao préprio reconhe-
cimento dos parceiros como moralmente dignos de serem vistos como
intetlocutores, como “pates”. Sob esse aspecto, consideramos necessario
examinar como as interagoes dialégicas dao a ver a criagao de um espago
polémico e dissensual no qual as diferengas podem aparecer e tragar ca-

minhos de negociacao e resisténcia.

Como salientam André Spicer, Mats Alvesson e Dan Kirreman
(2009), nos estudos criticos sobre a comunicagao no contexto das

organizacoes olha-se para a performatividade como os modos pra-

18



ticos e criticos de apropriacio e uso dos discursos, revelando as
condi¢oes de opressao e revelando os desencaixes e fraturas entre
os sujeitos e seus mundos, os quais nao podem ser superados de
maneira definitiva, mas deixam entrever momentos fugazes de uma

aproximacao sempre tensa.

Os elementos para a criacio de cenas de dissenso, presentes nas
multiplas e nunca totalmente previsiveis praticas dialogicas que ir-
rompem Nos contextos organizacionais, permitem a identificagao
do didlogo nao como espago voltado a harmonizar as diversas ce-
nas interlocutivas possiveis, mas como ambito efetivo de trocas,
por meio do qual os sujeitos organizacionais se valem do conflito e
da articulacio dramdtica/argumentativa para serem vistos, em suas
diferencas, como interlocutores moralmente considerados a tomar
parte num debate. Tal movimento, notadamente impulsionado pelas
comunidades politicas, imputa, a cena organizacional, a expressio
de uma pluralidade de vozes que se valem do didlogo para dar vi-
sibilidade a (fazer aparecer) suas proprias diferencas, instaurando o

quadro de uma prosa social sempre fragmentada/estilhacada.

Diante das consideragoes acima feitas, buscamos reunir aqui refle-
x0es que se dedicam a explorar diferentes dimensoes acerca das in-
terfaces entre comunicagao e poder, dos enfrentamentos discursi-
vos, politicos e estratégicos no contexto organizacional. De modo
geral, elas apontam que se a assimetria intrinseca as relagdes organi-
zacionals evidencia a dimensio estratégica do discurso e da comu-
nicac¢ao empreendida pelos atores sociais na busca por visibilidade e

legitimidade de seus objetivos e causas.
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COMUNICAGAO, PODER E
ORGANIZAGOES -
DIMENSOES TEORICAS

As negociagOes entre os sujeitos, a elaboragao e justificagao
publica de seus argumentos e suas demandas sdo atravessadas
por duas formas principais de assimetrias de poder, de acor-
do com a teoria de Habermas (1987, 2004): a manipulacio e
a comunica¢ao sistematicamente distorcida. Na manipulagio,
a0 menos um dos participantes da troca comunicativa nao
cumpre com seus pares as condi¢des da agio comunicativa
acordadas de modo reciproco. A ag¢ao comunicativa se torna
estratégica: seu objetivo ¢ buscar um objetivo ocultado dos
outros interlocutores. Ja na comunicagio sistematicamente distorcida
a0 menos um dos participantes contraria a si mesmo, uma vez
que age estrategicamente, enquanto aparentemente adota uma
atitude orientada para o entendimento. Nesse processo, os inter-
locutores pensam que estao no controle de trocas voltadas para o
entendimento, mas cederam esse controle para outras instancias,
que podem ser colegas de trabalho, gestores, liderangas, grupos

com interesses especificos (Bohman, 2000).

Angela C. Salgueiro Margues (Extraido do capitulo 4)
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Resumo

O texto aborda as relagdes publicas como fluxo de comuni-
cacdo propositiva, atuando pelo bem de individuos e grupos
(formais e informais) através de suas continuas transagoes
com outras entidades sociais. Tal perspectiva considera as rela-
¢oes publicas tanto como ag¢Oes agregadas, quanto como uma
pratica particular de emergéncia continua de transformacoes,
e nao apenas um dos lados de uma concepgao dicotomica
entre causa e efeito. Além disso, a reflexdo explora algumas in-
terfaces entre relagdes publicas e democracia, destacando sua
habilidade de gerar capital social, conectando ativistas e nao-
-ativistas, chamando a aten¢ao para a importancia normativa
do dialogo. Ao tecer uma critica a abordagem instrumental
das relagdes publicas, o texto salienta o papel das relagoes pu-
blicas e de seus profissionais na constru¢ao de uma democra-
cia deliberativa, atuando na mediagao entre esferas publicas
e privadas, entre cidadaos e Estado. Profissionais de relagoes
publicas criam, mantém e alteram relacionamentos, promo-
vendo interfaces na sociedade civil, intensificando a troca de

ideias e as articulagoes entre individuos e grupos.

Palavras-chave: relagcdes publicas, sistemas deliberativos, de-

mocracia, teoria critica.



s acontecimentos dos ultimos anos tém nos mostrado que

o mundo esta cheio de riscos, problemas imprevisiveis e

mesmo cadticos, como as mudangas climaticas, corrup-
¢ao politica, fake news, fome, terrorismo e crises de refugiados, e
outros tantos eventos que compoem a globalidade de nosso mundo
social. Tais riscos e ameagas abrangem arranjos econémicos e poli-
ticos, nossas relagoes com 0s outros, nossas normas e expectativas
culturais, e também os direitos e normas. Neste texto quero refletir
acerca de como as organizagoes estao implicadas nesses eventos,
que tipo de papel a comunicacao organizacional pode desempenhar
nao s6 nessas questdes especificas aqui mencionadas, mas em sis-
temas mais amplos de comunicagiao e democracia que, acredito, in-

fluenciam na emergéncia dos tempos dificeis que enfrentamos.

Esta na natureza das organizacOes a busca por certeza e estabilida-
de como bases para seu planejamento e suas operagoes, mas esse
ambiente cadtico e fluido ndo pode ser totalmente controlado, pois
o risco esta sempre presente. Como Fairclough (2006) evidenciou
ao falar sobre globalizagdo, o risco emerge e tem agéncia, mas nao
possui origem. Ele ¢ apresentado como uma condi¢io do mundo
(como expresso na obra de Beck, Risk society, de 1992) e, por isso,
nao ha ninguém para assumir a responsabilidade por sua existéncia
ou efeitos. O risco simplesmente “existe”. Certamente, em uma socie-
dade na qual a informagao ¢ uma fonte de poder (CASTELLS, 2009), a
comunicagao é uma fonte de risco: ela é usada para evitar o risco, mas ela

¢ também arriscada em sua propria presenga ou auséncia.

Se conversagdes sobre organizagoes nao ameagam, em si mesmas,
os objetivos organizacionais, como se fossem uma fonte de risco, a

preocupagdo ¢ com conversagoes que poderiam prejudicar a repu-
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tacdo dessas organizagdes, uma vez que a perda de reputagdo pode
aumentar o escrutinio e impor mudangas (em vez de torna-las vo-
luntarias) na pratica. Como meio de gerenciar os riscos, as organi-
zagOes usam as relagdes publicas para exercer controle sobre suas
relagdes com seus publicos. Sem a intervengao das relacdes publicas,
as organizagoes e seus publicos existem em oposi¢ao constante: pu-
blicos sao uma ameaga potencial, porque exercem um forte escru-
tinio sobre a atividade organizacional. O escrutinio sugere um foco
no detalhe, langando luz sobre areas previamente escondidas, e uma
autoridade da parte daqueles que escrutinam para desafiar as esco-
lhas que as organizac¢oes fazem acerca de seus negdcios rotineiros.
Contudo, com as relagdes publicas, o argumento sustentado ¢ o de
que as organizagdes podem enfrentar audiéncias e publicos céticos
através da escuta, da conversacao e do dialogo, repondendo a eles e,

assim, protegendo melhor a reputa¢ao organizacional.

A natureza permanentemente emergente da comunica¢ao, como ne-
gbcio arriscado, ¢ ressaltada em primeiro plano: vocé nao pode contar
com ela para fazer o que deseja porque, no final, o sentido é criado
em colaboracao e os publicos (as audiéncias) podem ser quixotescos em

suas interpretacOes das palavras e necessidades.

RELAGOES PUBLIGAS, RISCO E REPUTAGAD

A abordagem mais adequada para enderecarmos esses problemas,
de acordo com as assessorias de comunicacao, ¢ estabelecer parce-
rias com o “consumidor soberano” (DU GAY; SALAMAN, 1992,
p. 616) a fim de “conduzir a agenda” (EDELMAN, 2010) que ira
governar, a distancia, os pensamentos e discussOes entre agentes

organizacionais e sociais.
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Canais de midia digital e social transformaram a paisagem
das comunicacées cotidianas. Conversacoes acerca de mar-
cas e servicos estao acontecendo rotineiramente ¢ de modo
constante. Auxiliamos as marcas a conquistarem o direito
de serem parte dessas conversagles € a se tornarem agentes
cataliticos de novas conversacdes (FISHBURN HEDGES,
2010, online).

Essa logica confere as relagoes publicas um valor fundamental para
as organizagoes, a ser definido em termos de reputacao, um remé-
dio universal que conduz ao entendimento, apoio e comportamento
desejavel do “todo-poderoso” cliente. As relagoes publicas sio a
disciplina que zela pela reputacao, com o objetivo de angariar com-
preensao e apoio, influenciando a opiniao e o comportamento. Elas
sao o esforco planejado e bem fundamentado para estabelecer e manter
a boa vontade e o entendimento entre uma organizagao e seus publicos
(CHARTERED INSTITUTE OF PUBLIC RELATIONS, 2009).

As relagoes publicas se tornam uma forma de especialidade, ou de
expertise, um conjunto de “verdades desinteressadas” (MILLER;
ROSE, 1990, p. 10) que sao trazidas para a organiza¢ao como meio
de mapear, conhecer e se localizar em um certo ambiente, controlar
os desafios que impedem a organizagao de alcangar seus objetivos,

auxiliando-a a alcancar metas mais amplas.

Nao importa qual o tipo de organizagao que esteja enfrentando pro-
blemas: a reputagao, com resultado prometido do trabalho do profis-
sional de relagbes publicas, ¢ relevante para todas as organizacoes ao
redor do mundo. Estudos de caso e testemunhos de clients sao utili-
zados para ilustrar o sucesso que a intervencao das relagcées publicas
pode trazer em quaisquer circunstancias, até mesmo a mais incerta. A

amplitude de seu poder pode ser exemplificada nesta citagao:
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As relacGes publicas podem desempenhar um papel critico
ao alcancarem vantagem competitiva através, por exemplo,
da abertura de novos mercados, da atratividade apresenta-
da para trabalhadores de alto desempenho, da concessio de
maior acesso a financiamentos e investidores, da criacdo de
um alto valor para produtos e servigos, e da prote¢ao dos ne-
gocios em tempos de crise (PUBLIC RELATIONS CON-
SULTANTS ASSOCIATION, 2011).

E a demanda de “propriedade” da ideia de confianga, como Bourne
(2013) argumentou, é evidente nos instrumentos retoricos como,

por exemplo, o barémetro de confianga, de Edelman.

A vantagem de um conhecimento que se propoe ser ilimitado em
sua aplicagao ¢ significativa para a industria das relagdes publicas,
porque permite que ela cresc¢a rapidamente e proporciona aos pra-
ticantes uma demanda por um conjunto de habilidades com apli-
cagao universal. Contudo, ao mesmo tempo, demandas de univer-
salidade contém as sementes da propria falibilidade das relagoes
publicas. Enquanto, de um lado, a nog¢ao de reputagao percebida
como “cura para tudo” se encaixa perfeitamente em um quadro
economico e politico neoliberal — focado na importancia de me-
canismos de mercado acima da interven¢ao governamental, no
consumidor soberano, e nas organizagdes tomadas como agentes
ativos para a distribuicao de riquezas (HARVEY, 2005; DU GAY
e SALAMAN, 1992); de outro lado, tornam-se dificeis de sustentar
aquelas concepgoes de reputacao baseadas na légica do mercado,
orientadas somente para as audiéncias vistas como clientes. Tais
concepgOes possuem limitagdes que significam, na pratica, uma
crenca inquestionavel no poder que a reputagao teria de resolver

todos os problemas.
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Afinal, o risco origina-se com as pessoas, com suas decisdes e seu
desejo de garantir poder ou de se sentirem empoderadas para fazer
mudangas. Estas ndo sdo razoes comerciais ou razdes orientadas para
o mercado. Elas tém a ver com a democracia, com o sentimento de
que a participacdo vale a pena, e particularmente com a democracia
deliberativa, que enfatiza a voz e o direito de falar e ser ouvido, e o
desejo de ter as proprias narrativas reconhecidas como uma contribui-
¢ao valida para o debate publico. Isso exige que tenhamos uma visao

diferente acerca do que realmente é a comunicagao organizacional.

PODER ORGANIZAGIONAL E DEMOCRACIA

Em um artigo publicado em 2012 na revista PR Inguiry (EDWARDS,
2012), defendi trés novas suposi¢bes iniciais a serem adotadas nos
estudos de relagdes publicas. Essas trés suposicoes permitem uma
via de acesso ao entendimento de como o poder emerge no e atra-
vés do trabalho de comunicagio estratégica, destacando a dimensao
da diferencga. Podemos mencionar aqui as diferengas nos significados
atribuidos as relagdes publicas pelos publicos de interesse; as diferen-
¢as entre contextos para o trabalho de relagdes publicas; e diferencas
entre os interesses dos diferentes grupos afetados por esse trabalho. A
diferenca engendra o julgamento (HALL, 1997) e, nessa perspectiva,

a comunicacao organizacional ¢ sempre uma questao de poder.

Isso nos leva a ideia de poder organizacional. Como podemos defi-
nir o poder organizacional em termos comunicativos? Essa é uma
dimensao que abrange a criagdao de sentido na sociedade, em vez de
relagoes entre organizagoes e individuos. Como um esforco indivi-
dual, uma campanha de relagdes publicas pode gerar relacionamen-

tos ou criar modos de conexdo para as organizagoes e seus publicos.
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Mas, como parte de um fluxo maior e intencional de comunica-
¢ao (EDWARDS, 2012), ela contribui para a sociedade como uma
ocupacao cultural intermediaria, criando textos simbélicos que tém
efeitos sociais, culturais, politicos e economicos nos niveis local,
nacional e global. O trabalho das relagdes publicas no “mercado
retérico” (HEATH, 2000) ¢é central para as sociedades influenciadas
pela cultura promocional (LASH e URRY, 1994; DAVIS, 2013). A
substancia do trabalho de rela¢des publicas ¢ a produgao e circula-
¢ao de varios tipos de textos (visual, verbal, escrito) que comunicam

discursos ideoldgicos através de uma ampla variedade de contextos
(MOTION e LEITCH, 1996; CURTIN, 2011).

As relagoes publicas produzem sentido sobre o mundo em que vive-
mos e nosso lugar dentro dele, tanto como um agregado (um fluxo
continuo de comunicagao conectado através do espago e do tempo)
quanto como um conjunto particular de praticas. Além disso, soli-
citam configuracGes especificas de recursos materiais (por exemplo:
distribuicao de capital, bens e producao) em contextos locais, na-
cionais e globais. Quando uma empresa argumenta que tem forne-
cedores éticos, mais fluxos de investimento para esses fornecedores
atendem a critérios éticos. Quando uma empresa petrolifera afirma
reconhecer a importancia da energia renovavel, pode investir mais
em biocombustivel ou em parques edlicos. Fluxos de tecnologia,
capital e pessoas tendem a seguir e reforgar as prioridades comuni-

cadas pelas elites corporativas e politicas.

Como essa discussao se relaciona com a democracia? Se reco-
nhecermos as relagdes publicas como um fluxo agregado de co-
munica¢do fundamentalmente simbélica e ideologica com efeitos
materiais que se expandem na sociedade, isso abre um caminho

para a compreensao de sua influéncia nos processos democraticos
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deliberativos em nivel social. Também ajuda a explicar a conexao
entre a semiose realizada através de campanhas especificas e seu
maior efeito na sociedade, porque as campanhas sio sempre parte

de fluxos discursivos mais amplos.

Principios de deliberagao enfatizam a importancia de debates ra-
cionais, razoaveis, abertos e inclusivos entre os cidadaos para alcan-
car decisbes legitimas sobre como a sociedade deve ser governada
(CHAMBERS, 2012; DRYZEK, 2000). Esses requisitos distinguem
a deliberacao da “mera conversagao” e da distor¢ao produzida atra-
vés de manipulacdo ou da coer¢ao (PARKINSON, 2012; SCHUD-
SON, 1997). Eles estao garantidos por meio de varias condi¢es
normativas, incluindo a necessidade de deixar de lado os interesses
estabelecidos; de priorizar o argumento racional e de incluir todos
os afetados pela questao em discussao (DRYZEK e NIEMEYER,
2010; HABERMAS, 1996; JACOBS et al., 2010). Tais condi¢oes le-
vam inevitavelmente a criticas acerca das relagdes publicas, uma vez
que a motivagao para usa-las ¢ geralmente associada a alguma forma
de interesse organizacional préprio (por exemplo, melhorar a repu-
tacdo, os relacionamentos ou as vendas), e que os apelos emocionais
sao amplamente usados em campanhas de modo paralelo ao argu-

mento racional, ou em vez dele.

Combinada com evidéncias de praticas de relagdes publicas preca-
rias, a profissao ¢ facilmente enquadrada como a causa de varias
patologias da deliberacio (BOHMAN, 2000; STOKES, 1998): os
comunicadores do governo podem ser interpretados como agentes
capazes de enganar o publico sobre decisGes politicas; as campanhas
de gerenciamento de questdes problematicas podem enganar os po-
liticos sobre a opinidao publica; e os profissionais de relagdes publi-

cas da midia podem manipular a agenda da midia de modo que os
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discursos midiaticos representem “pseudopreferéncias” do publico
em vez de preferéncias reais. De modo geral, a profissao de relacoes
publicas poderia ser acusada de se envolver em uma “retorica ple-
biscitaria” (CHAMBERS, 2009, p. 328), onde o objetivo é ganhar a
disputa e ganhar poder ao invés de se envolver reflexivamente com

outros atores para buscar um consenso legitimo.

Os estudiosos de relagdes publicas defenderam seu papel de apoio
e facilitagio em processos democraticos, com base nas justificati-
vas para o trabalho de rela¢des publicas desde sua primeira mani-
festacdo, incluindo sua contribui¢ao para o capital social e para a
sociedade civil, sua fun¢do de construcao de comunidades e o po-
tencial dos principios retéricos para orientar as boas organizagoes a
se “comunicarem bem” (HEATH et al., 2013). Mas, como observei
em outro trabalho (EDWARDS, 2016), certos aspectos apresentam,
contudo, problemas especificos a luz dessas condi¢des normativas.
Sio eles: o fato de que o interesse proprio, € nao o bem comum, é
entendido como for¢a motriz das rela¢des publicas; o fato de que
as campanhas abrangem uma ampla gama de tipos de discurso, nao
apenas argumentos racionais; e o fato de que as relagdes publicas
tendem a ser usadas mais amplamente pelos grupos ja dominantes
na sociedade, aumentando ainda mais seu poder e distorcendo os

debates em favor de seus interesses.

Como um todo, os argumentos a favor da contribuicao das relacoes
publicas para a democracia sao fracos quando vistos a luz dessas
condig¢bes deliberativas que eles ndo podem cumprir. Eles exigem
otimismo irracional e atencio seletiva de seus adeptos. E preciso
viver na esperanga de que as organizagdes se concentrem na cons-

trucdo de relacionamentos que melhorem o tecido da sociedade ci-
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vil, ou demonstrem preocupagao com a honestidade, transparéncia
e argumentos de alta qualidade. E preciso ignorar o fato de que tais
circunstancias sio menos comuns do que se poderia desejar, e que a
vasta maioria das relagoes publicas é realizada para servir a interes-
ses politicos e comerciais previamente estabelecidos, de modo que
a capacidade do publico em geral de ter voz ativa nos debates sobre
o interesse publico é constantemente reduzida (DUTTA-BERG-
MAN, 2005; FITZPATRICK e PALENCHAR, 2006; SIMMONS
e WALSH, 2010; WEAVER et al., 20006).

No entanto, existem diferengas importantes na pratica: campanhas
de conscientizagao, lobby e trabalhos de relagoes publicas de ONGs,
atuacoes de instituicdes de caridade e de ativistas de base sio mui-
to diferentes das relagdes publicas nao democraticas (MOLONEY,
2004). Algum tipo de comunica¢ao governamental constitui uma
tentativa genuina de envolver, engajar e informar a populagao. Além
disso, os criticos das relacdes publicas tendem a ignorar a agéncia
do publico, tratando-o como conjunto de receptores passivos de
comunicag¢ao distorcida e incapazes de enxergar além do turbilhdo
em que sao implicados. Esta é certamente uma representagao injusta
dos atuais publicos conscientes das relagoes publicas, que podem —
e frequentemente o fazem — explorar muitas fontes de informagao
além dos canais oficiais de relagoes publicas (por exemplo, midias so-
clais, blggs ativistas) (COLEMAN; BLUMLER, 2009). Finalmente, des-
considerar as relagdes publicas é normativamente problematico, dada a
importancia da publicidade para a deliberacao como um meio de disse-
minar ideias e argumentos. A publicidade deve ser ativamente gerada por
meio do uso da midia, criacio de eventos, canais de midia social e outras
formas de comunicagao para alcancar publicos relevantes, garantir sua

atengao e engaja-los em debates.
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As relagbes publicas sao uma importante ferramenta através da qual
organizagoes de todos os tipos geram publicidade para sua posicao
usando uma ampla gama de ferramentas, como parte de sua parti-
cipagao em debates sociais (ASHRA, 2014; COOMBS e HOLLA-
DAY, 2010; DEMETRIOUS, 2013). Como tal, elas sao um elemen-
to indispensavel nos complexos processos de producio, circulacio
e captagdo de debates deliberativos. Em outras palavras, temos que
encontrar um lugar para as relagdes publicas nos sistemas demo-
craticos, a fim de desvendar esses efeitos e fornecer uma visao mais

realista de seu papel no cenario atual.

SISTEMAS DELIBERATIVOS E 0 PAPEL DAS RELAGOES PUBLICAS

Uma teoria que pode nos auxiliar é aquela que tem como foco os
sistemas deliberativos e que tomam o conceito de democracia deli-
berativa como processo disperso e distribuido, em vez de considera-
-lo como uma série de interagoes separadas. Sistemas deliberativos
sao arenas dinamicas de tomada de decisao que abordam as decisoes
sociais de uma maneira “emergente” (MANSBRIDGE et al., 2012,
p. 8). Eles incluem arenas discursivas formais e informais, englo-
bando desde a conversacao cotidiana (MANSBRIDGE, 1999) até
féruns explicitamente deliberativos instaurados para articular dife-
rentes interlocutores para debaterem uma questio coletiva especifi-
ca (HENDRIKS, 2006; MARQUES e MAIA, 2010; PARKINSON,
2004), em um processo que envolve nao sé a descoberta de areas de
conflito, mas também de valores compartilhados que podem formar
a base para um acordo (JACOBS et al., 2010). Ao longo do tempo,
as continuas interacoes entre atores deliberativos em um sistema

tendem a produzir mudancas nos valores e comportamentos so-
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cialmente aceitos, com base nos discursos que desenvolvem nesse
sistema e que fazem circular através dele (DRYZEK, 2010; MANS-
BRIDGE et al., 2012).

Nem toda interagao no sistema deliberativo pode ser considerada
capaz de demonstrar caracteristicas ideais. Em vez disso, o foco esta
nas maneiras pelas quais as imperfeicdes nos encontros deliberati-
vos individuais sao equilibradas em todo o sistema, de modo que
uma “democracia mais deliberativa” possa ser alcancada (COLE-
MAN e BLUMLER, 2009, p. 38). Alguns critérios para a comunica-
¢ao deliberativa permanecem validos: para um sistema deliberativo
ser auténtico, a comunicagao deve ser respeitosa com 0s outros, nao
coercitiva, capaz de conectar o particular ao geral e encorajar outros
a refletirem sobre suas proprias posicdes (DRYZEK, 2000, p. 167)
em uma troca na qual prevaleca a justificacao reciproca de argu-
mentos formulados e expressos em termos que outros possam acei-
tar (GUTMANN e THOMPSON, 1996). Um sistema deliberativo
também deve ser inclusivo, sensivel a uma ampla gama de demandas
dos cidadaos, incluindo o argumento racional, mas sem limitar-se a
ele (PARKINSON, 2012), e refletindo a ampla “gama de interesses
e discursos presentes em um ambiente politico” (DRYZEK, 2009,
p. 1382). Finalmente, a deliberagdo deve ter consequéncias esten-
didas para além do lécus em que foi produzida, com impacto nos
processos de tomada de decisio (BOHMAN, 2012).

Os sistemas deliberativos sio compostos por diferentes componen-
tes (DRYZEK, 2009) ¢ as relagdes publicas influenciam praticamen-
te todos eles. No espago empoderado, as relagdes publicas ajudam as
organizagoes a gerenciar seu engajamento com outros atores em

espacos formalmente construidos, como reunides de /lobbying ou
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consultas governamentais. Praticantes de relagdes publicas (talvez
em suas funcées como lobistas, gerentes de relagdes publicas ou co-
municadores governamentais) provavelmente estardo envolvidos no
desenvolvimento de relatérios, roteiros ou discursos que ajudem as
organizagoes a comunicar sua posi¢ao, responder a desafios e desa-
fiar outras pessoas dentro de um grupo seleto de produtores de de-
cisao. No espago piiblico, as relacbes publicas permitem que as organi-
zagoes fornecam diferentes tipos de informac¢ao que podem ajudar
os cidaddos a “formar suas opinides e formular suas preferéncias
politicas” (CHAMBERS, 2009, p. 333). Por exemplo, campanhas
destinadas a limitar a regulamentacdo no setor financeiro podem
tomar a forma de bancos que promovem engajamento da comuni-
dade e atividades de patrocinio destinadas a clientes, parlamentares
locais e grupos ativistas por meio de midias tradicionais e sociais, da

promocao de eventos on-/ine e presenciais, no ambito comunitario.

As campanhas influenciariam o debate publico sobre os méritos da
regulamenta¢ao ao criar uma exposi¢ao positiva para os bancos que
poderia levar os cidaddos a pensar sobre eles de uma forma mais
generosa, desviando a atengao de seus delitos historicos. As relacoes
publicas sio um importante mecanismo de transmissao, garantindo
que os debates circulem dentro de e entre espagos publicos e em-
poderados. Isso, por sua vez, estimula outras formas de deliberagao,
desde a conversacdo cotidiana até os debates nos espacos midiati-
cos de interlocugao. A atuagao das relagdes publicas também pode
melhorar a responsabilizacao e a accountability, levantando questoes
que o publico acha que os agentes politicos institucionais devem
abordar, bem como desafiando as decisdes que eles tomam sobre

importantes questoes socials.
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As relacGes publicas também sio fundamentais para garantir o
pluralismo e a inclusividade nos sistemas deliberativos, porque sao
uma ferramenta pela qual tanto grupos dominantes quanto grupos
marginalizados podem fazer ouvir suas vozes nos debates que lhes
dizem respeito. Por exemplo, enquanto as organizagoes orientadas
para o lucro usam as relagdes publicas para justificar suas perspec-
tivas acerca de questoes politicas e se envolvem mais efetivamente
com cidadaos e partes interessadas, ativistas e grupos de interesse
utilizam uma ampla gama de estratégias de comunicagao para au-
mentar a conscientizagao sobre problemas coletivos, desafiar o po-
der corporativo, traduzir informagoes especializadas em mensagens
acessfveis para um publico mais amplo, persuadir publicos diversos
sobre sua propria legitimidade e influenciar (de modo direto ou por
meio de mudangas no processo de construgiao da opiniao publica) os

agentes responsaveis pela formulagao de politicas sociais.

Assim, uma vez que comeg¢amos a pensar nas relagoes publicas para
além da organiza¢ao, como uma contribui¢ao em nivel social para a
qualidade da comunicagdao que sustenta a democracia, entio pode-
mos ver como ela pode contribuir para processos deliberativos de
varias maneiras. Mas essa reflexao ainda precisa de um pouco mais

de estrutura e aprofundamento.

Como argumentei em outro trabalho (EDWARDS, 20106), o efeito
das relagoes publicas na qualidade da delibera¢do, no contexto de sis-
temas deliberativos, é mais logicamente enquadrado em termos de
seus efeitos sobre a capacidade deliberativa, ou seja, o grau em que um
sistema ¢ auténtico, inclusivo e relevante. Isso ira variar dependendo
do nivel ontolégico de analise, porque a presenca das relagoes publi-

cas em sistemas deliberativos se manifesta em trés niveis. No el de
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campanba, as estratégias e taticas de relagdes publicas sao implementa-
das no contexto de uma campanha especifica e com uma finalidade
bem delimitada. No #ivel da guestao, as relagdes publicas facilitam a de-
liberagao em varias organizag¢oes em relagdo a uma questao problema-
tica especifica. No nivel do sistema, o agregado de atividades de relagoes
publicas em varias questdes e campanhas influencia o equilibrio geral
de poder entre os diferentes atores envolvidos na deliberagao. Como
podemos avaliar a contribui¢ao das relagoes publicas para a capacida-

de deliberativa em cada um desses niveis?

0 nivel de campanna

Para evitar a falécia de que “vale tudo” na deliberagio (BACHTIGER
et al,, 2010), devemos considerar quais condigdes precisam prevale-
cer para que as campanhas de relagdes publicas constituam uma in-
tervencao deliberativa. Dryzek (2000) fornece parametros uteis que
configuram a base para duas condi¢oes que podem indicar a qualida-
de deliberativa de uma campanha de relagoes publicas. Primeiro, ele
argumenta que os discursos deliberativos devem lidar com assuntos
de interesse publico. Ao mesmo tempo, campanhas que se dizem deli-
berativas devem demonstrar uma ligagao entre a posi¢ao particular de
quem as defende e um interesse generalizavel relevante. Falar apenas
em nome de um interesse proprio nao constitui uma contribuigao
para a deliberacao. Eu chamo essa condi¢ao de “condicao de inte-
resses generalizaveis”. A Associacao Nacional de Rifles, nos Estados
Unidos, por exemplo, vincula seus argumentos favoraveis a posse de

armas aos direitos constitucionais e a liberdade individual.

Em segundo lugar, Dryzek (2000, p. 77) argumenta que os discursos

deliberativos democraticos devem ser inclusivos e reflexivos, “enga-
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jados por uma ampla variedade de atores competentes sob condi¢oes
isentas de constrangimentos”. De modo semelhante, as campanhas que
alegam ser deliberativas devem estar abertas e respeitar outras perspecti-
vas —incluindo discursos de grupos geograficamente ou simbolicamente
distantes que podem nao ser imediatamente relevantes para uma organi-
zacao, mas que sao afetados pelo seu trabalho. Eu chamo essa condigao
de “condicao de engajamento genuino”. Com base nesses critérios, a
Associa¢ao Nacional de Rifles pode fracassar em uma negocia¢ao, pois
sua comunicacao tende a descartar contra-argumentos, em vez de trata-

-los seriamente e considera-los nos debates.

0 nivel da questao

Nesse nivel especifico, as relagdes publicas devem ser entendidas
como um conjunto de ferramentas através das quais diferentes
grupos se envolvem em deliberagdes sobre um assunto que afeta
suas vidas. Para entender sua contribui¢ao para a capacidade deli-
berativa neste nivel, podemos voltar a exigéncia de Dryzek (2000)
de que o pluralismo seja preservado, assegurando que uma ampla
gama de discursos seja incluida na deliberagdo e afirmar que as
relacbes publicas contribuem para a deliberacao a medida que fa-
cilitam a participagdo, para o maior nimero possivel de grupos e
discursos afetados, em debates especificos. A participagao pode
ser avaliada através de um exame da amplitude de vozes partici-
pantes de um determinado debate, observando até que ponto os
diferentes grupos envolvidos realmente usam as relagoes publicas
como parte de suas estratégias de engajamento e o equilibrio entre

vozes que isso facilita.
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0 nivel do sistema

Finalmente, as avaliagdes da contribui¢iao geral que as relagées pu-
blicas podem oferecer para a deliberagao devem considerar o grau
em que elas contribuem para a capacidade argumentativa no sistema
deliberativo como um todo. O efeito agregado das relagoes publicas
sobre o poder relativo de diferentes grupos nos sistemas deliberati-
vos ¢ uma dimensao a ser considerada, e o equilibrio de poder tende
a recair sobre interesses corporativos e governamentais. Mas isso
nao quer dizer que grupos dominantes sempre ganhem em debates
deliberativos. Ha muitos exemplos de grupos prejudicados que tém
um impacto significativo na orienta¢ao de um debate usando poderosas
taticas de relagoes publicas no espago publico e, portanto, influenciando
a formulagao de politicas. Isso nos leva a prestar atencdo nao apenas
nas questoes de cunho material e estrutural existentes, mas também na
efetividade das relagoes publicas como meio de transmissao e acounta-
bility, disseminando discursos dentro do e entre o espago publico e em-
poderado, afetando a dire¢ao da formulagao de politicas através da sua

capacidade de moldar a opiniao publica.

CONSIDERAGOES FINAIS

Apresentar um modelo para articular relagdes publicas, democracia
e poder nao é uma solugdao simples. Indagagdes sobre os efeitos
das relagdes publicas na democracia sempre permanecerao. As con-
di¢des de promocgao de interesses generalizaveis e de engajamento
genuino podem ser usadas para avaliar a contribui¢do das relacoes
publicas para a autenticidade e inclusividade de um sistema deli-

berativo. Isso porque elas nos permitem traduzir essas condi¢Oes
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no contexto do trabalho de relagdes publicas, fazendo perguntas
especificas, que podem guiar as investigacdes empiricas em nivel
de campanha: a campanha conecta claramente interesses organi-
zacionals especificos a um interesse generalizavel? Esses interesses
generalizaveis sao aceitos ou contestados por outros interlocutores
do processo deliberativo e quio forte ¢ a sua defesa? Existem vozes
opostas que discordam a respeito? As audiéncias sao consultadas e
suas opinides sao transmitidas a organizagao? Os mecanismos de
resposta sao incorporados nas ferramentas de comunicac¢ao usadas
na campanha? A organizagao esta se comunicando com todos os
publicos afetados pelo problema, incluindo aqueles que estio geo-
graficamente distantes ou sio menos imediatamente uteis para o
proposito da organizagao? A organizagao responde a todos os desa-

fios a sua posi¢ao, ou apenas a alguns poucos?

No nivel da questao, o foco analitico ¢ mais no grau em que a in-
dustria de relagdes publicas facilita a inclusao de diferentes discursos
na deliberagao, em vez de direcionar-se para as taticas e estratégias
usadas em campanhas individuais. Questdes relevantes incluem a
variedade de grupos que utilizam as relacdes publicas para se enga-
jar em debates sobre uma questao especifica (por exemplo, além de
apoiar agentes da Associacao Nacional de Rifles e porta-vozes do
governo, recursos de relagées publicas estao disponiveis para e sao
usados por institui¢oes de caridade em apoio a vitimas, grupos de /o-
bby antiarmas e organizagdes educacionais?), bem como a qualidade
do engajamento entre esses grupos: quao vibrante é a deliberacao
em termos de seu alcance e sua abrangéncia? Até que ponto as vi-
soes estao sendo consideradas e como os diferentes discursos sio
reconhecidos e avaliados por diferentes interlocutores no processo

deliberativo? No nivel da questao, o efeito das relagdes publicas na
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dimensao resultante da capacidade deliberativa também pode ser
observado através de uma avaliacio empirica da influéncia relativa
de diferentes grupos no resultado do debate, as razoes pelas quais
algumas campanhas sao mais significativas do que outras, e os fato-

res contextuais que sustentam sua influéncia.

No nivel do sistema, o efeito das relagdes publicas na agenda da
midia é importante, mas como ele facilita 0 movimento de discursos
entre outros espagos on-/ne e off-/ine de deliberacao, como blogs, dis-
cussoes nas redes sociais e manifestacoes de rua, também é crucial.
A pesquisa empirica examinara como as relagoes publicas colocadas
em pratica por uma determinada organiza¢ado aumentam ou dimi-
nuem seu poder. Examinara também o papel desempenhado pelas re-
lagoes publicas como um ator nas complexas redes de comunicagao que
sustentam os sistemas deliberativos. Seguir as pistas de discursos através
do espago publico e empoderado, e estabelecer como o seu movimento
ao longo do tempo ¢é facilitado — ou bloqueado — pelas taticas de relagoes
publicas, pode ser combinado com andlises de rede das relagoes de rela-

¢Oes publicas com outros atores-chave nos sistemas deliberativos.

De modo breve, estou argumentando que os trés niveis analitica-
mente distintos acima apresentados sao necessarios para compreen-
dermos os efeitos das relagdes publicas na democracia. Adotar essa
abordagem nos permite entender os efeitos em um nivel sem negar
efeitos contraditérios em outros. O fato de que as relagdes publicas
tendem a apoiar, em um nivel sistémico, estruturas de poder existen-
tes que influenciam sistemas deliberativos, por exemplo, nio nega o
bem que podem fazer quando utilizadas por atores marginalizados
como meio de se engajar em uma deliberagao sobre uma questio

especifica, ou quando corporagées usam as relagdes publicas como
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meio de engajamento genuino com diferentes publicos. Os efeitos
sao diferentes, frequentemente simultaneos, e cada um deles abran-
ge um componente importante do papel que as relacdes publicas

desempenham na democracia deliberativa.

Como esse quadro nos auxilia a entender a relacio entre comuni-
cagao, poder organizacional e democracia? Se voltarmos ao mundo
caotico que apresentei no inicio do texto e a ideia de risco, podemos
ver que entender as relagdes publicas como uma interven¢ao demo-
cratica, lanca inevitavelmente as organiza¢Ges como atores demo-
craticos, com toda a responsabilidade que isso implica. Quando as
organizagoes falam para um publico, informam ou se envolvem com
ele, seja como conjunto de consumidores ou cidadaos, elas estao in-
tervindo no discurso publico, incluindo alguns atores e excluindo
outros, mudando a agenda para a discussao publica e afetando a
qualidade geral da deliberacio. Elas devem assumir a responsabilida-
de por isso e considerar a qualidade deliberativa de suas conversas.
Elas precisam reconhecer que o poder comunicativo ¢ uma fonte de
privilégio, mas também fragil, ja que a democracia deliberativa sem-
pre levara a contestagao e ao debate. As relagoes publicas sao uma
maneira de ndo apenas conseguir o que querem em tais debates, mas
também de garantir que elas sejam uma contribui¢ao saudavel ao
discurso democratico. Se as organizagoes ignorarem essa realidade —
que muitos de seus publicos ja compreendem — os desafios sociais

que enfrentam atualmente provavelmente nao desaparecerao.
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Resumo

Os pesquisadores de relagdes publicas precisam se pergun-
tar se estdo contentes com a injusti¢a social e se as relagoes
publicas sio ou nao apenas uma ferramenta para a eficacia
organizacional. As relacGes publicas criticas sustentam uma
visao diferente para o campo, primeiro ao romper com o fun-
cionalismo, segundo e terceiro, ao oferecer uma teoria critica
e perspectivas criticas sobre a pratica. Refletimos aqui acerca
de uma visdo do campo que incorpora uma perspectiva posi-
tiva do conflito, contrariando a cultura convencional, e vé o

potencial para a pratica ética nessa abordagem.

Palavras-chave: Relagbes publicas; critica; poder; conflito.



injustica social aparece sob muitas formas distintas e ¢ fre-

quentemente legitimada por meio da comunicagao de ideias

politicas centrais no discurso neoliberal, como “mercados
livres” ou “competicao”. As diferengas crescentes de remuneragao
entre CEOs e trabalhadores comuns sio um exemplo das assime-
trias promovidas por essa legitimagao, pois é sempre argumentado
que os melhores lideres alcangarao um lugar melhor desde que nao
sejam suficientemente compensados. Tais ideias sao frequentemen-
te propagadas por relagdes publicas. As relagoes publicas muitas ve-
zes estao envolvidas em negociacdes que apoiam ideias capitalistas
amplas e sistemas que privilegiam os poderosos, conforme detalhado
em muitas reflexdes acerca de contextos industriais’. Enquanto muitos
dos autores referenciados aparentemente querem “banir’ as relagoes pu-
blicas de suas abordagens, este capitulo apresenta algumas ideias para a

elaboragao de perspectivas criticas sobre as relagoes publicas.

A necessidade de mudanga social que considera o interesse publi-
co tem sido destacada por vitios estudiosos de relagdes publicas'.
Alguns autores definiram a pesquisa-a¢ao realizada nesses termos a
partir do envolvimento e da colaborag¢do entre profissionais ou grupos
ativistas'!. Este capitulo explora algumas possibilidades diferentes de rea-
lizar tal abordagem.

A primeira premissa para refletirmos acerca das perspectivas criticas
sobre relagoes publicas é a ruptura com o pensamento aznstreamn em

relagGes publicas, deixando de lado a “obrigacao” de fornecer conhe-

9 Cf., por exemplo: Dinan e Miller, 2007; Ewen, 1996; Miller e Dinan, 2008; Stauber
e Rampton, 1995).

10 Por exemplo: Demetrious, 2013; Edwards, 2015; Holtzhausen, 2012; Johnston,
2016; Pieczka, 2015).

11 Por exemplo: Dutta, 2009; Motion e Leitch, 2015; Pieczka e Wood, 2013).
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cimento aplicado e subordinado ao objetivo da eficacia organizacio-
nal. Em segundo lugar, as relagoes publicas criticas podem recorrer
a teoria critica. Neste capitulo, sera exposto um pequeno panorama
do campo da retorica critica a esse respeito. A terceira premissa a ser
considerada sustenta que as relagoes publicas criticas também podem
simplesmente entrelacar a problematizagao da pratica e dos conceitos
tedricos. Aqui, a preocupagao do campo das relagoes publicas criticas
com o “dialogo” sera discutida. A quarta premissa, por sua vez, esta
relacionada a esta dltima e a0 consenso que orienta 0 campo, apresen-

ta e discute uma perspectiva sobre o conflito.

ROMPENDO GOM 0 FUNCIONALISMO™

Desde a sua criacio em 1984, é possivel dizer que a teoria simé-
trica/teoria da exceléncia tem sido o paradigma dominante nas
relagoes publicas (GRUNIG et al, 1992; GRUNIG e HUNT,
1984). O campo nao tem, no entanto, ficado sem perspecti-
vas concorrentes a essa abordagem, como atestado pela publi-
cagao de varios volumes derivados de pesquisas solidas e re-
conhecidas (BOTAN e HAZELTON JR., 1989; I’ETANG e
PIECZKA, 1996; TOTH e HEATH, 1992). No entanto, essas abor-
dagens tedricas tém sido caracterizadas como visdes periféricas"

ou como perspectivas marginais'®.

12 As reflexdes apresentadas neste tépico do texto foram originalmente publicadas
em lhlen, @.; Verhoeven, P. A public relations identity for the 2010s. Public Relations
Inquiry, v. 1, n. 2, p. 159-176, 2012.

13 Ver a edicao especial de Public Relations Review, v. 31, n. 4.
14 Ver a edicdo especial do Journal of Public Relations Research, v. 17, n. 1, 2005.
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Nos anos 2000, no entanto, o campo abriu-se para uma rique-
za de diferentes perspectivas sobre a pratica de relagoes publicas
(BARDHAN e WEAVER, 2011; EDWARDS ¢ HODGES, 2011,
HEATH, TOTH e WAYMER, 2009; IHLEN, VAN RULER e
FREDRIKSSON, 2009; I’ETANG e PIECZKA, 2006; MCKIE e
MUNSHI, 2007). As publica¢des mais recentes abordam, entre ou-
tras coisas, correntes tradicionais e literatura acerca de temas como
sociologia, pos-modernismo, teoria cultural, antropologia, retorica,
teoria critica, ciéncia da comunicac¢do e estudos de comunicacio.
Com esse numero crescente de perspectivas, contemplando diferen-
tes origens e filiagoes, é improvavel que outra linha de pensamento
herde a posicao que a teoria simétrica/teotia da exceléncia construiu

durante os anos 1990 e nos anos 2000.

A amplitude de perspectivas presentes no campo ¢ importante, so-
bretudo desde que os livros didaticos de relages publicas retratam
tipicamente sua histéria como trajetoria linear movendo-se de ori-
gens antiéticas duvidosas em publicidade para a busca de uma prati-
ca que reconhece o valor do comportamento ético (DUFFY, 2000).
Na ansia de legitimar as relagoes publicas, ha uma tendéncia de al-
guns escritores fundirem ideais normativos com a pratica atual. No
entanto, praticas antiéticas de relagdes publicas ainda prosperam.
Agéncias de relagoes publicas ainda montam front groups (grupos de
defensores). Agéncias de relagdes publicas ainda trabalham para clientes
duvidosos, assim como os pioneiros Edward L. Bernays e Ivy Lee fize-
ram no passado (EWEN, 1996; Tye, 1998).

Voltando a histéria da profissao, torna-se evidente que ela se es-
tabeleceu como uma resposta comercial a critica, seja da midia ou
de grupos de interesse publico. As empresas de relacées publicas

também estao engajadas na promogao de ideias politicas, principal-
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mente aquelas que beneficiam as corporac¢ées. Durante a década de
1970, o trabalho para o capitalismo e a democracia de livre empresa
assumiu um carater mais sistematico (CRABLE e VIBBERT, 1995;
EWEN, 1996). Esse tipo de trabalho continua a existir nos dias
atuais. Nos Estados Unidos e em outros lugares, as relagoes publicas

tém sido usadas para proteger os interesses das grandes corporacoes
(MILLER; DINAN, 2008).

Enquanto parte da literatura de relagdes publicas é conhecida por
encobrir tais praticas ou retrata-las como atividades marginais e irre-
levantes, que nao representam a “verdadeira” pratica, muitos criticos
tendem a ir na diregdo oposta: todas as relagdes publicas sdo pinta-
das como atividade sinistra, que funciona contra o interesse publico
(STAUBER e RAMPTON, 1995). Essa critica ignora o fato de que
as relagoes publicas também podem ser usadas para causas publicas.
De fato, o uso inteligente das rela¢des publicas ajudou varios grupos
ligados a questoes de interesse publico em seu trabalho. Em termos
de rela¢bes com a midia, duas tendéncias conflitantes podem ser
observadas: fontes poderosas conseguiram consolidar seu acesso a
midia, mas fontes alternativas também conseguiram obter acesso a
canais midiaticos (DAVIS, 2000). O paradoxo ¢ que os criticos das
relagoes publicas usam as proprias relagdes publicas para obterem
publicidade para seus pontos de vista. De fato, nem os criticos nem
as organiza¢des podem evitar a comunica¢ao e, consequentemente,

nao podem evitar o uso das relagdes publicas.

O ponto basico reiterado aqui é que as relagdes publicas devem ser
estudadas como qualquer outra atividade social. As rela¢cdes publi-
cas em si nao sao boas ou mas, mas podem ser usadas para bons
ou maus propositos. A partir disso, segue que as abordagens ad-

ministrativas para as relagoes publicas devem ser complementadas
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com abordagens sociais que evidenciem o que as relagoes publicas
sao hoje na sociedade, e ndo apenas o que deveriam ser no nivel
organizacional. E necessario enfocar as consequéncias das relacoes

publicas na sociedade.

O papel civico das relagdes publicas tem sido definido por alguns
de uma maneira nitidamente positiva: o papel das “relagies pitblicas” na
Sociedade ¢ criar (e recriar) as condicoes que promovem a sociedade civil [itélico no
original|] ”(TAYLOR, 2010, p. 7). Mais uma vez, essa é¢ uma ambigao
normativa excelente, mas dificilmente ¢ uma descri¢ao adequada para
o que acontece no mundo das relagdes publicas. O campo ainda tem
problemas para resolver. Shitley Leitch e Judy Motion (2010, p. 103),
por exemplo, afirmam que “um objetivo chave das relagdes publicas
¢ alcangar ou resistir a mudanca, persuasivamente atribuindo e poten-
cialmente privilegiando significados e agdes particulares”. Isto parece

estar mais alinhado com os topicos e as opinioes defendidas acima.

ACRESCENTANDO A TEORIA GRITICA AD DEBATE:
UM EXEMPLO DA RETORICA®

Uma das principais tarefas dos profissionais de relagoes publicas é
criar simbolos e definir argumentos para apoiar a perspectiva de sua
organiza¢ao. Em suma, as relagdes publicas utilizam a retérica como
uma técnica que, por sua vez, pode criar uma mudanga social. Uma
avaliacao critica dessa retérica pode enfocar os interesses particula-
res que sao defendidos e os valores que sao reforcados. A teoria re-
torica oferece uma infinidade de ferramentas analiticas e explicativas

para a critica social realizada sob esse viés.

15 Esta parte do capitulo foi originalmente publicada em: Ihlen, @. Critical rhetoric
and public relations. In: LEtang et al. (Ed.). Routledge handbook of critical public
relations. London: Routledge, 2015. p. 90-100.
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No ensaio teérico “Critical rhetoric: theory and praxis”, Raymie
McKerrow (1989) associou a retorica a teoria critica, insistindo em
ressaltar tanto a domina¢ao quanto a liberdade. Segundo o autor,
existem basicamente duas formas de analise critica: a primeira ¢é
uma critica da dominacao, que tem um propédsito emancipatorio. E
a segunda ¢ uma critica a liberdade, que ¢ uma forma de critica au-
torreflexiva que abre a possibilidade de que a mudanga social possa
ser estimulada e ndo apenas inibida pelo discurso e pelo poder. Ha
aqui uma dualidade, pois o poder ¢ visto como algo que pode ter
um papel repressivo, estabelecendo ou perpetuando certas visdes ou
certos interesses. Ao mesmo tempo, ele também pode ter um papel
produtivo e criador. Como projeto, a retérica critica deve “servir
para identificar as possibilidades de ag¢oes futuras” (McKERROW,
1989, p. 92). De fato, a retorica critica atua como “um pano de fun-
do intelectual para o ato critico” (McKERROW e ST. JOHN, 2009,
p. 333). Assim, a mudanga social é o objetivo final trazido pelo estu-
do de como o poder, a consciéncia e a resisténcia sao criados e arti-
culados na retérica e pela retorica. A retérica critica nao ¢ “imparcial
ou impessoal; ela tem como objeto algo acerca de que é ‘contra™

(McKERROW; 1989, p. 92).

Depois de apresentar essa plataforma tedrica, McKerrow (1989)
apresenta oito principios orientadores da pratica critica que podem
ser alinhados ao argumento de que os estudos de relagdes publicas
devem ndo apenas focar na eficicia organizacional, mas também
estudar as consequéncias que elas tém para sociedade (IHLEN e
VERHOEVEN, 2012; ETANG e PIECZKA, 1996; RAKOW e
NASTASIA, 2009). A retorica critica pode nos auxiliar a entender o
papel que o discurso desempenha nas disputas de interesse e apon-

tar como determinados interesses sao apresentados de “maneira vi-
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gorosa e convincente” (McKERROW, 1989, p. 93). Ainda assim,
o projeto delineado por McKerrow parece ter tanto pontos fortes

quanto fracos, os quais discutirei a seguir.

Em um primeiro nivel, os principios de orientagao sugeridos por
McKerrow assentam-se confortavelmente dentro de uma tradi¢ao
nio-estruturalista humanista mais ampla. F recomendado que a re-
torica critica nao seja restringida pela “sistematicidade do método”
(McKERROW, 1989, p. 102 — Principio # 1), visto que a compreen-
sao e a avaliagdo sao vistas de modo integrado. A menos que o reto-
rico seja um dogmatico, de modo geral ele experimentara dificuldades
em suas tentativas de entender uma retérica especifica, e € justamente
essa luta que, em ultima andlise, produz uma nova percep¢ao. Assim,
continua o argumento, o tedtico critico deve operar com certos princi-
pios, em vez de confiar em abordagens prescritivas limitadas. O objetivo
¢ deixar a criatividade seguir seu curso. Deve-se evitar seguir servilmente
um modelo. Isso obviamente vale também para a analise de relagoes pu-
blicas. O problema em questao, o contexto ou a situa¢ao, devem orientar

a abordagem do critico.

A ideia de que a retérica é material (Principio # 2) rejeita a distingao
entre praticas discursivas e nao-discursivas. Todas as praticas tém
“lugar em termos de praticas discursivas” (McKERROW, 1989, p.
103). Nao se pode realmente escapar da retorica. Esta discussao
¢ espelhada no debate sobre a chamada perspectiva das organiza-
¢Oes constituidas pela comunicacao (CCO perspectivey (PUTNAM e
NICOTERA, 2008). Falar ¢ aqui considerado como agao, confor-
me apontado por Austin (1975). Em relacao a comunicagao da res-
ponsabilidade social corporativa (RSC), por exemplo, os estudiosos

argumentam que tal comunicag¢ao pode criar um compromisso “in-
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sidioso” que impulsiona a corporagao em tal diregao (CHRISTEN-
SEN; MORSING; THYSSEN, 2011). Assim, uma comunicagao
da RSC ambiciosa nem sempre deve ser repreendida por falhar em
cumprir suas promessas, mas, a0 contrario, deve ter alguma margem
de manobra, uma vez que isso é necessario para criar inovagao e mu-
danca social. Ao apresentar publicamente uma retérica ambiciosa de

RSC, as corporacoes criam tais impetos.

Desde o tempo dos sofistas, os retéricos tém tentado questionar a se-
paragao entre realidade e retorica, entre conversa e agao. Essa também
¢ uma perspectiva encontrada em grande parte da teoria pés-moderna
na medida que certas vertentes dessa teoria descartam a realidade.
Aqui, no entanto, McKerrow também encontrou resisténcia daqueles
que argumentam que ele se coloca no campo relativista. Isso também
se deve a afirmacio de que a retdrica é doxastica e nao epistémica
(Principio # 3). McKerrow quer ir além de uma perspectiva platonica
neokantiana sobre o que constitui o conhecimento e qual ¢ o verda-
deiro papel da retérica. Em vez disso, argumenta ele, a retdrica critica
convida a enfocar o modo “como os simbolos passam a possuir po-
der — o que eles fazem na sociedade em contraste com o que eles sao”
McKERROW; 1989, p. 104). Portanto, a retorica critica esta ganhando

a frente para informar a analise textual.

Criticos lamentam, contudo, as acentuadas disjuncoes e dissociacdes
defendidas por McKerrow quando ele “dispensa a epistemologia”
(MURPHY, 1995, p. 4). Eles também veem uma posicao relativista
problematica em sua abordagem, nao pelo menos quando esta liga-
da a noc¢ao de que a retérica ¢ nominalista, em vez de universalista
(Principio # 4). A posigao relativista levaria a uma supressao da ética
habermasiana do discurso (HABERMAS, 1991) e, portanto, tam-
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bém grande parte da pesquisa que foi realizada dentro da area de
estudos organizacionais (DEETZ, 2005). Mas isso também coloca o
projeto em desacordo consigo mesmo. Qual ¢ o szatus dos principios
de McKerrow? Como as leituras dos criticos podem ser privilegiadas
em detrimento de outras (CLOUD, 1994)? Por que os criticos podem
revelar a “teia densa” da doxa e seus efeitos opressivos? A epistemologia
deve ter seu lugar na retorica, “ainda que apenas como interlocutora da
razao doxastica” (MURPHY, 1995, p. 4). A retorica critica €, assim, acu-
sada de ter um estilo e propésito modernistas, e de nao reconhecer que o
novo ¢ dependente do antigo, da tradicao (MURPHY, 1995). Estudiosos

que buscam entender as relagdes publicas nao precisam repetir esse erro.

Por outro lado, ¢ facil concordar com a no¢ao nao-determinista de
que a retorica lida com a influéncia e detém um potencial de influén-
cia (Principio # 5). Ela nao leva necessariamente a um resultado es-
pecifico, pois outros argumentos podem ser apresentados e anular o
argumento inicial. Além disso, o critico seria duramente pressionado
para poder apontar “evidéncias concretas” de que a comunicagao
causou ou impediu a mudanga. As tentativas de identificar a influén-
cia da retorica das relagoes publicas em processos e conflitos politicos
precisam ser rapidamente suplementadas por perspectivas que também
discutem outros tipos de recursos. O ambito simbolico nao deve ser tra-
tado como um dominio separado e tanto os interesses materiais quanto

os ideais devem ser incluidos nos esforcos analiticos.

O argumento de que a auséncia é importante (Principio # 06) ¢é re-
conhecido a partir de debates com estudiosos ligados a abordagens
quantitativas que nao reconhecem que os esquemas de codifica-
¢ao para analise de conteudo podem perder aspectos cruciais de

uma empiria. Um estudioso de vertente qualitativa concordaria que
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nao explorar um aspecto em particular poderia ser tdio importante
quanto destacar os outros. Quando uma empresa de petroleo quer
discutir a sustentabilidade como um fenémeno local, mais especifi-
camente a limpeza apés o fechamento de um pogo, a auséncia da
perspectiva global e a questao da mudanga climatica se tornam evi-
dentes. Uma analise retdrica, portanto, convidaria uma pratica criti-
ca a abordar também o que nao esta presente no discurso. Embora
um esquema de codificagdo possa ser construido observando alguns
aspectos ausentes, isso teria que ser precedido por uma fase indutiva
que demandaria pelo menos uma analise qualitativa do problema em

questao para identificar elementos ausentes.

O pesquisador que opta por uma orientacio qualitativa também ¢
capaz de concordar que textos ou atos retoricos podem ser lidos
de inumeras formas (Principio #7). Além disso, em uma aborda-
gem qualitativa, o préprio pesquisador ¢ o principal instrumento de
pesquisa. Um teste importante surge quando a narrativa construida
pelo pesquisador atende ao publico critico. Os argumentos apresen-
tados no texto académico parecem razoaveis e convincentes? Uma
vez que eu, como pesquisador, me envolvo em uma pratica retorica,
questdes ligadas a0 como, por que, quem, ¢ ainda tensdes que envol-
vem poder e verdade tornam-se centrais (KVALE, 1996). Nas pa-
lavras de McKerrow, assim, a critica é uma performance (Principio
#8) ou “uma defensora da retérica que requer uma critica a partir de
uma leitura sensivel do discurso do poder” (McKERROW; 1989, p.

108). O mesmo se aplica as criticas da retdrica de relagées publicas.

Embora certamente reconheca que a estrutura e o contexto sao im-
portantes, acredito que pesquisar a intengao estratégica do ator é,

sem duvida, uma parte crucial do que ¢ o estudo sobre relagoes pu-
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blicas. O poder nao é “uma forca impessoal e anonima que é exer-
cida separadamente das agoes e intencoes dos sujeitos humanos”
(BEST; KELLNER, 1991, p. 70). Portanto, é necessario que haja
um foco nos agentes individuais. No entanto, isso ndo é o mesmo
que argumentar que o foco precisa ser centrado de maneira proxima
na simples interacao entre orador e publico. A retorica de atores indivi-
duais ainda pode ser analisada em relacao ao cenario cultural, histérico
e politico e, a partir da observa¢ao de como a retorica esta se formando
e ¢ formada por esse cenario. Ha interesses economicos e politicos que

buscam estruturar, enquadrar e estabelecer limites para a agdo retorica
(CLOUD, 1994).

ACRESGENTANDO PERSPEGTIVAS GRITIGAS A DEBATE: 0 DIALOGO
GOMO UM EXEMPLO®

Dialogo e engajamento de publicos de interesse (stakeholders) sao
temas proeminentes em relacGes publicas, frequentemente discuti-
dos em conexdo com as tecnologias de comunicagao e seus dife-
rentes usos e apropriagoes (KENT e TAYLOR, 1998, 2002; MAC-
NAMARA, 2015; MCALLISTER-SPOONER, 2009; PEARSON,
1989; TAYLOR e KENT, 2014; THEUNISSEN ¢ WAN NOOR-
DIN, 2012). Ainda assim, uma série de pesquisadores conclui que
o exercicio do didlogo permanece apenas como um ideal, ndo uma
panaceia (HEATH et al., 2006). Por exemplo, uma série de estu-
dos afirma que as corporacdes nao exploram o potencial dial6gi-
co da tecnologia (ETTER, 2013; KENT, SAFFER e POP, 2013;
LOVEJOY, WATERS e SAXTON, 2012; WATERS e WILLIAMS,

16 Esta secdo foi publicada originalmente em: Ihlen, @.; Levenshus. A. Panacea, pla-
cebo or prudence: perspectives and constraints for corporate dialogue. Public Rela-
tions Inquiry, v. 6, n 3, p. 219-232, 2017.
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2011). O dialogo ¢ muitas vezes precariamente definido e, as ve-
zes, apresentado somente como interatividade funcional e feedback
(KELLEHER, 2009). Mais fundamentalmente, ha estudos questio-
nando se o dialogo pode ocorrer em ambientes organizacionais, ou
se as chamadas atividades dialégicas sao ou nao apenas um place-
bo para o didlogo. O que ¢ rotulado como didlogo muitas vezes
¢ simplesmente uma comunicagao bidirecional limitada pelo poder
e pelos objetivos organizacionais (KENT e THEUNISSEN, 2016;
LANE, 2014; LANE e BARTLETT, 2016; THEUNISSEN ¢ WAN
NOORDIN, 2012). Assim, o que os praticantes e estudiosos de re-
lagbes publicas chamam de didlogo muitas vezes fica aquém dos
ideais normativos encontrados na teoria do dialogo. Como bem es-
tabelecido no senso comum, o dialogo envolve comunica¢ao bidi-
recional, mas os tedricos do dialogo argumentam que ele envolve,
por exemplo, inclusio, respeito e empatia (ANDERSON, BAXTER
e CISSNA, 2003b; BUBER, 1999). Em outras palavras, ele é muito
mais do que uma troca de mao dupla ou uma conversacao. De um
modo geral, a questio do poder e obstaculos sistémicos ou ideol6-
gicos sio contornados, ou mesmo nem citados, nessas abordagens

(HEATH et al., 2006).

O que expusemos acima ilustra, em suma, que parece haver uma
lacuna entre algumas vertentes da literatura de relacGes publicas e
a teoria do dialogo, bem como entre teoria e pratica. Essa tensao ¢
mais claramente expressa no contexto corporativo, dada a racionali-

dade economica que sustenta a instituicdo corporativa.

Michael L. Kent e Petra Theunissen (2016, p. 4048) imaginam que
¢ possivel “encontrar uma maneira de criar espagos reais de comu-

nicacao (o que pode ser possivel nas midias sociais) e em torno dos
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principios do dialogo”. Eles sugerem treinamento e acreditam que
os educadores podem incutir valores dialogicos em alunos e colegas,
e que esse conhecimento inculcado “tem o poder de mudar o mun-
do” (KENT e THEUNISSEN, 2016, p. 4051). Esse otimismo tam-
bém ¢ visto nas alegagoes de que as relagdes publicas sao “dedicadas
averdade e 2 compreensao” e que “o didlogo representa um modelo
que possui uma correspondéncia muito mais proxima a realidade
vivida das relagoes publicas” (TAYLOR e KENT, 2014, p. 389) do
que um modelo de propaganda ou um modelo monolégico. Embo-
ra essa afirmacdo tenha valor normativo, o poder descritivo desse
sentimento podetia ser questionado. Anne B. Lane e Jennifer Bartlett
(2016, p. 4087) afirmaram que nao havia “exemplos de didlogo puro
ou normativo na pratica”. Além disso, eles apontaram que muitos dos
profissionais entrevistados “sentiam que os participantes capacitados (na
maiotia das vezes organizacoes) tinham influéncia indevida sobre a for-
ma e a fungdo do didlogo” (LANE e BARTLETT, 2016, p. 4088). Assim,
melhores habilidades entre os profissionais de relagdes publicas nao ne-

cessariamente produziriam os resultados gerais desejados.

Pode-se argumentar, no entanto, que o ideal do didlogo se baseia
no chamado modelo de harmonia da sociedade. Um conceito con-
corrente aqui é o modelo de conflito, que vé as corporagdes em
geral como competindo e procurando se posicionar com a ajuda
das relacbes publicas (IHLEN, 2009). De fato, o conflito pode ser
visto como um elemento produtivo e bem-vindo na sociedade (DA-
VIDSON, 2016). Tal perspectiva também tem consequéncias sobre

como o dialogo ¢ entendido, estudado e praticado.

Os problemas do dialogo estao interligados e ligados a racionalidade

instrumental especifica em que as corporagoes se baseiam. Da mes-
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ma forma, como apontam Dozier e Lauzen (2000), os estudos e as
praticas de relagdes publicas estio intimamente ligados, o que, no
contexto das midias sociais digitais, pode exacerbar a natureza ins-
trumental de grande parte da pesquisa em midias sociais e relacoes
publicas. O dialogo ¢ dificil de alcangar nas relagoes interpessoais
e ¢ ainda mais dificil para as corporagdes. Como mencionado, os
teéricos do didlogo nao o veem como algo que pode ser for¢ado.
O dialogo em geral “existe em momentos” (ANDERSON; BAX-
TER; CISSNA, 2003a, p. 15). Mas as corporagoes operam dentro
de um sistema econdémico em que as partes interessadas se tornam
meios para atingir metas organizacionais e nao fins em si mesmas. A
orienta¢ao do didlogo descrita na teoria ¢ também facilmente reduzida
a um meio para se alcancar fins. Além disso, se agdes como o dialogo
sao guiadas pelo interesse proprio, essa compreensao filosofica pode ser
justaposta com uma visao kantiana de que as corporagdes deveriam fazer

a colsa certa, sem levar em conta consequéncias como perda de lucro

(KANT, trad. de 2002).

As empresas tém uma perspectiva extremamente limitada de tudo
que acontece ao seu redor. Argumenta-se que elas nio podem real-
mente “lidar com conceitos de valor além da instrumentalidade”
(FISHER; LOVELL, 2003, p. 281). A sociedade, as pessoas ¢ 0 meio
ambiente sdo valorizados apenas a medida que possam servir a uma meta
corporativa. Essa limitacao também significa que as empresas inevitavel-
mente correm o risco de instrumentalizar o didlogo com as partes inte-

ressadas, desalinhando-se com os principios tedricos do dialogo.
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ABRAGANDO 0 GONFLITO™

Uma ruptura radical com a tradi¢do funcionalista e uma visio que
se baseia na teoria critica também veria as relacGes publicas nao
como uma pratica para dissolver o conflito, mas como uma forma
de promover interesses particulares (IHLEN, 2007). Na construcao
de relacionamentos e dialogo em situa¢des de conflitos politicos,
por exemplo, as relacbes publicas serdo obviamente importantes,
mas elas ndo podem ser as unicas ferramentas, pois valores politi-
cos estao em jogo. Ajustar o posicionamento da organiza¢ao contra
outros ou contra os valores dos outros pode ser uma necessidade.
Enquanto a teoria das rela¢oes publicas valoriza o consenso e¢/ou a
concorréncia, isso acontece as custas da dimensao antagonica que ¢
essencial para o processo politico. Aqui, uma abordagem agonistica
(MOUFFE, 2000/2005, 2005) pode oferecer um caminho patra as
relagoes publicas, como sugerido por alguns estudiosos da area (DA-
VIDSON, 2016; RAMSEY, 2015). Essa abordagem sugere formas

éticas de abordar e, de fato, abracar o conflito.

Uma abordagem agonistica pode basear-se no trabalho de Chantal
Mouffe (2000/2005, 2005, 2013). Na filosofia politica por ela cons-
truida, a sociedade ¢ vista como “o produto de uma série de praticas
cujo objetivo ¢ estabelecer a ordem em um contexto de contingen-
cia” (MOUFFE, 2013, p. 2). Ela nomeia como “politica” institui-
¢Oes, praticas e discursos da democracia que buscam estabelecer tal
ordem hegemonica. Mouffe estabelece entio uma distingdo entre

politica e “o politico”. O dltimo termo refere-se a uma certa caracte-

17 Isto foi publicado originalmente como: Ihlen, @. Fanning the flames of discontent:
Public relations as a radical activity. In: Bridgen, E.; Vercic, D. (Ed.). Experiencing
public relations: International perspectives. London: Routledge, 2017.
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ristica ou dimensao da sociedade, ou seja, a dimensao antagonica da
qual a sociedade ndo pode escapar. Essa autora argumenta contra
versoes liberalistas ou racionalistas da teoria democratica que veem
o debate racional como capaz de forjar um consenso universal e
inclusivo. Tais pontos de vista negam a dimensido antagonica e o
fato de a ordem hegemonica que a instala ser, necessariamente, uma
expressao de relagdes de poder. Alguns pontos de vista sao exclui-
dos: um conflito social ndo pode alcangar a harmonia, pois sempre
havera divisao e poder. Quando “chega o momento inescapavel da
decisio”, o limite de qualquer consenso racional é demonstrado pelo
antagonismo restante (MOUFFE, 2013, p. 3). Como tal, conflito, dife-
renga, divisao social e emogdes sao processos constitutivos da sociedade.
De fato, a identidade necessita de diferenga, entdo sempre havera uma
dimensao que tensiona um “nés” e um “eles”. O perigo para a demo-
cracia, no entanto, reside em como essa dimensao se desenvolve em uma

polarizacao que opoe “amigo” e “inimigo”.

Em vez de ignorar, suprimir ou condenar o conflito, deve-se con-
centrar em como transformar a luta entre inimigos em uma luta
entre adversarios. O conflito nao ¢ algo que deva ser evitado, mas,
na visao de Moutffe (2013), deve ter uma forma menos antagoni-
ca e mais agonistica. Lutas e emog¢does siao de fato, para ela, parte
de uma democracia vibrante. O desafio é chegar a um consenso
conflitante sobre certos valores democraticos e definir como estes
devem ser implementados. Um exemplo que a autora menciona é a
adesao aos valores democraticos ja mencionados na se¢ao anteriof,
por exemplo, “liberdade” e “igualdade”. A sociedade precisa de pro-
jetos democraticos que defendam tais valores, mas permite que as
pessoas debatam acerca de como suas interpretagoes desses valores

devem se tornar hegemonicas. A propria legitimidade desse direito

66



de lutar por uma interpretacao particular nao deve ser questiona-
da. Reconhecer a legitimidade dos que tém pontos de vista opostos
¢, portanto, central, mas também ¢ vital alimentar a capacidade de
encaminhar a divergéncia (DAVIDSON, 2016; MOUFFE, 2005;
RAMSEY, 2015). Nesse processo, a paixao, tomada como uma for-
¢a motriz, também precisa ser reconhecida, tanto como algo que cria
engajamento, quanto como estratégia que contribui para gerar identifica-
¢do. Para Mouffe (2013, p. 9), no entanto, ¢ crucial que as paixoes sejam
sublimadas “mobilizando-as para projetos democraticos, criando formas
coletivas de identificagao em torno de objetivos democraticos”. Em ou-

tras palavras, elas devem ser usadas para bons propositos democraticos.

Construindo uma abordagem agonista, Scott Davidson (2016,

p.160) incita as relagdes publicas a

elevarem a competicio acima da deliberagdo neutra, a nutrir
uma consideracao pelos opositores, uma consideracio ainda
mais forte pelos publicos desfavorecidos que ndo tém recur-
sos de comunicagio e sofrem repudio pelos vencedores que
permanecem no poder, além de uma consideragdo pela aber-
tura a novas questoes e desafios. As rela¢es publicas impli-
cariam também o fomento do espago publico, que acolheria
o envolvimento emocional e apaixonado, o compromisso de
tornar o poder transpatente ¢ o fim da suposicdo ilusoria
de que as questdes politicas sdo, de alguma forma, questoes
neutras ou técnicas a espera de solu¢do comunicativa, mas
sao sempre escolhas entre alternativas conflitantes.

Aqui, entao, os profissionais de relagdes publicas sio apresentados
e associados a algumas sugestoes especificas sobre como abragar o
conflito de uma forma ética e sobre como mudar de uma menta-
lidade antagonica para uma mentalidade agonistica. Ainda assim,

essa versao de uma pratica radical, e também outras versGes que
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pedem mudangas, parece depositar grandes esperangas nos prati-
cantes ¢ em sua autonomia (MOLONEY; MCKIE, 2015). A dis-
cussao realizada nos textos e trabalhos académicos sobre didlogo e
responsabilidade social corporativa pode ser ttil aqui. Tanto as ten-
tativas de dialogo quanto as agdes de responsabilidade social cor-
porativa serdo de certa forma limitadas pela racionalidade orientada
pelas metas das organizagdes IHLEN, BARTLETT e MAY, 2011;
THEUNISSEN ¢ WAN NOORDIN, 2012). As corporagoes, por
exemplo, tém uma perspectiva muito limitada sobre o mundo, dado
seu motivo fundamental de busca pelo lucro, que tipicamente reduz
a sociedade, as pessoas e o meio ambiente a meios a serem utili-
zados para esse fim. Assim, o praticante ativista que segue a risca
as regras e os codigos nem sempre vai se sair bem na vida organi-
zacional, mesmo que tenha boas intenc¢oes. Existem alguns limites
sistémicos para o que pode ser alcangado, mesmo quando se abraga

uma mentalidade agonistica.

CONSIDERAGOES FINAIS

Neste capitulo, apresentei e discuti brevemente algumas alternativas
as abordagens académicas mais em voga acerca das relagoes pu-
blicas. As relagGes publicas criticas podem chamar a atengao para
questoes de poder e igualdade, e podem ser usadas para iluminar
a pratica que ndo se sustenta quando recebe a devida atengao do
publico. Ha, na minha opinido, uma clara necessidade de tal abor-
dagem cientifica e, com a publicacio do Handbook of critical public
relations I ETANG et al. 2015), por exemplo, devemos nos preparar

com afinco para a missao de aticar o fogo da critica social.

68



REFERENCIAS

ANDERSON, R.; BAXTER, L. A.; CISSNA, K. N. Texts and con-
texts of dialogue. In: ANDERSON, R.; BAXTER, L. A.; CISSNA,
K. N. (Ed.). Dialogue: theorizing difference in communication stu-
dies. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2003a. p. 1-17.
ANDERSON, R.; BAXTER, L. A.; CISSNA, K. N. (Ed.). Dzalogue:
theorizing difference in communication studies. Thousand Oaks,
CA: Sage Publications, 2003b.

AUSTIN, J. L. How to do things with words: the William James lectures
delivered at Harvard University in 1955. 2. ed. Oxford: Clarendon
Press, 1975.

BARDHAN,;, N.,; WEAVER, C. K. (Ed.). Public relations in global cul-
tural contexts: multi-paradigmatic perspectives. London: Routledge,
2011.

BEST, S.; KELLNER, D. Postmodern theory: critical interrogations.
New York: Guilford Press, 1991.

BOTAN, C. H.; HAZELTON ]Jr., V. (Ed.). Public relations theory. Hill-
sdale, NJ: Erlbaum Associates, 1989.

BUBER, M. I and thou. Transl. W. Kaufmann. New York: Simon &
Schuster, 1999.

CHRISTENSEN, L. T, MORSING, M.; THYSSEN, O. The
polyphony of corporate social responsibility: deconstructing ac-
countability and transparency in the context of identity and hypo-
crisy. In: CHENEY, G.; MAY, S.;; MUNSHI, D. (Ed.). The handbook
of commmunication ethics. New York: Routledge, 2011. p. 457-474.
CLOUD, D. L. The materiality of discourse as oxymoron: a challen-
ge to critical thetoric. Western Journal of Communication (includes Comr-
munication Reports), v. 58, n. 3, p. 141-163, 1994.

69



CRABLE, R. E.; VIBBERT, S. L. Mobil’s epideictic advocacy: “Ob-
servations” of Prometheus bound. In: ELWOOD, W. N. (Ed.), P#-
blic relations inguiry as rhetorical criticism: Case studies of corporate disconrse
and social influence. Westport, CT: Praeger, 1995. p. 27-46.
DAVIDSON, S. Public relations theory: an agonistic critique of the
turns to dialogue and symmetry. Public Relations Inqguiry, v. 5, n. 2, p.
145-167, 2016. doi: 10.1177/2046147x16649007

DAVIS, A. Public relations, news production and changing patterns
of source access in the British national media. Media, Culture & So-
ciety, v. 22, n.1, p. 39-59, 2000.

DEETZ, S. A. Critical theory. In: MAY, S.; MUMBY, D. K. (Ed.).
Engaging organizational communication theory & research: multiple pers-
pectives. London: Sage, 2005. p. 85-111.

DEMETRIOUS, K. Public relations, activism, and social change: speaking
up. New York: Routledge, 2013.

DINAN, W.; MILLER, D. (Ed.). Thinker, faker, spinner, spy: corporate
PR and the assault on democracy. London: Pluto, 2007.

DOZIER, D. M.; LAUZEN, M. M. Liberating the intellectual do-
main from the practice: public relations, activism, and the role of
the scholar. Journal of Public Relations Research, v. 12, n. 1, p. 3-22.,
2000.

DUFFY, M. E. There’s no two-way symmetrical about it: a postmodern
examination of public relations textbooks. Critical Studies in Mass Commn-
nication, v. 1, n. 3, p. 294-315, 2000.

DUTTA, M. J. On Spivak: theorizing resistance. Applying Gayatri
Chakravorty Spivak in public relations. In: IHLEN, ©).; VAN RULER,
B, FREDRIKSSON, M. (Ed.). Public relations and social theory: key figures
and concepts. New York: Routledge, 2009. p. 278-300.

EDWARDS, L. An historical overview of the emergence of critical
thinking in PR. In: I’ETANG, J. et al. (Ed.). Routledge handbook of

10



critical public relations. London: Routledge, 2015. p. 16-27.
EDWARDS, L.; HODGES, C. E. M. (Ed.). Public relations, society &
culture: theoretical and empirical explorations. London: Routledge,
2011.

ETTER, M. Reasons for low levels of interactivity. Public Relations Re-
view, v. 39, n. 5, p. 606-608, 2013. doi: 10.1016/j.pubrev.2013.06.003
EWEN, S. PR/ A social history of spin. New York: Basic Books, 1996.
FISHER, C.; LOVELL, A. Business ethics and values. Harlow: Finan-
cial Times / Prentice Hall, 2003.

GRUNIG, J. E. etal. (Ed.). Excellence in public relations and communica-
tion management. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum, 1992.

GRUNIG, J. E.; HUNT, T. Managing public relations. New York: Holt,
Rinehart and Winston, 1984.

HABERMAS, J. Moral conscionsness and communicative action. Transl. C.
Lenhardt & S. W Nicholsen. Cambridge: MIT Press, 1991.
HEATH, R. L. et al. The processes of dialogue: participation and
legitimation. Management Communication Quarterly, v. 19, n. 3, p. 341-
375, 20006.

HEATH, R. L; TOTH, E. L.; WAYMER, D. (Ed.). Rbetorical and
critical approaches to public relations I1. New York: Routledge, 2009.
HOLTZHAUSEN, D. R. Public relations as activisn: postmodern
approaches to theory & practice. New York: Routledge, 2012.
IHLEN, ©. Building on Bourdieu: a sociological grasp of public
relations. Public Relations Review, v. 33, n. 3, p. 269-274, 2007.

. On Pierre Bourdieu: public relations in field struggles. In:
IHLEN, @.; VAN RULER, B.; FREDRIKSSON, M. (Ed.). Public
relations and social theory: key figures and concepts. New York: Rout-
ledge, 2009. p. 71-91.

IHLEN, O@.; BARTLETT, J.; MAY, S. Conclusions and take away
points. In: IHLEN, O@.; BARTLETT, J.; MAY, S. (Ed.). Handbook

1



of communication and corporate social responsibility. Oxford, UK: Wiley
Blackwell, 2011. p. 550-571.
IHLEN, @.; VAN RULER, B.; FREDRIKSSON, M. (Ed.). Public
relations and social theory: key figures and concepts. New York: Rout-
ledge, 2009.
IHLEN, ©.; VERHOEVEN, P. A public relations identity for the
2010s. Public Relations Inquiry, v. 1, n. 2, p. 159-176, 2012.
JOHNSTON, J. Public relations and the public interest. New York: Rout-
ledge, 2016.
KANT, L. Critigue of practical reason. Transl. W. S. Pluhar. Indianapolis, IN:
Hackett, 2002,
KELLEHER, T. Conversational voice, communicated commit-
ment, and public relations outcomes in interactive online commu-
nication. Journal of Communication, v. 59, n. 1, p. 172-188, 2009. doi:
10.1111/j.1460-2466.2008.01410.x.
KENT, M. L.; SAFFER, A.; POP, R. Where will technology take us? New
directions in social media: a White Paper 2013. Retrieved from Norman,
OK: University of Oklahoma, 2013.
KENT, M. L; TAYLOR, M. Building dialogic relationships through the
wortld wide web. Public Relations Review; v. 24, n. 3, p. 321-334, 1998. doi:
10.1016/50363-8111(99)80143-x

. Toward a dialogic theory of public relations. Public Relations
Review, v. 28, n. 1, p. 21-37, February 2002.
KENT, M. L.; THEUNISSEN, P. Elegy for mediated dialogue: Shi-
va the Destroyer and reclaiming our first principles. International Jour-
nal of Communication, v. 10, p. 40400-4054, 2016.
KVALE, S. Interl”iews: an introduction to qualitative research inter-
viewing., Thousands Oak, CA: Sage, 1996.
L’ETANG, J. et al. (Ed.). Routledge handbook of critical public relations.
London: Routledge, 2015.

12



L’ETANG, J.; PIECZKA, M. (Ed.). Critical perspectives in public rela-
tions. London: International Thomson Business Press, 1996.

. Public relations: critical debates and contemporary practice.
Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, 2000.
LANE, A. B. Toward understanding the (lack of?) significance of
dialogue to the practice of public relations. Asia Pacific Public Rela-
tions Journal, v. 15, n. 1, p. 123-142, 2014.
LANE, A. B; BARTLETT, J. Why dialogic principles don’t make it in
practice — and what we can do about it. Inernational Journal of Conmmni-
cation, v. 10, p. 4074-4094, 2016.
LEITCH, S;; MOTION, J. Publics and public relations: effective change.
In: HEATH, R. L. (Ed.). The Sage handbook of public relations. 'Thousand
Oaks, CA: Sage, 2010. p. 99-110.
LOVEJOY, K.; WATERS, R. D; SAXTON, G. D. Engaging
stakeholders through Twitter: how nonprofit organizations are get-
ting more out of 140 characters or less. Public Relations Review, v. 38,
n.2, p. 313-318, 2012. doi: 10.1016/j.pubrev.2012.01.005.
MACNAMARA, J. Organizational listening: the missing essential in
public communication. New York. NY: Peter Lang, 2015.
McALLISTER-SPOONER, S. M. Fulfilling the dialogic promise: a ten-
-year reflective survey on dialogic Internet principles. Public Relations Re-
view, v. 35, n. 3, p. 320-322, 2009.
McKERROW, R. E. Critical rhetoric: theory and praxis.
Commmunication  Monographs, vol. 56, n. 2, p. 91-11, 1989. doi:
10.1080/03637758909390253.
McKERROW, R. E.; ST. JOHN, J. Critical rhetoric and continual criti-
que. In: KUYPERS, J. A. (Ed.). Rbetorical eriticisnr. perspectives in action.
Lanham: Lexington, 2009. p. 321-339.
McKIE, D.; MUNSHI, D. Reconfiguring public relations: ecology, equity
and enterprise. New York: Routledge, 2007.

13



MILLER, D.; DINAN, W. A century of spin: how public relations beca-
me the cutting edge of corporate power. London: Pluto Press, 2008.
MOLONEY, K.; McKIE, D. Changes to be encouraged: radical turns in
PR theorization and small-step evolutions in PR practice. In: ’ETANG,
J- et al. (Bd.). Routledge handbook of critical public relations. 1.ondon: Routled-
ge, 2015. p. 151-161.
MOTION, J.; LEITCH, S. Critical discourse analysis: a search for
meaning and power. In: I’ETANG, J. et al. (Ed.). Rowtledge handbook
of critical public relations. London: Routledge, 2015. p. 142-150.
MOUFFE, C. The democratic paradox. lLondon: Verso Books,
2000/2005.

. On the political. London: Routledge, 2005.
_ . Agonistics: thinking the world politically. London: Verso
Books, 2013.
MURPHY, J. M. Critical rhetoric as political discourse. Argumentation
and Advocacy, v. 32, n. 1, p. 1-15, 1995.
PEARSON, R. Business ethics as communication ethics: public re-
lations practice and the idea of dialogue. In: BOTAN, C. H.; HA-
ZLETON JR., V. (Ed.). Public relations theory. Hillsdale, NJ: Lawrence
Erlbaum, 1989. p. 111-131.
PIECZKA, M. Dialogue and critical public relations. In: ETANG,
J. et al. (Bd.). Routledge handbook of critical public relations. 1l.ondon:
Routledge, 2015. p. 76-89.
PIECZKA, M.; WOOD, E. Action research and public relations:
dialogue, peer learning, and the issue of alcohol. Public Relations In-
quiry, v. 2, 1. 2, p. 161-181, 2013. doi:10.1177/2046147x13485955
PUTNAM, L.; NICOTERA, A. M. (Ed.). Building theories of orga-
nization: the constitutive role of communication. New York: Routledge,
2008.
RAKOW; L. F; NASTASIA, D. On feminist theory of public relations:

11



an example from Dorothy E. Smith. In: IHLEN, ©@.; VAN RULER, B,
FREDRIKSSON, M. (Ed.). Public relations and social theory: key figures and
concepts. New York: Routledge, 2009. p. 252-277.

RAMSEY, P. The public sphere and PR: deliberative democracy and
agonistic pluralism. In: I’ETANG, J. et al. (Ed.). Routledge handbook
of critical public relations. London: Routledge, 2015. p. 65-75.
STAUBER, J.; RAMPTON, S. Toxic sludge is good for you! Lies, damn
lies, and the public relations industry. Monroe, ME: Common Cou-
rage, 1995.

TAYLOR, M. Public relations in the enactment of civil society. In:
HEATH, R. L. (Ed.). The Sage handbook of public relations. Thousand
Oaks, CA: Sage, 2010. p. 5-16.

TAYLOR, M.; KENT, M. L. Dialogic engagement: clarifying fou-
ndational concepts. Journal of Public Relations Research, v. 26, n. 5, p.
384-398. 2014. doi: 10.1080/1062726X.2014.956106.
THEUNISSEN, P; WAN NOORDIN, W. N. Revisiting the concept
“dialogue” in public relations. Public Relations Review, v. 38, n. 1, p. 5-13,
2012. doi: 10.1016/j.pubrev.2011.09.006

TOTH, E. L.; HEATH, R. L. (Ed.). Rbetorical and critical approaches to
public relations. Hillsdale: Lawrence Erlbaum, 1992.

TYE, L. The father of spin: Edward L. Bernays & the birth of public
relations. New York: Henry Holt and Company, 1998.

WATERS, R. D.;; WILLIAMS, J. M. Squawking, tweeting, cooing,
and hooting: analyzing the communication patterns of government
agencies on Twitter. Journal of Public Affairs, v. 11, n. 4, p. 353-30,
2011. doi: 10.1002/pa.385.

13



131

VISOES CRITICAS DO PODER
CORPORATIVO: A DINAMICA
DA INFLUENCIA NA RELAGAO
COM 0S PUBLICOS

Marcio Simeone Henriques®

18 Professor do Departamento de Comunicagao Social da Universidade Federal de Mi-
nas Gerais (UFMG). Doutor em Comunicacio Social pela UFMG. Coordenador do gru-
po de pesquisa Comunicacao, mobilizacao social e opinido publica (Mobiliza - UFMG)
e vice-coordenador do grupo de pesquisa Comunicacao no contexto organizacional:
aspectos teorico-conceituais (Dialorg - PUC-MG). E-mail: simeone@ufmg.br.



Resumo

Analisa-se a questao do poder corporativo a partir da com-
plexa e dinamica rede de construcdo da influéncia. Considera
a influéncia como sendo composta num amplo emaranhado
discursivo que busca organizar as diversas relagdes no proces-
so de comunicagao publica e as sele¢Ges e ordenagdes desse
emaranhado pelos sistemas organizacionais como tramas que

propoem (ou impdem) uma experiéncia aos publicos.

Palavras-chave: Relagoes publicas; opiniao publica; pablicos;

influéncia.



uitas tém sido as vertentes sob as quais o poder das orga-
niza¢oes pode ser percebido e analisado, principalmen-
te se observamos os seus efeitos. Mas é também muito
importante atentar para as dinamicas de agao que dao forma a esse
poder. Essas dinamicas nao sao algo extraordinario, mas constituem
a propria organiza¢ao na sua existéncia ordinaria. Essas questoes do
poder organizacional sio centrais no mundo de hoje, ainda mais se
consideramos o que Stanley Deetz (1992) aponta como uma “co-
loniza¢ao” tanto do mundo da vida cotidiana pelas organizacoes

como da tomada de decisao publica.

E fato que as organizacdes possuem varias formas de influéncia
sobre a sociedade e estamos bem conscientes daquelas que sao mais
visiveis. Nao ¢ preciso falar aqui do impacto direto que elas tém
sobre nds e nossas vidas pelo simples fato de proverem produtos
e servigos e organizar processos que, de outro modo, numa sociedade
complexa e de alta interdependéncia, nao serfamos capazes de fazer por
nossa propria conta. Como observa Amitai Etzioni (1980, p. 70), “nas-
cemos em organizagoes, somos educados por organizagoes, € quase to-
dos nds passamos a vida a trabalhar para organizagoes”, e s6 isso ja nos
informa sobre o quanto podemos ser afetados pelas decisoes, quaisquer

que sejam, das organizagoes.

Nao nos escapa, ademais, o alto grau de influéncia gerada pelo po-
der economico das organiza¢bes que visam ao lucro, seja na justi-
ficagao discursiva desse poder (a capacidade que se arroga de gerar
empregos, promover o desenvolvimento de uma localidade ou de
uma nacio, criar ¢ movimentar riquezas, aumentar a qualidade de
vida e o bem-estar), seja mesmo no uso de recursos que sio possi-

bilitados por seu cacife financeiro e que interferem diretamente no
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sistema social e politico (como os exemplos de investimento em
promocgao, em publicidade na midia, em campanhas eleitorais e até
mesmo em praticas de trafico de influéncia que esses recursos pos-
sibilitam). Trata-se de uma influéncia em nivel global, se pensamos
mais especificamente nas grandes organizacoes no formato de corpo-
ragoes, transnacionais, que espalham seus negdcios por toda parte, sob
um modelo de alta concentragao econémica. Atingindo uma escala sem
precedentes, Joel Bakan (2004, p. 60) as considera “criaturas psicopatas”,
em sua “busca patologica” por lucro e poder. Tendo alcangado esse ni-
vel de poder e influéncia, torna-se corrente uma preocupagao cada vez
maior com os sistemas politicos e com o futuro da democracia. A ctitica
ao poder corporativo abrange geralmente diversos fatores como a cor-
rup¢ao de agentes publicos e o lbbying, como indicadores incontestaveis
dessa “patologia” em sua relagdo com o sistema politico, ou mesmo os
processos micropoliticos que envolvem os sujeitos em organizagoes. Po-
rém, nem sempre abordam, em dimensao microscopica, as logicas e as

dinamicas da sua comunicagao estratégica.

Nosso interesse de pesquisa tem-se voltado principalmente para
uma visao critica das relagoes que as organizagdes estabelecem com
os publicos e, nesse sentido, procuramos os modos de compreender
as logicas de influéncia que se dao através das dinamicas comunica-
cionais das organizagdes com esses conjuntos a que chamamos de
publicos, considerando que elas acionam diversos tipos de fatores
que se combinam: econémicos, retérico-discursivos, de visibilidade
etc. Procuramos dar especial atengdo as praticas de relagoes publicas
e de propaganda, tomando-as essencialmente como recursos estra-
tégicos dos quais as instituigdes lancam mao para gerar e manter
influéncia social. Condizente com a atuagao globalizada, a esfera dos

giant businesses requer uma operacao intensiva de todos os entes que
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compdem o complexus contemporaneo da comunicagao estratégica, a
fim de sustentar publicamente seus interesses. Daf a importancia de
verificarmos os mecanismos pelos quais essas agdes constroem seu

potencial de envolvimento e de influéncia no espago publico.

A INFLUENGIA COMO MEDIUM

Acreditamos que um aspecto primordial para a compreensao das
relagoes de poder nesse ambito é o estudo mais acurado sobre as
légicas da construgao e operacao da influéncia, algo que por vezes é
negligenciado, mesmo nos estudos de relagdes publicas. Aqui temos
em conta a acepgao de Leon H. Mayhew (1997) de que a influéncia
¢ um processo de afiliacdo, que tem por base a confianca e a repu-
tacdo. Tal visdo nos permite vé-la, ela propria, como um wedinm, ou
seja, também como um recurso, capaz de regular as transagdes que

se dao entre as organizagoes e os publicos.

O exame dessas dinamicas por vezes faz com que o foco recaia
quase exclusivamente sobre a organizac¢io, como fonte de poder e/
ou sobre os publicos, como alvos de suas a¢oes. O nosso desafio, no
entanto, ¢ enfocar a propria dinamica relacional, ou seja, reflexiva,
entre esses dois entes — organizagdes e publicos — sob a constante
regulagao da influéncia ou, melhor dizendo, de um enorme conjun-

to de interinfluéncias.

Isso pressupde ver o poder ndo como residente em um desses polos,
mas algo que se conforma mais precisamente no embate que se da
entre eles pela influéncia reciproca. Influéncia esta que possibilita o
exercicio do poder tal como Michel Foucault (1995, p. 244) o conce-

be: “um modo de agio sobre as a¢des dos outros”. O que nao quer
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dizer que essa relagdo se dé de forma simétrica. Ao contrario, como
nos instrui Mayhew (1997), a logica da construgdao da influéncia
social engloba mecanismos de acumula¢ao e uma constante com-
bina¢do com outros recursos em disputa (informagcao, visibilidade,
credibilidade etc.). A busca (e a competicao) pela influéncia €, assim,
componente fundamental da vida em publico e, por extensio, na
formagdo dos publicos e da opinido publica. Dai porque preferimos
ver os fenémenos de opiniao publica nao como meros agregados de opi-
nides individuais, como, alids, ja dizem a larga os estudos criticos sobre
esse campo, mas também, e principalmente, como uma rede dinamica
de interferéncias discursivas no espago publico, de permanente conflito

e disputa por influéncia.

Também implica ver a questio das relagdes publicas — entre orga-
niza¢oes e publicos —numa dimensao bem mais complexa do que
possa parecer a primeira vista, ja que suas transagdes nao sao nem bi-
dimensionais, nem biunfvocas. Ou seja, nao se reduzem a wa organiza-
¢ao e a um publico (ou conjunto de pablicos) em particular. Sob qualquer
angulo que se veja, essas relagoes ocorrem imersas em outros conjuntos
de relagoes, que tém que ser vistas como sistémicas, também reguladas

pela influéncia nas suas formas de mutua interferéncia.

PELOS EMARANHADOS DA INFLUENCIA

Se examinarmos de perto esse conjunto complexo de transacoes,
onde as organizagdes definem para si varios publicos, segundo seus
interesses, e varios publicos se formam em funcdo das situagdes
controversas que envolvem essas organizagoes, veremos ainda que
um publico nao é publico somente para as organizacies, mas também

para outros priblicos. Assim, uns interferem nos outros e sustentam as
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suas condi¢oes de serem publicos e priblico, ou seja, nesse proces-
so geram continuamente as suas proprias condi¢oes de publicida-
de, num processo intenso e ininterrupto de comunica¢iao publica
(HENRIQUES, 2017a; 2017b). Decorrente dessa noc¢ao aberta de
comunicag¢ao publica como um conjunto de interagdes que aconte-
ce em condi¢oes de publicidade, envolvendo a formacao do debate
e do interesse publico (WEBER, 2017; ESTEVES, 2012), é que este
processo mais se assemelha, a0 menos em principio, com um ema-
ranhado meio confuso. Dizemos ez principio porque nio podemos
reduzi-lo de fato a uma unidade, a2 uma sé visio absoluta e estavel
dessa unidade. Podem ser, assim, comparadas mais a um grande no-
velo, uma rede emaranhada de conexdes e de interinfluéncias, tanto
no nivel da sociedade, quanto no nivel da organizagao. Essa influén-
cia nao ¢ redutivel, senao para observar algumas particularidades. Ja-
mais para explica-la em pleno movimento, numa visao de totalidade,

quer do espago organizacional, quer do espago publico.

A visao resultante e sintética desse processo como uma unidade no
nfvel da comunicagao publica em dado momento pode ser identi-
ficada de maneiras diversas e é comum que seja entendida como
sendo a opinido priblica, conforme seja assim pronunciada, tomada e
reconhecida como referéncia de interpretagao geral pelos publicos.
Dessa forma, qualquer enunciagao que afirme, por exemplo, que “a
opiniao publica ¢ favoravel” a certa medida governamental mos-
tra, naquele instante, a face visivel da opiniao publica, como sinte-
se, ¢ enfeixa e reduz as complexas redes discursivas formadas pelas
questdes controversas que entram em jogo. Essa reducao se da pela
edicao e pelas reedi¢oes de uma narrativa, que permitem ver umas

conexoes mais aparentes € outras nao.
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Essa redugao ¢ mesmo necessaria, de forma a conseguirmos lidar
com os problemas do cotidiano, decidir o que convém ou nio e
mesmo para configurarmos nossas associagoes (nossas afiliagoes).
Como diria Guimaraes Rosa, na voz de Riobaldo, o Tatarana, perso-
nagem imortal do romance Grande sertao: veredas: “‘como é que posso
com este mundo? Ao que, este mundo ¢ muito misturado”! De onde
parece constatar a dificuldade de compreender esse grande novelo. E
Riobaldo ainda dizia assim: “Que isso foi o que sempre me invocou, o
senhor sabe: eu careco de que o bom seja bom e o ruim ruim, que dum
lado esteja o preto e do outro o branco, que o feio fique bem apartado
do bonito e a alegria longe da tristeza! Quero os todos pastos demarca-
dos..””", como a expressar sua necessidade de petceber algo mais ordena-

do e estavel, como uma bussola que o orientasse na vida cotidiana.

Este é um ponto a merecer nossa aten¢ao: quem faz essas demarca-
¢Oes? Quem pode fazer desse emaranhado uma determinada trama
ordenada, regular, reconhecivel, narravel, comunicavel? Tudo isso ¢é
feito de agoes destinadas a aplainar, selecionar, classificar, delimitar,
enfim, ordenar. As a¢des numa trama sao postas num esquema 16-
gico-narrativo, algo que ajuda a arrumar a “bagunca” da nossa expe-
riéncia, coloca-la em esquemas inteligiveis, intercambiaveis e coorde-
naveis. Assim se da tanto com os publicos como com as organizagoes.
Neste ponto eles tém em comum esse carater objetivador e ordena-
dor de nossas agoes e experiéncias, cada um a sua maneira. Eles vao
propondo esquemas cognitivos que se referem a diferentes formas
de estar no mundo e de compreendé-lo, que concorrem numa vasta
mistura de novelos e tramas, ou seja, ora de forma mais aberta e de-
sordenada, ora de forma mais fechada e ordenada, no decurso de uma

intensa disputa de sentidos.

19 ROSA, Jodo Guimaraes. Grande sertdo: veredas. 19.ed. Rio de Janeiro: Nova Fron-
teira, 2001.
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A forma metaférica da trama ja é familiar como explicagio do po-
der discursivamente constituido, seja, por exemplo, na ideia de que
a realidade objetiva se constréi numa trama discursiva (LACLAU,
1991), seja na concepcao foucaultiana de que as relacoes de po-
der-saber “ndo devem ser analisadas a partir de um sujeito de co-
nhecimento livre das tramas do poder” (FOUCAULT, 2002, p. 27).
Como reconhece Deetz (1992, p. 3), o poder corporativo é uma
“teia de pontos e nés de decisdo e de controle”. Isso indica a con-

formagao de um espago ordenado de relagdes.

A ORDENAGAQ NA CONSTRUGAQ DA INFLUENGIA

Neste ponto cabe retomarmos as consideracdes em relacio ao po-
der corporativo. Este breve raciocinio baseia-se numa ideia funda-
mental de que os publicos nao sao entidades preexistentes. Nossa
concepgao ¢ de que eles se formam apenas no processo relacional,
ou seja, no decurso dos processos de comunicagao. Ao projetarem
seus interesses ¢ enderecarem suas mensagens a publicos, as organi-
zagbes formam publicos e propoem a eles algum tipo de experién-
cia, a ser ou nao reconhecida e aceita (HENRIQUES, 2018).

Uma importante fonte desse poder das organizacOes esta nas suas
possibilidades de selecionar, destacar, marcar, expor, valorizar e
propor a qualquer um de nés um sentido comum, ou seja, editar
partes importantes daquilo que vai constituindo as tramas. Essa edi-
¢ao (ou, em nossa metafora sertaneja, essa “demarcacgao de pastos”)
poe em evidéncia algumas coisas, enquanto oculta outras. Toma
certos elementos por propriedade, enquanto distingue outros, que
ficam a parte. A estratégia ndo se esgota apenas na criagao dessas

tramas, mas na capacidade de fazé-las circular no espago publico.
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As organizagdes nao somente desejam que nds reconhecamos e
aceitemos essas propostas, como buscam obter créditos de confian-
ca (MAYHEW, 1997) que precisam ser constantemente renovados
para que continuem fazendo isso com suficiente autoridade e sigam
sendo reconhecidas e consideradas, ou seja, ndo desejam ter suas
tramas ignoradas e almejam intervir com efeito em questoes de seu

interesse (tal interesse admitido como sendo o mais geral possivel).

Assumimos que uma dimensao importante do poder das organiza-
¢Oes e da construcao de sua influéncia esta, por conseguinte, nas
suas condi¢oes de formar publicos e de editar um potente conjunto
de discursos condizentes e coerentes com uma experiéncia a pro-
por a tais publicos que nao se esgota no relacionamento pontual (do
consumo, por exemplo), mas possa generalizar-se de modo aceitavel
como interesses comuns. O mais importante para isso talvez seja
0 que conecta um conjunto de agdes e experiéncias pontuais com
perspectivas valorativas bem mais amplas que justifiquem a agdo por

esses interesses gerais.

Da parte dos publicos, estes buscam também propor essa espécie de
ordenacao objetiva, que tanto pode convergir com parte de outras
tramas, quanto divergir. Quando dizemos que essas tramas sio con-
correntes, queremos enfatizar um duplo sentido: tanto de correr junto
quanto de disputar. Essas disposi¢bes concorrentes se interinfluen-
ciam, se aglomeram, se recombinam, em processo sem fim. Como
essas relagdes sio muito dinamicas, temos que considerar também
que, em cada contexto, uns atores alcancam maiores possibilidades
que outros para ler, selecionar e fazer um mundo de sucessivas ree-
di¢des e dispo-las, propo-las ou mesmo impi-las. Alguns atores con-

quistam também maior possibilidade de resisténcia e de oferecer
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alternativas ao que esta disposto, proposto ou imposto. Aqui langa-
mos mao de “alcangar” e “conquistar” como forma de sublinhar o
carater construtivo e incremental do processo. Todos esses atores
nao possuem, de pronto, essas capacidades, mas se empenham em
construir as condigdes nas quais irdo travar os seus embates. A in-

fluéncia, entao, ¢ um recurso que s6 pode ser obtido na transagao.

Nosso foco, portanto, é bom deixar claro, é num aspecto importante
do poder, que ¢ a pretensio e a capacidade de ordenar essa relagao
“tramada” entre organizagdes e publicos — o que significa fechar de
algum modo seu significado, torni-la determinada (e disciplinada)™.
Mas nesse particular a relagio de poder nio se revela apenas na dis-
puta por diferentes ordenagdes, pelos distintos e variados modos de
combinar. Vai mais além: ha uma resisténcia interna as proprias or-
denagoes. A tensio interna de uma trama ¢é a for¢a que mantém a
sua coesao (e, em consequéncia, a sua durabilidade). Em cada mo-
mento resistimos menos ou mais, conforme isso nos afete em nossas
experiéncias. Sob certas condi¢oes, algumas ordenag¢oes podem ser
praticamente irresistiveis e até mesmo se naturalizam. Em outras con-
di¢des, as forcas que desafiam essa coesdao sao mais fortes e tendem

a romper a trama, se nao totalmente, 20 menos em pontos criticos.

CONSIDERAGOES FINAIS

Sabemos da existéncia do poder corporativo, porém nem sempre te-
mos com clareza as assimetrias e a percep¢ao de quais sao as N0ssas

vulnerabilidades a ele. Essa é uma questio crucial se pensamos no

20 Aqui se mostra o chamado principio dialégico da perspectiva da complexidade,
onde se pode ver a dualidade desordem/ordem, tal como Rudimar Baldissera (2009)
nos apresenta, com base em Edgar Morin.
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carater ativo dos publicos e de como podem, de fato, fazer frente ao
poder organizacional. E ndo se trata apenas de esses publicos se pro-
nunciaren (proporem e afirmarem a sua propria trama), mas também
de denunciarem (as formas como as organizagdes impoem certa tra-
ma). E nesse sentido que temos investigado a vigilancia dos ptblicos
sobre as organizacoes (HENRIQUES; SILVA, 2014; 2015). Os pu-
blicos costumam ser vistos paradoxalmente, ora como atores sobre
os quais se depositam as esperangas de reacao ao poder, ora como
audiéncias, passivas e facilmente manipulaveis, que se tornam meros
objetos de assentimento aos poderes constituidos. Deetz (1992, p.
2) constata que, na sociedade atual, na qual as questdes politicas cos-
tumam ser reduzidas a questoes economicas, ocorre uma fragmen-
tacao dos publicos, “reunidos somente por imagens temporarias”, e
onde “a possibilidade de tomada de decisao mais significativa parece

menos provavel”, criando “um sistema distorcido de desenvolvi-

>
mento de interesses e de representagao”. Por outro lado, deposita
uma esperanca no aperfeicoamento do sistema democratico e na
criagao de alternativas de agao mais responsavel por parte das orga-
nizagoes, enquanto outros veem no ativismo anticorporativo um fa-
tor capaz de desafiar esse poder e coloca-lo em crise (DANAHER,;

MARK, 2003)?.

Um ponto crucial, todavia, é que, na prépria confusao entre as tramas
e os novelos é muito facil que se percam os fios. O estudo tanto das
estratégias e taticas de propaganda, quanto dos fenomenos da opiniao

publica, demonstra o constante jogo que ocorre entre mostrar e ocul-

21 De qualquer modo, cabe a ressalva de que muitas dessas visdes desafiadoras ao
poder corporativo foram geradas no marco de eventos como os protestos anti-glo-
balizacdo em Seattle (EUA), em 1999 e Occupy Wall Street, em Nova York (EUA), em
2011, por exemplo. No atual contexto, hd inimeros fatores novos a levar em conta
e que lancam maiores questionamentos sobre a vulnerabilidade dos publicos e da
opinido publica frente ao poder das organizagoes.
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tat, entre esclarecer e incitar duvidas, entre concentrar e diluir, entre
falar e silenciar. O campo em que se da o embate pela influéncia, por-
tanto, ¢ de maltiplas regulagdes e interferéncias reciprocas e cruzadas
entre os diversos atores. Em algumas situacoes de controvérsia isso
acontece em tal intensidade que pode gerar crescentes dificuldades
em decidir e tomar atitudes e posi¢des a partir de uma reducao binaria
e inibir a propria capacidade de agao dos publicos. Isso, evidentemen-
te, tende a favorecer os atores em posicdo de poder ja constituido — e
que dispéem de maior acumulagdo dos recursos de influéncia. Des-
necessario dizer que isso tem sido uma preocupa¢ao que se encontra
no centro das discussoes atuais sobre a sobrevivéncia das modernas
democracias — em sua capacidade de garantir possibilidades de agao

dos publicos numa esfera publica vigorosa.

Embora Riobaldo pare¢a crer na necessidade de que o bom seja
bom e o ruim, ruim, ou apenas divididos em preto ou branco, ele
resiste porque era um homem sem certezas e nao gostaria de perder
essa ideia de um ser em aberto. Ao refletir sobre um combate ao
bando rival de Z¢é Bebelo, matando pessoas que antes tinham sido
suas companheiras de bando, Riobaldo disse: “O mais importante
e bonito do mundo ¢ isto: que as pessoas nao estao sempre iguais,
mas que elas vao sempre mudando”. Este é, portanto, um ponto
fundamental sobre a vida incerta dos publicos. Este ponto toca na
autonomia dos publicos, que s6 pode existir se se mantiverem como
estruturas abertas, multiplas e indeterminadas, portanto, resistentes

as forgas que desejam bloquear seus movimentos e fecha-los.
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Resumo

Em artigo recente, a pesquisadora Lee Edwards (2016) consi-
dera que processos democraticos pautados por procedimen-
tos deliberativos abrangem uma pluralidade de ambientes e si-
tuagdes comunicativas e que a criagao de mediagdes, tradugoes
e interfaces entre eles ¢ uma tarefa habilmente desenvolvida
por profissionais de relagdes publicas. Contudo, argumenta-
mos que mesmo uma concepgao sistematica da deliberacao
nao consegue reduzir a incidéncia de formas de violéncia e
de fluxos de poder que atravessam as redes construidas entre
especialistas, atores da midia, organizag¢des, sociedade civil e
institui¢oes. Nesse sentido, o principal objetivo deste texto
¢, em didlogo com o texto de Lee Edwards (2016), produzir
apontamentos acerca das contribuig¢des trazidas pelas relagoes
publicas a democracia deliberativa, ressaltando os desafios a
serem enfrentados quando se adota, como pano de fundo, a

perspectiva normativo-pragmatica de Habermas.

Palavras-chave: Relagoes publicas, sistemas deliberativos,

desigualdades, reconhecimento social.



m artigo recente, a pesquisadora Lee Edwards (2016) de-

senvolve uma reflexdo acerca da contribuicao que as re-

lagdes publicas apresentam para processos democraticos
pautados por procedimentos deliberativos. A autora parte da ideia
de que as relagbes publicas podem auxiliar em praticas colaborativas
de troca de pontos de vista e argumentos, atuando na cria¢ao de
condi¢Oes de participagdo e engajamento de diferentes setores da
sociedade civil, além de promover interfaces com as organizagoes,
por ela entendidas como atores sociais que devem atuar em parceria
com cidadaos, comunidades e instituicbes. Contrariando a aborda-
gem instrumental das relagdes publicas, Edwards propoe pensar a
atuacdo das relagoes publicas no sistema deliberativo, uma vez que
essa perspectiva comportaria a variedade de praticas configuradas
pelas relagoes publicas; o uso de formas de expressio como os sen-
timentos, a retorica e as narrativas como meio de producao de argu-
mentos; e o reconhecimento do interesse privado (ou do auto-interesse)
como fontes morais de reflexividade e construgao do interesse coletivo.
Seu texto busca assim, questionar a percep¢ao de que as relagdes publi-
cas atuam frequentemente como ferramentas utilizadas estrategicamente
para zelar pelos interesses privados de grupos e organizagoes, a fim de

alcangar um objetivo definido em detrimento do bem comum.

Os papéis das organizacoes como atores deliberativos e das relacoes
publicas como atividade e conjunto de praticas que contribuem para
a democracia sao definidos por Edwards a partir de sua integracao
ao sistema deliberativo. Neste artigo, procuramos avaliar as propo-
sicoes da autora considerando as dificuldades e tensoes ligadas a
circulagao dos fluxos de poder nesse sistema. Entendemos como
adequada e instigante a abordagem de Edwards, quando nos reve-

la que a questao nao consiste em verificar se as relacdes publicas
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cumprem ou nao os principios normativos que sedimentam o modelo
deliberativo de democracia proposto por Jirgen Habermas (1997), mas
sim em considerar que a deliberagio ¢ um processo que abrange uma
pluralidade de ambientes e situagdoes comunicativas e que a criagao de
mediacoes, traductes e interfaces entre essas esferas é¢ uma tarefa habil-
mente desenvolvida por profissionais de relagoes publicas. Entretanto,
mesmo uma concepgao sistematica da deliberagao nao consegue reduzir
a incidéncia de formas de violéncia e de fluxos de poder que atravessam
as redes construidas entre especialistas, atores da midia, organizagoes, so-
ciedade civil e instituicoes.

Nesse sentido, o principal objetivo deste nosso texto é, em dialogo
com o texto de Lee Edwards (20106), produzir apontamentos acet-
ca das contribui¢bes trazidas pelas relagdes publicas a democracia
deliberativa, apontando os desafios a serem enfrentados quando se
adota, como pano de fundo, a perspectiva normativo-pragmatica de

Habermas.

AS RELAGOES PUBLICAS NO SISTEMA DELIBERATIVO £ SEUS ENTRAVES

Segundo Edwards (2009, 20006), as relagoes publicas comumente
sao associadas a praticas movidas pelo interesse privado (ou pelo
autointeresse), pela construcao de discursos pautados pelo conven-
cimento e pela retérica (em detrimento de discursos que visam ao
entendimento reciproco) e pela concentracao de suas atividades nas
maos de grupos que ja ocupam uma posi¢ao hierarquica privile-
giada (aumentando a dispersao dos publicos que se articulam em
torno de questdes coletivas). Para essa autora, uma forma de esca-
par das limitagdes impostas por essa percepe¢ao, e de investir nas

relages publicas como praticas capazes de criar, manter e mudar

94



relacionamentos na sociedade civil, é percebé-las como fortemente
integradas a sistemas deliberativos, preocupadas com questoes e valores
considerados publicamente relevantes e conectadas com uma ampla rede
de esferas publicas. Mas em que consiste um sistema deliberativo e como

as relagbes publicas sio nele configuradas?

A nocgao de sistema deliberativo ¢ explorada aqui a partir das abor-
dagens de Jurgen Habermas (2000) e Jane Mansbridge (1999). De
acordo com Habermas (1982, 1997, 2002), os individuos podem
chegar a um entendimento acerca de seus interesses e suas neces-
sidades, desde que, em uma discussio pratica, consigam elaborar
razoes capazes de convencer a todos em um processo de justifica-
¢ao publica que se desenvolva sem violar os principios normativos
de publicidade, equidade, reflexividade, reciprocidade, autonomia e
sinceridade. Segundo ele, os processos deliberativos ocorrem geral-
mente em fluxos de dois sentidos, os quais conectam o centro e a
periferia da rede de esferas publicas que definem a circulagao do po-
der politico. O sistema deliberativo, para ele, compde um complexo
mecanismo que necessariamente produz interse¢des entre esferas e,
consequentemente, uma mutua influéncia entre elas (o que acontece

em uma afetaria inevitavelmente a outra).

A comunicag@o politica, circulando de baixo para cima e de
cima para baixo através de um sistema de multiplos niveis
(desde a conversagdo cotidiana na sociedade civil, passando
pelo discurso publico e pela comunica¢io mediada até os
discursos institucionalizados no centro do sistema politico),
assume formas bastante diferentes em arenas diferentes do
sistema politico (HABERMAS, 2000, p. 415).

Jane Mansbridge (1999, p. 211), de forma consonante, propoe pen-

sar a atividade deliberativa operando através da articulagao de dina-
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micas comunicacionais que se processam em espagos de discussao e

conversagao os mais diversos:

O que denomino sistema deliberativo resulta da conversagao
entre representantes formais e informais em féruns publi-
cos designados, da conversacdo entre constituintes e repre-
sentantes eleitos ou outros representantes de organizagdes
orientadas politicamente, da conversacdo na midia, da con-
versagao entre ativistas politicos, e da conversa¢io cotidiana
em espacgos privados sobre coisas que o publico deveria dis-
cutir — todos fazendo parte do que chamo de sistema deli-
berativo.

Mansbridge assume que, ao utilizar a palavra “sistema”, nao preten-
de “sugerir que as partes de um todo possuem entre si uma relagao
mecanica ou perfeitamente previsivel, embora ambos esses atributos
sejam conotagoes das palavras ‘sistema’ e ‘sistematico’ no discurso or-
dinario”. Ao invés disso, ela busca sugerir uma “inter-relacao entre as

partes, de modo que uma mudanca em uma delas tende a afezaras outras”
(MANSBRIDGE, 1999, p. 228).

Sabemos que, em um processo deliberativo ampliado (ar-
ticulando sistemicamente varias esferas publicas de discus-
sa0), as dinamicas comunicativas tendem a se dar de forma
integrada, mas nem sempre coordenada e simultinea. Sob
esse aspecto, concordamos com James Bohman (2007, p.
354) quando ele afirma que a deliberacdo seria mais bem
promovida em uma “concepg¢io distribuida e ndo hierarqui-
ca de esfera publica”. Essa estrutura distributiva (um publico
de publicos) podetia, segundo ele, possibilitar a diferentes
publicos, localizados em diferentes lugares, o acesso a de-
liberacio. E possivel argumentar, entdo, que as delibera-
¢oes mediadas e as conversacdes em contextos cotidianos
de pouca visibilidade nio constituem fluxos comunicativos
opostos ou desconectados, mas, sim, eventos comunicativos
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que contribuem substancialmente, ainda que nao de maneira
concomitante, para a construcdo de redes de trocas argu-
mentativas que permitem o fortalecimento da cidadania e da
democracia (MARQUES; MARTINO, 2017).

As considera¢des de Bohman (1996, 2007) e de Mansbridge (1999)
alimentam o argumento de Edwards (2016) segundo o qual um sis-
tema deliberativo ¢ mais favoravel a atuacao das relagdes publicas,
uma vez que abrange diferentes ambientes e formas de comunica-
¢ao, amplia os modos de acesso e participa¢ao de diferentes publicos
e admite a inclusdo de interesses privados na defini¢ao de proble-
mas coletivos. Certamente um sistema deliberativo tem as vanta-
gens de considerar nao s6 esferas publicas formais, mas também
conversagoes mais fluidas e pontuais que acontecem entre atores em
seu cotidiano. E nesse sentido que Mansbridge (1999) afirma que a
conversacao cotidiana produz resultados democraticamente validos
através de efeitos combinados e interativos de agoes de individuos

relativamente isolados.

Entretanto, sistemas deliberativos nio estao isentos de armadi-
lhas para a atuacao das relacdes publicas. Um dos principais pe-
rigos desse modelo consiste ainda em sobrevalorizar as instancias
formais de tomada de decisio em detrimento das conversacdes e
praticas comunicativas que entrelacam os atores civicos e as or-
ganizagdes no cotidiano. A relevancia politica das questdes nao ¢
determinada, contudo, pelo tipo de arena na qual elas sao tema-
tizadas ou pelo tempo dedicado a sua discussao. Nem tampouco
o envolvimento politico dos cidadaos comuns pode ser imposto
pelo contexto no qual eles atuam ou deveriam atuar. Nem todos os
problemas podem ser solucionados com uma maior maximiza¢ao

de tempo ou concentracao reflexiva dos participantes reunidos em
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contextos excepcionais de deliberacio (MARQUES; MARTINO,
2017). Se concebemos as arenas formais e organizacionais do sis-
tema deliberativo como lécus mais propicio ao trabalho das re-
lagoes publicas (comunicagao governamental, lobbying, gestao de
negocios publicos, publicizagao de informagdes e construcio de
accountable relations etc.) do que a construcgao de interfaces e fluxos
com a sociedade civil e suas formas de produgao de capital social,
poder simbolico e conversagdes politizadas, corremos o risco de

engessar seu escopo de atuagao.

Segundo Mansbridge (1999), determinadas conversagoes podem
desafiar preconceitos e regras estigmatizantes, ao deslocar expe-
riéncias negativas de contextos privados para espagos coletivos de
debate, em que as pessoas compartilham informagoes e constroem
conjuntamente o conhecimento. Por exemplo, experiéncias de hu-
milhagao, assédio sexual, homofobia, machismo ou preconceito ra-
cial, a0 se transformarem em tépico principal de uma conversagao,
podem ajudar na contestagao de regras ou discursos tidos como
nao-problematicos ou incontestaveis (MAIA; MARQUES, 2002).
Assim, se o interesse ¢ pensar as relagdes publicas como construgao
de lugares coletivos de fala e interacio, ¢ interessante considerar que seu
trabalho abrange a criacdo de mecanismos de visibilidade, publicidade,
circulagdo e valorizacao de argumentos e pontos de vista que circulam
em diferentes arenas e esferas, nao s6 aquelas ja sedimentadas e destina-

das a atores empoderados.

Argumentamos, assim, que ¢ mais proficuo pensar em uma com-
plementaridade entre as conversac¢des civicas e as discussoes e de-
liberagoes politicas, do que em uma maneira de eleger qual delas

pode ser apontada como a fonte dos conflitos que se estruturam
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em e constituem diferentes esferas publicas. Partimos do pressu-
posto de que o processo deliberativo ¢ formado pela interconexao
entre diferentes contextos comunicativos, os quais reinem dife-
rentes atores e seus modos de comunicagao especificos; e de que
a deliberagdo ¢ uma atividade que envolve o enfrentamento publi-
co dos discursos resultantes desses multiplos contextos. Sob esse
entendimento, as praticas de relacdes publicas facilitam proces-
sos deliberativos entre diferentes atores, localizados em diferentes
esferas, sem, contudo, desconsiderar que as articulagdes por eles
construidas sio momentaneas e preservam as singularidades e par-

ticularidades de atores e contextos.

E importante ter cuidado com o pressuposto da mutua afetacio
e influéncia entre esferas ou ambitos comunicativos que integram
o processo deliberativo, pois nem sempre eles se tangenciam, nem
sempre sua articulagao produz resultados democraticos e, na maior

parte das vezes, se ignoram reciprocamente.

A ideia de que mudancas que se processam em determinados con-
textos necessariamente repercutem em outros deve ser questionada.
Assim como deve ser revista a ideia de que ha uma repercussao reci-
proca ou um percurso de intercambio linear entre deliberagdes que
se desdobram no centro e na periferia do sistema politico. O foco
deve ser nas trocas comunicativas construidas em diferentes arenas
com o proposito de articular discursos e atores. As esferas que com-
péem o amplo processo deliberativo podem estar ligadas, mas isso nem
sempre implica que elas encontram modos satisfatorios de articulacao,
considerando que “articular” implica favorecer o transito comunicativo
entre elas. F justamente a essa tarefa articuladora que se dedicariam os

profissionais de relagcdes publicas.
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ARTICULAGOES ENTRE INTERESSES PRIVADOS E INTERESSES COLETIVOS

Um dos principais argumentos apresentados por Edwards (2016) em
seu texto ¢ o de que os critérios geralmente utilizados para justificar as
influéncias positivas trazidas pelas relagdes publicas para praticas de-
mocraticas — como a qualidade da argumentacao, a ética deontoldgica
da profissao, a presenca do dialogo, e geracao de capital social e mobi-
lizagao de publicos — ndo sao suficientes para consolidar seus aportes
para os debates que tém lugar no sistema deliberativo. Segundo ela,
sem um vinculo claro entre interesses privados, interesses publicos e
ampla participa¢ao civica, as relagdes publicas podem continuar sen-

do associadas ao exercicio de uma “advocacy egoista”.

Seguindo a perspectiva apresentada por Edwards, argumentamos
que as relagdes publicas podem produzir, em um sistema delibera-
tivo, articulagOes entre interesses privados e publicos, uma vez que
os primeiros sao vistos como motivagdes validas para a participa¢ao
nas argumentagoes coletivas. Ao desenvolver praticas que articulem
diferencas em uma vontade coletiva ou ao gerar discursos que con-
densem uma gama de conotagdes, as relagdes publicas podem apro-
ximar as condig¢Oes dispersas da pratica de diferentes grupos sociais
de modo a transformar essas for¢as sociais em novos projetos co-
letivos. Articulagdes devem ser construidas pela pratica, justamente
porque nao sao garantidas pela forma como forgas sociais, politicas
e culturais se constituem « priori. Sio conexdes ou vinculos que nao
estao necessariamente dados, mas requerem condigoes particulares
para a sua emergencia, algo que deve ser positivamente sustentado
por processos especificos, sobretudo aqueles implementados pelas

relagoes publicas.

100



Articulag¢Ges se renovam constantemente, e podem, sob certas cir-
cunstancias, desaparecer ou ser derrubadas, levando a dissolucao
de antigos vinculos e a novas conexdes-rearticulacées. F impor-
tante mencionar ainda que uma articulagao entre praticas, esferas
e causas distintas nao significa que estas se tornam idénticas ou
que uma se dissolve na outra. Cada qual retém suas determinagdes
distintas, bem como suas condi¢cées de existéncia. Contudo, uma
vez feita a articulagdo, as partes envolvidas podem funcionar em
conjunto, nao como uma identidade imediata, mas como distin-

¢coes dentro de uma unidade.

Ernesto Laclau e Chantal Mouffe (2001) argumentam que ¢ pos-
sivel construir uma articulagao entre diferentes lutas que exercem
seus efeitos em certas esferas do social quando percebemos a
autonomizacao dessas esferas de luta e a multiplica¢ao de espagos
politicos, algo que é incompativel com a concentragao do poder
e do conhecimento. As articulagdes, portanto, partem do princi-
pio da autonomia de esferas multiplas que, atravessadas por rela-
¢oes de poder e por linhas discursivas diversas, podem unificar ou
aproximar certos espagos politicos que nao mais se subordinam a
poderes transcendentes ou unificadores. Esses autores destacam
que a experiéncia da democracia deveria consistir no reconheci-
mento da multiplicidade das logicas sociais e da necessidade de
sua articulacao. Ambos chamam a atencao para o fato de que essas
articulagoes serdo sempre parciais e sujeitas a contestagao. “Qual-
quer tentativa de estabelecer uma sutura definitiva e negar o cara-
ter radicalmente aberto do social pode conduzir a uma légica de
constru¢ao do politico que consiste em estabelecer um ponto de
totalitarismo” (LACLAU; MOUFFE, 2001, p. 187).
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Interessa-nos aqui refletir acerca de como as relagdes publicas po-
dem produzir articulagdes dentro do sistema deliberativo através do
aprimoramento da cria¢do e disseminac¢ao de informagoes e discur-
sos e enunciados, agindo “entre e através de espagos publicos, afe-
tando a dire¢ao das trocas comunicativas por meio de sua habilidade
de formatar a opinido publica” (EDWARDS, 2016, p. 21). Especi-
ficamente nos instiga pensar nos modos como as relagdes publicas
aproximam e articulam interesses privados e publicos de modo a
nao reduzir um ao outro, ou dissolver um no outro, mas a configurar
passagens entre discursos, sujeitos e espagos (formando e integran-
do circuitos comunicativos entre, por exemplo, redes sociais digitais,
organizagoes, midias, manifestacoes de rua etc.). Tais passagens nao
sdo isentas de tensoes de poder, formas de controle e constrangimentos
ligados a assimetrias de toda sorte. Contudo, sdo necessarias para que
discussoes, mobilizagoes e publicos ganhem corpo, se movimentem no
espaco e no tempo, configurando e renovando, a0 mesmo tempo, as

taticas e estratégias de relagdes publicas.

O grande problema da criacao de articulagOes entre interesses priva-
dos e puablicos ¢ que, no geral, a busca por uma unidade nas prefe-
réncias pode acarretar tanto a supressao de experiéncias singulares
quanto a afirmagio e a prevaléncia de interesses dominantes (FRA-
SER, 1990). E nenhuma dessas consequéncias favorece a transfor-
magcao de pontos de vista; pelo contrario, promovem sua reificagao.
Ao nos engajarmos na pratica discursiva, acreditamos que nossas
posi¢Oes morais possam estar corretas e que podemos demonstra-
-las e sustenta-las por meio de argumentos, respeitando principios
éticos para a justificagdo reciproca (HABERMAS, 1990, 2004). Pa-
ralelamente, devemos estar envolvidos em uma trevisao continua

e reinterpretacao de nossos desejos e necessidades, pois a pratica
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deliberativa nao se refere a descoberta de nossos verdadeiros inte-
resses, mas é um procedimento que demanda aos participantes que

reflitam sobre suas demandas do ponto de vista de sua generalidade
(HABERMAS, 1997, 2007).

James Mansbridge e outros (2010) acreditam que a expressio pu-
blica de interesses privados a serem negociados traz contribuicoes
positivas ao processo deliberativo, ampliando as possibilidades de
entendimento entre os interlocutores. Em primeiro lugar, para que
os participantes de uma deliberagao saibam o que deve ser bom para
todos, eles precisam considerar quais interesses cada um traz para o
debate, refletindo conjuntamente sobre suas preferéncias, valores e
interesses. Por isso, ainda que os interlocutores comecem a discus-
sao desejando coisas diferentes, eles procuram ampliar as bordas do
problema, explorando o contetdo de seus interesses conflitantes até
chegar a uma formula¢ao considerada justa por todos. Nesse proces-
so, a intervengao das relagoes publicas, de acordo com Edwards (2016,
2012, 2011), é fundamental, pois, para que os sujeitos alcancem uma
perspectiva geral sobre o problema que os aflige, devem conhecer todos
0s pontos e argumentos em embate, a fim de configurar um quadro

agonistico (e nao antagonico) das partes em disputa.

Assim, em situagoes deliberativas que misturam interesses comuns
e conflitos de interesse, uma primeira providéncia a ser tomada se-
ria fazer com que os participantes conversassem entre si, buscando
entender os proprios interesses. Como afirma Mansbridge (2005),
membros de grupos precisam desenvolver ideias e entendimentos
contra-hegemonicos de seus interesses. HEsse processo s ocorre
quando esses membros encontram um espago de discussao que es-

teja livre de sancdes, e que lhes permita questionar e desafiar o pon-
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to de vista dominante. De forma geral, as pessoas precisam desse
tipo de intera¢ao para examinarem mutuamente o que acreditam ser
seus “reais” interesses. Mesmo em um debate que almeja uma nego-
ciagdo paritaria sobre o bem comum, a exploragao e o esclarecimen-

to dos interesses pessoais precisam ser levados em consideragao.

As mulheres, por exemplo, tém sido socializadas de modo
a colocar os interesses de outros sempre adiante de seus
proprios interesses, o que interfere no modo como intet-
pretam os proprios interesses. A articulagdo do préprio in-
teresse tem um papel legitimo na deliberacio democratica,
particularmente em discussdes de justica distributiva. Uma
deliberacio legitima deveria contemplar o critério de auxiliar
os cidadios a entenderem melhor seus interesses, sejam eles
forjados com vistas a0 bem comum ou nio (MANSBRID-
GE, 1999, p. 229).

A imparcialidade das opinides se revela um critério extremamente
restritivo para processo deliberativos, impedindo a construcao de
um entendimento nuanc¢ado das particularidades do contexto social
e das necessidades especificas que as pessoas desejam expressar. O
ideal da imparcialidade reflete a tentativa da ética do discurso haber-
masiano de chegar a um ponto de vista moral, ou seja, um ponto de
vista que parte dos horizontes individuais dos sujeitos para alcangar
um horizonte ampliado. Mas, ¢ preciso ter em mente que O uso
publico da linguagem ¢ extremamente desigual e que dificilmente
¢ possivel estabelecer uma deliberagdo paritaria como se todos fossem
vistos como potenciais interlocutores e parceiros iguais em arenas dis-
cursivas. Como destaca Iris Young (1990, p. 100), “a construcao de um
ponto de vista imparcial se faz pela abstragao da particularidade concreta
do sujeito em situagao”.
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Banir o interesse privado ou o autointeresse da delibera¢ao pode
dificultar o envolvimento daqueles que tém suas preferéncias for-
temente ditadas ou condicionadas por condi¢cbes hegemonicas e
institucionais externas. A explicitagao e exploragao do interesse par-
ticular ¢, em muitos casos necessaria para se construir uma nego-
ciagao justa e cooperativa. Se ao final de um processo deliberativo
os participantes chegarem a conclusiao de que tanto o que cada um
defende como sendo o bem comum quanto os interesses particu-
lares em causa nao podem ser reconciliados, ¢ preciso colocar em
pratica formas de negociagdo mais estratégicas, mas nem por isso

menos comunicacionais.

Em uma boa negociacio, as partes em disputa se auxiliam
mutuamente a explorar suas preferéncias e interesses mais
caros de modo a ver se solugdes integradas podem se ajus-
tar as realidades que os constrangem. Em seus estigios mais
avancados, essa negociacio requer a confianga reciproca de
que o outro ndo ird explorar estrategicamente uma informa-
¢do obtida na explora¢do comum do problema. Processos
de boa negociagdo criam a solidariedade que necessitam para
obter solucbes integradas. Elas também promovem o au-
toentendimento e o entendimento mutuo, mais do que uma
simples barganha ou uma deliberacio que se recusa a consi-
derar o interesse particular (MANSBRIDGE, 2005, p. 11).

Assim como Edwards (2016, 2012), consideramos as rela¢des publi-
cas essenciais a esses processos de negocia¢ao vitais para a exploragao
de preferéncias e interesses, almejando um equilibrio entre subjeti-
vidade e comunidade. A inclusio do interesse pessoal no processo
de debate publico introduz informagoes que facilitam a obtengio de
solugbes razoaveis, envolve uma diversidade de objetivos e opinides,
gera oportunidades de esclarecimento e de transformacao de prefe-

réncias, além de poder revelar que diferengas aparentes podem escon-
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der a defesa de uma mesma preocupacao com o bem comum. Nesse
processo de esclarecimento, os interlocutores precisam ser capazes
de “explorar e questionar o que realmente desejam e o que ¢ bom
e justo para eles, assim como para os outros, de um modo que nao
suprima os interesses particulares dessa reflexdo” (MANSBRIDGE
et al., 2010, p.73). Por essa via, o conflito e a reflexdo coletiva sobre
os interesses de cada um pode produzir tanto o autoentendimento
quanto o entendimento mutuo. Sem ela, é possivel que aquilo que ¢é
definido como bem-comum, objetivo de toda a¢do comunicativa, seja

imposto pelos que detém maior poder de influéncia.

VIOLENGIAS, OPRESSOES E DESIGUALDADES NO SISTEMA DELIBERATIVO:
DILEMAS QUE SE APRESENTAM AS RELAGOES PUBLICAS

Vimos acima que os procedimentos de generaliza¢ao de perspecti-
vas ¢ necessidades nao impoem a supressao de particularidades ou
o esquecimento do problema ético do bem-viver, mas apontam a
deliberacio como um processo moral transformativo que nos per-
mite uma aproximac¢ao do universo do “outro”, possibilitando a
emergéncia de novos vinculos e de novos interesses. Sob esse viés,
os participantes de um dialogo ndo deixam de lado suas situacoes
e desejos particulares para adotarem um ponto de vista universal
e partilhado. Eles simplesmente se deslocam de uma posi¢ao que
focaliza suas necessidades pessoais para uma postura de reconheci-
mento das demandas dos outros. Nessa interpretagao, essas deman-
das sdo generalizaveis no sentido de que elas “podem ser reconhe-

cidas sem violar os direitos de outros ou submeté-los a dominacao”
(YOUNG, 1990, p. 107).
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A qualidade moral das relagdes sociais e uma ideia partilhada de
justica englobam nossas concepgdes sobre a maneira como 0s su-
jeitos se reconhecem uns a0s outros, 20 MesmMo tempo, como iguais
e particulares. Mas esse reconhecimento reciproco é constantemen-
te minado por processos de dominagao simboélica (BOURDIEU;
1980) que se impoem através de atos coletivos de categorizagao
que ddao margem a diferencas negativamente marcadas. A negacao
da existéncia publica, uma das mais fortes formas de dominagao e
opressao simbolica leva ao ostracismo social e a construgiao, por
parte do dominado, de uma imagem de si adequada ao ponto de

vista dominante.

Ao falar sobre as diferentes formas de opressao presentes nas rela-
¢oes intersubjetivas contemporaneas, Young (1990) se preocupou
em distinguir cinco formas de inibicao das capacidades dos indi-
viduos®. Todas elas refletem um conceito de justica ligado a “con-

di¢bes institucionais que tornam possivel a todos aprender e usar

25 Young identifica cinco formas de opressao (five faces of opression) contra grupos
subalternos. As trés primeiras marcam injusticas materiais e as duas dltimas, injus-
ticas simbdlicas ou culturais: a) exploracao: definida como uma relacao estrutural
ligada a injusticas de classe, através da qual algumas pessoas exercitam suas capa-
cidades sob o controle de outras (ex.: relacao patrao x empregado); b) marginaliza-
cdo: marginais sao pessoas que o sistema de trabalho ndo pode ou no ird utilizar
(YOUNG, 1990, p. 53) (ex.: negros, indios, velhos, maes solteiras, deficientes fisicos
ou mentais etc.) O dano causado por esta forma de opressao inclui nio so a falta
de bens materiais, mas sobretudo uma “privacao de condicdes culturais, praticas e
institucionais para exercerem suas capacidades em contextos de reconhecimento e
interacao”(YOUNG,1990, p.55); c) auséncia de poder: essa forma de opressao atinge,
segundo Young, os trabalhadores ndo profissionais, os quais estdo sujeitos a um
tratamento desrespeitoso por causa do status pouco respeitavel de sua ocupacao; d)
imperialismo cultural: diz respeito ao modo como os significados dominantes numa
dada sociedade sufocam e tornam invisivel a perspectiva particular de um grupo
especifico (YOUNG, 1990, p.60); e) violéncia: dirigida a membros de certos grupos,
porque ndo sao reconhecidos e, em muitos casos, nem tolerados (ex.: ataques fisicos
a gays e lésbicas). Esses ataques visam provocar danos morais, humilhar, intimidar e
ridicularizar certos grupos (YOUNG, 1990, p.61).
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capacidades de modo satisfatorio, participar de processos decisorios
e expressar sentimentos, experiéncias e perspectivas sobre a vida
social em contextos nos quais possam ser ouvidos” (YOUNG,1990,
p. 91). A opressao e a injustica ocorrem quando um individuo é
privado de exercer suas habilidades e mostrar suas capacidades num
contexto em que sua condi¢ao de cidadao permite que ele seja reco-

nhecido pelos demais.

Além disso, uma forma de opressao simbolica destacada por Young
diz respeito a como os significados dominantes numa dada socieda-
de sufocam e tornam invisivel a perspectiva particular de um grupo
especifico. Ndo obstante, essa perspectiva subalterna encontra for-
mas alternativas de ganhar vida e circular, de modo camuflado, entre

os discursos legitimados e legitimantes.

De acordo com Young, gestos, observacdes informais, habitos, sen-
timentos, reagdes inconscientes, julgamentos de beleza ou feiura, de
simpatia ou antipatia sao dificilmente considerados como argumen-
tos que justifiquem julgamentos normativos de ordem moral (YOU-
NG, 1990, p.149). Ela defende que uma concepgao de justica mais
abrangente nao deveria descartar regras implicitas de julgamento e
valotizacio/desvalorizacio dos individuos, muito menos desconside-
rar questoes que conduzem a formas de opressao capazes de desvalori-
zar, diminuir e estigmatizar grupos ou individuos. Assim representacoes
estigmatizantes que circulam amplamente em conteidos midiaticos,
organiza¢des e enquadramentos discursivos deveriam ser tematizadas e

questionadas coletivamente.

Aqui encontramos dois desafios importantes para a atuagao das re-

lagoes publicas nos sistemas deliberativos: como enfrentar, de um lado,
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ideologias que perpetuam assimetrias de poder, injusticas e desigualdades
nas articulagoes tecidas entre atores e esferas? E como as relagoes pu-
blicas podem auxiliar em processos de reconhecimento reciproco dos
parceiros de interagao de modo a configurar relagdes de troca e existén-
cla mais justas e cooperativas? A seguir, apresentaremos cada um desses

desafios e alguns de seus principais aspectos.

IDEOLOGIAS E NATURALIZAGAQ DE ASSIMETRIAS E OPRESSOES NAS
PRATICAS DELIBERATIVAS

O primeiro desafio envolve a ética do discurso (ou da discussao), for-
mulada por Habermas (1987) na tentativa de apontar um modo de co-
municacao intersubjetiva para a solucao de conflitos e impasses nor-
mativos que seja livre de coer¢bes e violéncias de toda sorte, fundada
na igualdade entre parceiros de interlocucao que se atribuem recipro-
camente o status de parceiros moralmente dignos de serem ouvidos e
considerados em debates sobre questdes de interesse coletivo. A ética
do discurso visa a ampliacio dos horizontes éticos individuais (e nao
a sua supressao, como contestam muitos dos criticos de Habermas)
tendo em vista a consideracao de questdes que dizem respeito ao que
¢ bom e justo para todos. Para tanto, faz-se necessario buscar manei-
ras de conciliar interesses e necessidades particulares, que emergem
em esferas de interagao de grupos e individuos, com preocupagdes
inerentes a todos aqueles que integram as sociedades atuais altamente

complexas, pluralistas e diferenciadas.
Contudo, as negociagdes entre os sujeitos, a elaboragao e justifica-

¢ao publica de seus argumentos e suas demandas sdao atravessadas

por duas formas principais de assimetrias de poder, de acordo com
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a teoria de Habermas (1987, 2004): a manipulaciao e a comunica-
¢ao sistematicamente distorcida. Na manipulagdo, a0 menos um dos
participantes da troca comunicativa N30 cumpre com Seus pares as
condi¢des da agdo comunicativa acordadas de modo reciproco. A
a¢do comunicativa se torna estratégica: seu objetivo é buscar um
objetivo ocultado dos outros interlocutores. Ja na comunicacio sis-
tematicamente distorcida ao menos um dos participantes contraria a
si mesmo, uma vez que age estrategicamente, enquanto aparentemente
adota uma atitude orientada para o entendimento. Nesse processo, 0s
inteflocutores pensam que estao no controle de trocas voltadas para o
entendimento, mas cederam esse controle para outras instancias, que po-

dem ser colegas de trabalho, gestores, liderangas, grupos com interesses

especificos (BOHMAN, 2000).

No caso da comunicagio sistematicamente distorcida existem redes
compartilhadas de crengas que naturalizarao o autoengano e impe-
dem mudangas ideolégicas. Tais ideologias envolvidas no autoenga-
no justificam desigualdades na vida politica, social e economica. As
linhas de forca de poder que sustentam a naturalizagao ideolégica
das injusti¢as atuam também como formas de violéncia estrutural.
Atuando de maneira imperceptivel e nao tematizada como pro-
blema, a violéncia estrutural modela e propaga convicgdes que se
mostram efetivas para a legitimagao do controle e das formas de
autoengano que dao ao sujeito uma falsa orienta¢ao acerca de suas
acoes e da situacao de troca. Assim, a comunica¢ao sistematicamen-
te distorcida envolve as ilusdes que legitimam o poder das convic-
¢Oes comuns sob a forma de ideologias. De forma breve: a violéncia
estrutural cria ideologias e estas, por sua vez, criam a comunicag¢ao
sistematicamente distorcida (GROSS, 2010). Assim, as distor¢oes

nao sao erros nem viola¢ao de regras, mas operam na estrutura da
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linguagem e das ideologias que se produzem e reproduzem por meio
de codigos, metaforas e simbolos de poder e dominagao. O sucesso
das distor¢oes depende de assimetrias de comunicagao produzidas

por relagoes de poder entre falantes e ouvintes.

A BUSCA POR RECONHECIMENTO E SEU IMPORTANTE PAPEL PARA
ASSEGURAR A VITALIDADE DOS SISTEMAS DELIBERATIVOS

Um segundo desafio para a atuagao das relagoes publicas nos siste-
mas deliberativos diz respeito a como assegurar seu nucleo de forca
e vitalidade, ou seja, o desejo de cada grupo, organizagao e sujeito
alcancarem o status de valorizagao e estima que lhes permitam, no
contexto de suas relacdes com os outros, configurar sua autorrea-
lizagao. Tal autorrealizacdo nao ¢ possivel, segundo Axel Honneth
(1995), sem o reconhecimento social, ou seja, sem o apoio, o incen-
tivo e a validacao dos outros. No contexto das negociagoes que se
estabelecem no sistema deliberativo, o reconhecimento designa o tipo
de respeito mutuo que envolve, a0 mesmo tempo, a singularidade e a
igualdade de todos os interlocutores. Apresentar-se diante do outro e
expor argumentos e pontos de vista ao escrutinio publico exige respeito,

reciprocidade e uma disposi¢cao em se “colocar no lugar do outro”.

A individualidade dos sujeitos, suas experiéncias proprias, crengas e
agoes so fazem sentido quando expostas ao outro, quando refor¢adas
pelo apoio solidario vindo da alteridade. O reconhecimento do mun-
do do outro deve envolver, além de lagos afetivos, éticos e politicos,
uma comunicagao ligada ao engajamento dos sujeitos sociais na pro-
dugido de um mundo comum. Nesse mundo partilhado, eu me apre-

sento diante do outro e espero dele compreensio, uma certa abertura
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ao dialogo, pois ¢ através dessa relacao que as narrativas identitarias se

moldam e se expressam, relacdes se estreitam ou sao cortadas.

Aqui podemos nos lembrar da nocio de “outro generalizado™*

ou “outro significante” proposta por Mead. Esta no¢ao foi também
considerada por Axel Honneth (1995), em seus estudos acerca do
reconhecimento. Honneth acredita que a2 medida que a consciéncia da
individualidade dos sujeitos cresce, eles se tornam mais vulneraveis a
experiéncia do desrespeito, a qual pode causar sérios danos ao rela-
cionamento que cada individuo mantém com seu respectivo projeto
de identidade e com a coletividade. Nessa imagem normativa do se/f
—algo que Mead chamou de 7z —, todo individuo depende de cons-
tante influéncia e reconhecimento vindos do outro. A relacao de re-
conhecimento reciproco nos ensina que um individuo deve aprender

a se ver sob a perspectiva dos outros parceiros da interagao.

O que devemos observar, entao, ¢ que a maneira pela qual nos po-
sicionamos frente aos outros, oferecendo nossa individualidade ao
perscrutamento alheio, obedece muito menos a regras explicitas,
institucionalizadas, do que a conveniéncias implicitas, ideologias
e acordos tacitos de comportamento subentendidos e tidos como
moralmente certos e “bons”. Tais acordos de conveniéncia nao se

separam do mundano, do rotineiro, dos significados compartilhados

26 Cohen (1997) e Seyla Benhabib (1986) afirmam que o principio discursivo é exces-
sivamente imparcial, uma vez que exige que os sujeitos assumam a perspectiva do
“outro generalizado” (ideal role taking), buscando entender a perspectiva dos outros
ultrapassando as suas proprias. Benhabib (1986, p. 341) afirma que, ao invés do
outro generalizado, os participantes da deliberacao deveriam se preocupar com o
“outro concreto”, ou seja, aquele que ndo precisa anular suas caracteristicas indivi-
duais para construir o bem comum.
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cotidianamente no mundo da vida*, mas fazem parte do processo

de socializacao humana.

E, se, num primeiro momento, as regras de conveniéncia sao apren-
didas, posteriormente elas se tornam inconscientes, aflorando em
nossas interrelacdes despercebidamente. O que é “bom” para um
individuo ou a comunidade estd presente nesse codigo de conve-
niéncias e valores constituidos por um “nés” na pratica cotidiana.
Mas, “quando a norma se revela incapaz de redimir conflitos ou
quando a sua propria aplicagao gera conflitos, é necessario apelar
para a sensibilidade em relagao as situagdes particulares, ou seja, a0
dominio da ética” (ESTEVES, 1998, p. 166).

Coédigos de desvalorizagao e categorizagao inferiorizada do “outro”
muitas vezes sdao reafirmados por essas regras de conveniéncia que
raramente sao explicitadas ou questionadas em espagos publicos de
discussao. Aqueles que insistem em manter identidades e codigos ti-
dos como inconvenientes ou impréprios tendem a ser excluidos de

todos os ambitos legais, estéticos, politicos e afetivos da comunidade.

O encontro, mediado ou face a face, entre diferentes identidades
marca a importancia adquirida pela dimensao do reconhecimento
social e de um processo de discussao coletiva capaz de apontar alter-

nativas de solugdo para conflitos e modos de opressao e desrespeito.

27 “0 mundo da vida é estruturado por tradicoes culturais e ordens institucionais as-
sim como pelas identidades que se originam dos processos de socializacao. Por esta
razao, ele nao se constitui como uma organizacao a qual os individuos pertencem
como membros, nem uma associacao na qual eles se encontram, nem um coletivo
composto por participantes individuais. Ao invés disso, praticas comunicativas coti-
dianas nas quais o mundo da vida esta centrado sao nutridas pelos modos de intera-
cao da reproducdo cultural, da integracdo social e da socializagdo. Tais praticas, por
sua vez, estao enraizadas nesses modos de interacao” (HABERMAS, 1998, p. 251).
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Aqueles que sofrem injusticas simbdlicas anseiam nao s6 por novas
formas de representagao, mas pelo reconhecimento de suas dife-
rencas. No entanto, a comunidade resiste em admitir e (re)conhe-
cer aqueles individuos que nio se adequam as regras implicitas de
conveniéncia que regem a gramatica dos estilos de vida sociais. Este
desafio requer uma percepcao sensivel das diferengas de opiniao e
de gostos, pois a ética, enquanto reflexdo critica acerca de precei-
tos morais, diz justamente de um questionamento, reformulacao e
justificagdo das condutas por nés adotadas em busca do bem-viver.
Tal busca nao se refere a uma posi¢ao unicamente individual, mas
ja pressupOe o encontro com o outro. A vida que cada um projeta
para si tem de considerar necessariamente 0s outros € 0s Contextos

institucionais de afirmacao e delineamento de nossas relacoes.

A obrigacio social de apresentar e representar o “eu” para o “ou-
tro” na vida cotidiana, de rastrear todas as ofensas que lhe sdo feitas
e zelar pela reparacdo das ofensas infligidas ao “eu e ao “outro”
requer uma forma de comunicac¢do na qual os intetlocutores se po-
sicionam a partir de esquemas cognitivos e sociais para atribuir ou
negar valor aos outros. Na relagdo comunicativa de reconhecimento
mutuo prevalece o conflito, uma tensiao que busca negociar quais sao
os parametros utilizados para atribuir um valor aos sujeitos, seja no pla-
no das relagdes privadas, juridicas ou sociais. O reconhecimento social
reciproco reflete o momento partilhado da experiéncia moral, na qual
os individuos se colocam como portadores de necessidades e buscam

compreensao e aprova¢ao,/ valotizagao junto aos outros.

O vinculo entre a experiéncia de reconhecimento e a atitude
do sujeito em relacio a ele mesmo resulta da estrutura inter-
subjetiva da identidade pessoal: os individuos s6 se consti-
tuem como pessoas quando aprendem a se ver a partir do

114



um ponto de vista de um outro aprovador ou encorajador,
como seres dotados de qualidades e capacidades positivas
(HONNETH, 2003, p. 273).

Honneth (2003) e Fraser (1997) salientam que a busca por reco-
nhecimento envolve o questionamento e o exame desses padroes
e codigos nos quais nos baseamos para atribuir valor aos outros.
Nesse sentido, o reconhecimento esta diretamente relacionado ao
status social atribuido aos individuos, ou seja, se eles sio reconheci-
dos como parceiros de debate moralmente capazes de formularem e
sustentarem pontos de vista e posi¢cdes na esfera publica, ou se eles
sao vistos como incapazes de contribuirem para o progresso coleti-

vo, sendo tratados como inferiores e dignos de desprezo:

Quando esses padrdes constituem atores como pares, capa-
zes de participarem em condi¢coes de igualdade um com o
outro na vida social, entdo podemos falar de reconhecimen-
to reciproco e igualdade de status. Quando padrOes institu-
cionalizados de valor cultural constituem alguns atores como
inferiores, excluidos, totalmente outros, simplesmente invi-
sfveis, isto é, menos que um parceiro completo na interagao
social, entdo nds falaremos de falso reconhecimento e status
subordinado (FRASER, 1997, p.29).

Quando formas de desrespeito causam danos morais nos sujeitos,
nao s6 o seu autoentendimento fica comprometido, mas suas possi-
bilidades de uma inser¢ao social marcada pela confianga reciproca,
pelo respeito moral e pela estima social. Honneth (2003, p. 213)
ressalta que a vulnerabilidade dos sujeitos, ligada a implicagao moral
do reconhecimento mutuo, torna-se especialmente evidente quando
ganhamos clareza acerca dos danos morais que “ferem as pessoas
em uma compreensao positiva de si mesmas”. Assim, a integri-

dade e a identidade dos individuos dependem do estabelecimento
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de padroes de relacionamento intersubjetivo capazes de assegurar
assentimento, aprovacao e valoriza¢ao do outro. As atitudes morais
devem, portanto, instaurar condi¢des para que os individuos pos-
sam ser reconhecidos em seus relacionamentos de amor e amizade,
em suas buscas pela conquista de direitos, e em atividades nas quais
suas habilidades sao avaliadas pelo valor que possuem ou que po-

dem oferecer a projetos coletivos.

A busca por reconhecimento ¢é descrita por Honneth como uma
luta contra a opressao, a marginalizagao e o desprezo que levam os
individuos e grupos ao ostracismo social, a situagdes de humilha-
¢ao e invisibilidade, fazendo com que percam seu status de agentes
moralmente capazes de argumentar em igualdade de condi¢des com
os outros. Honneth afirma que formas de desrespeito produzem
também a necessidade de formas de reconhecimento capazes de
devolver aos individuos e grupos o devido respeito. Mas, se os sen-
timentos de humilhagdo e injustica ficam restritos aos individuos
singulares que os sofrem, ou mesmo ficam restritos ao dominio pri-
vado, poderiam eles constituir-se como formas de resisténcia? Para
Honneth (1995, p. 163-164),

sentimentos que causam opressao podem tornar-se uma
base motivacional para a resisténcia coletiva somente se 0s
sujeitos estdo aptos a articuld-los através de um quadro in-
tersubjetivo de interpretagdo, o qual revele que esses senti-
mentos sao tipicos de todo um grupo. (...) Procedendo deste
modo, eles serdo capazes de gerar um horizonte subcultural
de interpretacio através do qual experiéncias de desrespeito
que, previamente estavam fragmentadas no ambito privado,
possam tornar-se 0s motivos morais para uma luta coletiva
por reconhecimento.
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Por isso, ¢ importante e vital tornar publico, visivel e inteligivel o
conteudo das experiéncias de opressio, o conteudo dos codigos
ocultos a fim de que: a) os subordinados possam reconhecer que
suas experiéncias nao se encontram restritas a poucos, mas que ca-
racterizam a situacdo de varios grupos; b) para que a capacidade
mobilizadora dessas experiéncias possa levar a um processo emanci-
patério que se desdobre nao na “terra das sombras” da infrapolitica,
mas na cena de visibilidade publica onde, segundo Habermas (2002,
p. 247), “a escala de valores da sociedade como um todo entra em
discussio; e as conseqiiéncias dessa problematizagdo chegam até as
areas centrais da vida privada e atingem também os limites estabele-

cidos entre as esfera publica e privada”.

Nem sempre regras e simbolos sdo internalizados de modo imedia-
to, havendo frequentemente uma brecha para sua contestagao. A
acdo comunicativa ¢ o discurso marcam nio sé a insercao dos in-
dividuos e grupos em contextos relacionais, mas, sobretudo, sao as
mediagdes entre eles. Vimos que as relagcdes de poder também ope-
ram em uma dimensao sensivel onde sao definidas as posi¢oes dos
atores (mestre/escravo, oprimido/opressor, dominante/dominado
etc.), os modos e as oportunidades de sua participagao e os tipos de

comportamento que podem ser manifestados.

A legitimidade de categorias sociais de percepg¢ao e julgamento dos
sujeitos ¢ posta em causa quando individuos e grupos tematizam
experiéncias de injusti¢a nas quais se sentem lesados em suas expec-
tativas de reconhecimento. Mas a alteracao e revisao das estruturas
sociais e cognitivas (dos esquemas de pensamento) que utilizamos
para classificar e interpretar os sujeitos depende da desnaturaliza-

¢ao de suas praticas. Corroborando a perspectiva defendida por
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Edwards (2016), o papel das relagdes publicas na busca conflitiva
por reconhecimento em processos deliberativos ¢ assegurar que
exista sempre uma conexao entre reconhecimento e capacidade para
o conflito agonistico. Processos institucionalizados de confronto as-
sociados a dispositivos de atribuicao de valor e status precisam se
tornar também alvos de questionamento e discussao. Praticas de
relagoes publicas podem assegurar uma constante abertura para a
revisao e reflexividade de codigos, vocabularios, linguagens e dis-
cursos que configuram uma densa, capilarizada e naturalizada rede
de ideologias que pode minar a paridade deliberativa e o reconheci-

mento social dos parceiros de interlocugao.

CONSIDERAGDES FINAIS

Como afirma Ian Shapiro (1999), os modelos de democracia basea-
dos nos interesses parecem corresponder melhor a pratica corrente e
as atitudes politicas tipicas das sociedades ocidentais contemporaneas.
Tanto para ele quanto para Young (1990), as democracias deliberati-
vas atuais deixam entrever que as interagoes que ocorrem na esfera
publica estdo permeadas pelas diferencas culturais e pelas assimetrias
ligadas a posi¢ao social de cada potencial interlocutor. Como sinalizou
Fraser (1990, p. 60), em sua critica a extrema exclusividade da esfera
publica habermasiana, “declarar que a esfera publica é uma arena de-
liberativa na qual nao ha distingoes de status nao ¢ suficiente para

revelar como as desigualdades influem no debate”.

Essa pressuposicio nio leva em consideragio o fato de que
o poder social capaz de impedir que as pessoas se tornem
interlocutores em pé de igualdade deriva ndo apenas da de-
pendéncia econémica e da dominagdo politica, mas também
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de um sentido internalizado do direito que se tem ou nio
de falar, da desvalorizacio do estilo do discurso de alguns
individuos e da eleva¢io de outros (YOUNG, 2001, p.370).

Young salienta que em uma situa¢ao de discussao pratico, na qual
os participantes se diferenciam com base em uma cultura de grupo
e na posic¢ao social que ocupam, grupos que tém privilégios mate-
riais ou simbodlicos maiores que outros tenderdo a perpetuar tais
privilégios desconsiderando as singularidades e as demandas de

seus pretensos interlocutores.

Diante dessas consideragdes, podemos afirmar que, de modo ge-
ral, enquanto a ética do discurso apaga as desigualdades em nome
de uma comunidade ideal de comunicacio, os estudos de Honneth
e Young procuram trazer para o centro da reflexdo as diferencas
sociais e as multiplas tensoes que marcam a produc¢ao de discursos
sociais. Se, para Habermas, o que garante a validade dos discursos e
proferimentos ¢ a troca publica de razdes entre individuos localizados
diante de um mesmo pano de fundo cultural e valorativo, para Honneth
a legitimidade das praticas democraticas assenta-se sobre sua capacidade
de permitir a tematiza¢ao de questoes de desrespeito, dominagao cul-
tural, violéncia e marginalizacao, definindo a justica social como uma

juncao de autorrealizagio e realizacao coletiva.

Mas, tanto para Habermas (1990) quanto para Honneth (1995), ¢ a
violagdo do reconhecimento que nos permite perceber a qualidade
moral de uma situacio de injustica que nos atinge. E quando a inte-
gridade fisica e moral de nosso préximo esta em risco que sentimen-
tos morais de solidariedade e responsabilidade podem dar origem a

questionamentos e lutas por respeito e estima social.
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O reconhecimento social reciproco reflete 0 momento partilhado
da experiéncia moral, na qual os individuos se colocam como porta-
dores de necessidades e buscam compreensao e aprovagao junto aos
outros. A autorrealizacao dos sujeitos e a evolugdao moral da socieda-
de se entrelacam de modo a evidenciar que, de um lado, a realizagao de st
nao pode se restringir a interpretagao de certos ideais de vida particulares
e, de outro lado, que a sociedade deve alimentar padroes simbdlicos de
julgamento que, ao invés de depreciar e estigmatizar, apontem caminhos

para a construgao positiva de identidades individuais e coletivas.

Eis um grande desafio para as relagdes publicas em sua contribui¢ao
a democracia: assegurar possibilidades de negociagao e articulagao
entre linguagens, discursos, atores e organiza¢oes marcadas pela

confianga reciproca, pelo respeito moral e pela estima social.
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Resumo

O texto, desde a perspectiva da “teoria dos sistemas sociais”,
propoe uma reflexao sobre a relagdo intersistémica entre as
organizagoes a partir de sua dimensao institucional e dos de-
nominados novos movimentos sociais, vistos como instancias
dotadas de autonomia, acopladas estruturalmente, potencial-
mente em conflito e em processo continuo de interacdo e de

diferenciacio.

Palavras-chave: Teoria dos sistemas sociais; movimentos
soclais; organizagoes efémeras; instituicdes; conflito; poder;

comunica¢ao; diferenciacio.



presente texto foi construido como um esforg¢o tedrico de

trazer o debate para o lado de fora das institui¢cdes, pois

normalmente o lugar de fala dos pesquisadores da area de
comunicagao organizacional e, especialmente, de relacdes publicas,
¢ marcado pelo viés da organizacao. O “outro”, o intetlocutor, aqui,
quase sempre ¢ retratado como publico, que se constitui a partir
das controvérsias que emergem da relacio em si. De tal forma que
nao ¢ raro encontrarmos argumentos que defendem a resolugao da
controvérsia, na tentativa da harmonizacio de interesses, de maneira
a evitar a constituicao do publico e, por consequéncia, do conflito
que daf possa surgir. O denominado paradigma da exceléncia e o seu
apelo a simetria e ao equilibrio segue essa diretriz. Mas também o seu
oposto, o enfoque das relagdes publicas criticas, que, apesar de reagir a
perspectiva funcionalista do outro paradigma, ainda assim acredita que
uma possivel nova sintese oriunda do embate dialético entre as teses da
organizagao e as teses de publicos empoderados teria de ser também

benéfica a organizacao.

O deslocamento aqui proposto direciona sua visada para os deno-
minados “novos movimentos sociais e de protesto”, enquanto ins-
tancias que emergem da conectividade entre sujeitos sociais e que
ampliam e diversificam as formas de interagdo ao renegarem au-
toridade central, representagdes de porta-vozes e que apresentam
reivindicagoes nem sempre articuladas, previamente programadas
ou planejadas. Nossa op¢ao ¢ pelo tratamento da questao com base
na “teoria dos sistemas sociais”, que se diferencia dos tratamentos
desde a teoria deliberativa tradicionalmente trabalhados em textos
que conectam comunicag¢ao e politica. A abordagem sistémica nos
permite observar esse tipo de fenémeno sem o filtro idealista e sem
o viés da concep¢ao de comunica¢ido como entendimento e como

construcao de consensos.
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NOVOS MOVIMENTOS SOCIAIS E DE PROTESTO

Os movimentos de protesto, em uma perspectiva mais tradicional,

segundo a definicao de Ilser Scherer-Warren (20006, p. 112),

sdo fruto da articulacio de atores dos movimentos sociais
localizados, das ONGs, dos foruns e [de] redes de redes, mas
buscam transcendé-los por meio de grandes manifestagdes
na praca publica, incluindo a participac¢ao de simpatizantes,
com a finalidade de produzir visibilidade através da midia e
efeitos simbdlicos para os proprios manifestantes (no senti-
do politico-pedagdgico) e para a sociedade em geral, como
uma forma de pressao politica das mais expressivas no espa-
¢o publico contemporineo.

Ja para Emil Albert Sobottka (1995, p. 115), ha uma série de cons-
tantes que estdo presentes nas definicoes mais comuns de movi-

mentos sociais:

(...) a de que se trate de um ator coletivo, com certo grau de
integracao (identidade) e que persegue objetivos relaciona-
dos a mudanga social. Via de regra as teotias tém, pot con-
seguinte, como pano de fundo pressupostos relacionados a
capacidade humana de avaliar a realidade, unir-se a outros
semelhantes, elaborar alternativas e buscar transforma-las
em acgao.

Joachim Raschke, ao sintetizar o estado da arte das teorias europeias

e estadunidenses nos anos 1980, define movimento social como

ator coletivo mobilizador que, com certa continuidade, a
base de elevada integragdo simbdlica, com pouca especifi-
cidade de papéis, mediante formas variadas de organizacio
e acdo, persegue o objetivo de provocar, evitar ou reverter
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mudanga social profunda” (RASCHKE, 1988, p. 77, apud
SOBOTTKA, 1995, p. 115).

Doug McAdam e outros (1996) sintetizam as principais correntes
sobre movimentos sociais com base em trés conceitos: oportunida-
des politicas, estruturas de mobilizacio e enquadramentos culturais.
A relagdo entre esses trés conceitos se evidencia quando héd vontade
do agente de “aproveitar as oportunidades politicas possiveis dentro
de certos marcos referenciais culturais para mobilizar pessoas em
torno de objetivos comuns” (SOBOTTKA, 1995, p. 115).

De acordo com Niklas Luhmann (2007, p. 673), os movimentos
sociais de protestos se identificam com a reorientagao da sociedade

para a diferenciacdo funcional, a qual nos leva a outro paradoxo.

Segundo Parsons, podemos partir do contexto de maior di-
ferenciacio e maior generalizacdo e as bases simbdlicas, pat-
ticularmente aqueles valores com os quais a sociedade trata
de formular sua unidade. O que acontece quando os valores
generalizados ainda nio podem resultar em sociedade diferen-
ciada? O que acontece se, ainda que estejam formulados e sendo
reconhecidos, sua realizacio deixe a desejar? Aparentemente, 0s
movimentos sociais buscam respostas para este problema — res-
postas que adquirem em forma de outro paradoxo que se expres-
sa com o protesto da sociedade contra a sociedade...”.

Nos conceitos de movimentos sociais, pode-se inferir que a orga-
nizacao de parte da sociedade articulada busca, através do dissenso,
pressionar o sistema central a fazer concessoes relativas as reivindi-
cagoes e aos protestos. Os movimentos sociais — especialmente os
intitulados “novos movimentos sociais” — sao concebidos como um
fenémeno proprio da sociedade pés-moderna. A teoria da socieda-

de desenvolvida por Luhmann compreende que a sociedade ¢ carac-
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terizada por sua forma de diferenciagao, sendo que, na modernida-
de, essa forma consiste na diferenciacao funcional. Nesse sentido os
movimentos sociais emergiriam como sistemas tipicos da sociedade
funcionalmente diferenciada, mas nao por possuirem uma fungio
exclusiva. Luhmann entende que os movimentos sociais nao sao
classificaveis como sistemas funcionais da sociedade, assim como
nao podem ser descritos simplesmente como organizag¢des ou in-
teracoes. Trata-se de fendomenos que nio podem ser compreendi-
dos sob essa tipologia, mas de um confronto da sociedade contra
a sociedade, conforme este trecho: “(...) os movimentos tratam de
mobilizar — pelo simples fato de estarem sempre abertos a novos
aderentes — a sociedade contra a sociedade” (LUHMANN, 2007, p.
672). E quando, para Luhmann, os movimentos sociais se caracte-
rizam como observadores externos sem serem externos, sem atro-
pelar a autorreferéncia. Aos movimentos, outros observadores se

alinham, como os meios de comunicag¢ao social e a opinido publica.

Dessa maneira se expressa uma forma especifica de diferen-
ciacio societal, isto ¢, a diferenciacdo de centro e periferia.
A periferia protesta ndo contra si mesma. O centro deve
escutd-la e levar em conta o protesto. Mas, como na sociedade
moderna, ja ndo ha um centro de sociedade total, os movimen-
tos de protesto se encontram unicamente naqueles sistemas fun-
clonais que formam centros; sobretudo no sistema politico...”

(LUHMANN, 2007, p. 677).

Ocorre aqui o que Luhmann denomina irritagdes, a partir de sua
propria definicdo de sistemas fechados e constituidos da distingao
entre sistema e ambiente. Nao ha interferéncia de um sistema no
ambiente, nem do ambiente no sistema. A unica relagio possivel
entre ambos ¢ via acoplamento estrutural, e a comunicagdao entre

eles s6 se dara por meio de irritagbes ou estimulos, que s6 serdo
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recebidos e processados por decisio do sistema ou do ambiente.
Luhmann atribui aos movimentos a fun¢do de romper periodica-
mente com o dogmatismo e a rigidez, “para abrir caminho para a
adaptagao do sistema. Mantendo-o em movimento. Mas esta fungao
¢ tida como um efeito secundario de movimentos em si considera-
dos como errantes” (SOBOTTKA, 1995, p. 123).

Para Luhmann (2007) os movimentos sociais nao se caracterizariam
nem como organizagoes (porque nao organizam decisdes, mas mo-
tivos, compromissos e vinculos), nem como sistemas de interacao
(ainda que indispensaveis). Segundo o autor, servem para mostrar
a unidade e magnitude do movimento, como algo que precisa ser
demonstrado, compromissado, ainda que o sentido de estar juntos
se encontre fora do estar juntos, mas, ao contrario, seja percebido
nos problemas individuais de busca de sentido e de autorrealizagao.
Nesse caso, seria dificil associa-los com sistemas autorreferentes,

pois o fechamento operacional estaria comprometido.

No entanto, sera Heinrich W. Ahlemeyer (1995) quem avancara
mais nessa questao da autorreferéncia dos movimentos sociais vis-
tos comumente como fluidos e dependentes de fatores conjunturais
muitas vezes determinados fora de si. Como autorreferéncia e au-
topoiese sao centrais para concep¢ao de sistemas sociais fechados
operacionalmente, e implicam dizer que uma diferenciagao sé pode
ocorrer a partir de dentro, o autor passa a focar seu olhar para ex-
plicar como poderia acontecer o fechamento operacional em movi-
mentos sociais. Para o autor, os “movimentos sociais sao um tipo
de sistema social em que o fechamento operacional se da mediante
‘comunicagOes voltadas para a mobiliza¢iao’ ou, simplesmente, pela
‘mobilizacao” (AHLEMEYER, 1995, p. 73, apud SOBOTTKA,
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1995, p. 126). Para Ahlemeyer, mobilizagdo nao se resumiria a ati-
vacdao de recursos, como definem as teorias classicas, mas como
uma forma especifica de comunicagao. Ao fazer isso, o autor inse-
re uma quarta categoria de selecdo a defini¢ao de comunicagao de
Luhmann, que pressupunha uma sintese de trés sele¢oes: informa-
¢ao, comunicado e compreensao. Essa quarta selecao estaria conexa
a comunicacao: “o aceite ou a recusa da oferta de reducao de senti-
do” (AHLEMEYER, 1995, p. 73, apud SOBOTTKA, 1995, p. 120).
Na mobilizagao, a reproducao autopoiética se da quando o préprio

mobilizador mobilizado da continuidade a operagao do sistema:

Assim, 0 movimento social nao ¢ outra coisa sendo a reprodu-
¢o e conexao de eventos de mobilizagdo nos quais ele proprio
se supde e se sugere como campo de agio. Com essa remessa
autorreferente a sua propria unidade, ela traga uma delimitagdo
(de sentido) frente a seu ambiente e conquista, com isto, a pos-
sibilidade de formar complexidade propria (AHLEMEYER,
1995, p. 99, apud SOBOTTKA, 1995, p. 127).

Aqui, o recurso a meios técnicos de difusdo, como as midias sociais
digitais, acaba servindo de elemento mobilizador de aproximacio e

constitui¢ao de diferenca e dissenso a partir de dentro do movimento.

Outra possivel concepgao para os movimentos sociais, mesmo re-
conhecendo a dificuldade de enquadra-las como organizagoes, con-
forme ja exposto por Luhmann (2007), esta relacionada a dimensao
tempo e a efemeridade propria dos movimentos de protesto. B
quando podemos ousar associar esses movimentos com o concei-
to de organizacao efémera. Este aparece pela primeira vez em um
ensaio do socidlogo italiano Giovan Lanzara (1983). Ao relatar os
processos organizativos emergentes apos terremoto que abalou o

sul da Italia em 1980, o autor destaca algumas caracteristicas e com-
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portamentos proprios dessas organizagoes, as quais denominou
informais e efémeras. Por exemplo, seriam marcas desse perfil de
organizagoes a “desafei¢ao psicolégica” e a “desconfianca moral e
politica” (LANZARA, 1983, p. 75). Conforme destacadas por Ro-
gério F. de Andrade (2005, p. 633, citando LANZARA, 1983, p. 88),
essas organizagoes “nao tém passado ou futuro, vivem no presente,
nao contam historias sobre si mesmas e nao projetam a sua imagem

no futuro, tudo jogando no presente”.

Uma outra caracteristica desse modelo emergente de organizagao ¢é
que seria também um sistema caérdico, uma espécie de organismo,
organizagao ou sistema autorregulado que combina de modo equili-
brado os estados de ordem e caos. Sistemas assim sao estruturados
de modo a ndo ser inteiramente tomados, seja pelo caos, seja pela

ordem; sdo auto-organizados (MARIOTTI, 2007, p.148).

Sio também estruturas complexas, que nao se confundem com
complicacdo nem sdo transparentes e inteligiveis, mas que sé exis-
tem a partir da observagao, pois “mesmo as relagoes de trabalho e
até aquelas desenvolvidas entre organizagao e publicos (como siste-
mas autonomos que sao) seriam, antes de tudo, relacdes de observa-
¢ao, de contraposi¢ao, de reducao de complexidade” (CURVELLO,
2009, p. 102). Nessa perspectiva, os individuos nao estariam subsu-
midos a organiza¢ao do movimento, mas seriam, sobretudo, obser-
vadores autbnomos, ainda que eventualmente acoplados estrutural-

mente a0 contexto organizacional do movimento.

Luhmann (2007, p. 682) também afirma que o protesto vive da es-

colha de um tema:
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Isso fica claro se compreendemos os movimentos sociais de
protesto como sistemas autopoiéticos de indole propria, e o
protesto como seu elemento catalisador. O tema que o pro-
testo liga € sua invengao, sua construgao. (...). Unicamente, a
autopoiese do movimento social constréi o tema, encontra
pré-histéria correspondente, para nio ter que aparecer como
inventor do tema, e cria com isso uma controvérsia, que para
o outro lado — nos assuntos rotineiros da vida cotidiana —
nem sequer constitui controvérsia.

A cada vez que os manifestantes se preparam para ir as ruas, exercem
pressdo sobre as institui¢oes centrais. O governo, “como centro”,
pode entender as manifestagoes como ruidos e faz seu fechamento
funcional do sistema para reduzir essa complexidade. O poder cen-
tral pode entender as manifestagdes como uma ameaga €, assim, se
posicionar de forma coercitiva. Também pode ser indiferente, nada
fazendo, e ainda pode ser receptivo as reivindicacdes, atendendo-as
bl b
ou nao. Percebe-se, aqui, a caracteristica de sistemas de decisao, que

operam por meio de selegoes.

E de inteira importancia que se observe que

todos os sistemas institucionais refletem as relagées de po-
der e seus limites tal como negociados por um interminavel
processo histérico de conflito e barganha. A verdadeira con-
figuracdo do Estado e de outras institui¢cdes que regulam a
vida das pessoas depende dessa constante interacio de podet
e contrapoder (CASTELLS, 2014, p. 11).

Esse jogo, que se da em pleno acoplamento entre movimento social e
seu entorno, também reforga o disposto por W. Lance Bennett e Ale-
xandra Segerberg (2012), uma vez que a diferenciagdo entre sistema e
entorno acaba por reforcar o primeiro tipo de a¢ao conectiva, ao se-

parar drasticamente as organizagoes tradicionais da agao, ao trabalhar
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o conteudo de sua comunicagao centrada em a¢oes inclusivas emer-
gentes, com forte expressio pessoal e individual dos seus membros
pelas redes sociais. Essa acao individualizada reverberada pelos tuites,
pelo compartilhamento de imagens e de videos, acaba por gerar uma
rede de interdependéncia entre os individuos em marcha, na qual a

informag¢ao do movimento ajuda a movimentar a causa.

CONSIDERAGOES FINAIS

Ao finalizarmos a reflexdo proposta neste artigo, convém apontar
como se da a diferenciacdo entre sistema e ambiente na relacao en-
tre instituicbes e movimentos, uma vez que os papéis se alternam

conforme mudamos o angulo da observagao.

O processo de producdo de sinais, mensagens, discursos, slogans,
gestos pacificos e/ou violentos, acaba por provocar na dimensao
institucional do sistema organizacional ou no sistema movimento
social aquilo que Luhman caracteriza como irritacao trazida pela
complexidade do ambiente e que desencadeia o paradoxo da redu-

¢ao de complexidade que incorpora mais complexidade ao sistema.

Se direcionarmos a observa¢ao da instituicio para o movimento
social, instituicdo se comporta como sistema e movimento como
ambiente acoplado. Se, ao contrario, a visao se desloca para o movi-
mento, ¢ 0 movimento que se comporta como sistema operacional-
mente fechado acoplado ao ambiente no qual estarao as instituicoes.
Nessa relagao nao ha comunica¢ao, mas simples interacoes de troca
de sinais mutuamente irritantes, que servirdo para acionar a auto-
poiese em cada um dos sistemas. Nesse ciclo, cada sistema avalia o

sinal que irrita e o reconfigura cognitivamente, na inten¢ao do en-
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tendimento e da compreensio, tendo sempre por base sua propria
identidade. F af que a comunicacio ocorre, no processo sintético
de selecao do que dizer, do como dizer e do como entender ou nao
entender o que foi dito. Comunicagao, aqui, é mais do que troca
de sinais, signos, dados. F. um circulo complexo desencadeado pela
percepgao, ativado pela atencao, pela decisiao de levar adiante a in-
teracao, pela autopoiese, pela cogni¢ao inventiva, também chamada
de enacao, pelo entendimento e pela selecao de incorporar ou nao
a nova informagao ao repert6rio cognitivo, o que pode resultar, ou
nao, em a¢ao, em resposta, em nova emissao que leve a irritagao do

sistema em interlocucio.

O poder, nesse processo, mais do que entendido como represen-
tacdo de autoridade, dominio ou transferéncia de responsabilida-
de, ¢ visto como meio que permite a construcao de sentido, como
meio de comunicagao simbolicamente generalizado. O conflito e o
dissenso surgem como possibilidades que, antes de configurarem
ruido ou desvio, permitem rearticulaces a partir da constatacdo de
que sao igualmente legitimos nas relacoes entre instituicbes e movi-
mentos sociais, tal qual os esfor¢os de harmonizagao, aproximagao
e coesao entre os interlocutores. Assim, nao caberia a profissionais
nem a manipulagdo da controvérsia nem o acionar ou desconfigurar
publicos. O que prevalece, aqui, é o reconhecimento da autonomia
e da interdependéncia de organizagdes, vistas como institui¢oes,
e dos movimentos, vistos como organiza¢Oes efémeras ou como
mera mobilizacdo. Ambos, movimentos e instituicdes mutuamente
acopladas estruturalmente precisam acionar, em seus esfor¢os por
manutencao de identidades, o mecanismo da adaptacdo, pois como
nos diz Rodriguez Mansilla (2002, p. 221), um sistema desadaptado

sera um sistema condenado a extingao.
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Resumo

De carater ensaistico, o texto aborda a influéncia do poder
corporativo na construcao social do interesse publico e na de-
mocracia. Discute aspectos importantes para a compreensao
desse poder, tais como o uso do capital econdmico concentra-
do pelas grandes corporagdes para a neutralizagdo ou coop-
tacdo de instituicdes publicas e as estratégias discursivas que
buscam incidir sobre a formagdo da opinido publica. Dentre
elas, destaca a capacidade do poder corporativo no sentido de
manter relativa invisibilidade e produzir um efeito de reifica-
¢ao sobre o discurso econdémico, com implica¢Ges nas possi-
bilidades de negociagdo e de escolha inerentes aos processos

democraticos.

Palavras-chave: Poder corporativo; comunicagao; interesse

publico; democracia.



poder corporativo ¢ um tema central para o estudo das

sociedades contemporaneas. Trata-se de um poder que se

manifesta tanto no plano material quanto no plano sim-
bolico, por meio de praticas (inclusive, discursivas) que tentam con-
formar questoes relativas a produgao econémica, a organizagao do
mundo do trabalho, aos padrées de consumo, aos valores sociais, a
opinido publica, as politicas publicas, entre outras dimensdes rele-
vantes da economia, da cultura e da politica. Dito de outro modo,
¢ um poder que resulta da acumulag¢io de capital economico e sim-
bélico por parte das corporacoes e que se exerce no sentido de le-
gitimar e de fazer valer os interesses das grandes organizagdes em

diferentes esferas.

Com relagiao a esse poder, ¢ possivel identificar duas visoes anta-
gonicas que atravessam o senso comum. A primeira visao atribui
uma valoragao positiva as grandes organizagdes corporativas, perce-
bidas como agentes de desenvolvimento e dinamismo econémico e
associadas as no¢oes de mérito, eficiéncia, inovac¢ao e competitivida-
de. A segunda visao confere um valor negativo a essas organizagoes,
representadas como simbolos de corrupgio, opressao de trabalha-
dores e exploracao predatéria do meio ambiente. Considerando-se
apenas os casos que ganham repercussiao publica, é bastante facil

encontrar exemplos que reforcam uma ou outra visao.

Pode-se mencionar facilmente grandes organizacOes privadas que
geram empregos, produzem riqueza, promovem inovagao tecnolo-
gica, desenvolvem produtos e servicos que sao tteis aos consumi-
dores e também contribuem para campanhas de incontestavel valor
social. Em contrapartida, é possivel mencionar também corpora-

¢oes envolvidas em reiterados casos de corrupcao, como aqueles
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investigados pela Lava-Jato™, em listas de sonegadores, como aque-
les investigados pela Operagio Zelotes™, em dendncias de uso de

trabalho escravo e em crimes ambientais como o de Mariana’.

Muitas vezes, a mesma corpora¢ao pode estar ligada aqueles aspectos
positivos e a esses aspectos negativos simultaneamente. Uma visao
complexa sobre poder corporativo, portanto, implica superar essa di-

cotomia e reconhecer as dimensoes contraditorias desse poder.

Reconhecendo a ambiguidade que perpassa o tema do poder corpo-
rativo e suas multiplas possibilidades de abordagem, direciono mi-
nha reflexdo para a perspectiva da democracia e do interesse publi-
co, que tém sido o norte das minhas questoes de pesquisa tanto na
area da comunicagao organizacional quanto na do jornalismo (SAR-
TOR, 2016). Assim, procuro pensar o poder corporativo em dire¢ao
semelhante aquela adotada pelo economista francés Thomas Piketty
(2014) ao tratar do tema da desigualdade. Para ele, a desigualdade
economica nao ¢ um mal em si mesmo; ela passa a constituir um
problema quando se torna insustentavel e arbitraria, quando ameaca
de maneira radical os valores sobre os quais se fundam as sociedades
democraticas. Em outros termos, Piketty ndo se opoe aos interesses

privados, mas defende que eles sejam limitados ou orientados pelo

32 Operacao da Policia Federal que teve inicio em 2014 para investigar casos de cor-
rupcao e lavagem de dinheiro envolvendo a companhia estatal brasileira Petrobras.
Além de funcionarios publicos, agentes politicos e operadores financeiros, teriam
participado do esquema de corrupcao empreiteiras importantes no pais.

33 Operacao da Policia Federal que comecou em 2015 e investigou um grande esque-
ma de sonegacao fiscal, envolvendo algumas das maiores empresas do Brasil.

34 Desastre ocorrido com o rompimento da barragem de Fundao, no municipio de
Mariana, em Minas Gerais, em 5 de novembro de 2015, atingindo mais de 40 cidades
e causando 19 mortes. Empresas como Samarco, Vale, BHP Billiton e VogBR, respon-
saveis pela barragem, foram denunciadas por crimes ambientais e homicidio.
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interesse geral da popula¢ao. Do mesmo modo, tento refletir aqui
sobre poder corporativo na sua relagio com o interesse publico,
partindo do pressuposto de que os legitimos interesses das organi-
zagoes economicas devem negociar com os diversos outros interes-

ses da sociedade, em perspectiva democratica.

0 INTERESSE PUBLICO COMO GONSTRUGAD SOGIAL

Falar de interesse publico, contudo, é bastante problematico, se qui-
sermos utilizar o termo com rigor conceitual. Nas sociedades atuais,
caracterizadas por fortes antagonismos e polarizagoes, disputas acir-
radas entre grupos variados de interesse e conflitos de valores apa-
rentemente inconciliaveis, a nogao de interesse publico parece cons-
tituir um mito ou uma utopia. Cada vez mais, sentimos que nao ha
conciliacdo ou acordo possivel entre os diversos grupos em disputa
na esfera publica, e o termo “interesse publico” parece ser apenas
um artificio retérico acionado na tentativa de legitimar interesses

particulares ou parciais. Como questiona Bobbio (2000, p. 37),

numasociedadecompostadegruposrelativamenteauténomos
quelutam pelasuasupremacia, parafazervaler os prépriosinte-
resses contra outros grupos, uma tal norma, um tal principio™

podem de fato encontrar realizagdor Além do fato de que
cada grupo tende a identificar o interesse nacional com o in-
teresse do proprio grupo, sera que existe algum critério geral
capaz de permitir a distingdo entre o interesse geral e o inte-
resse particular deste ou daquele grupo, ou entre o interesse

35 O autor se refere aqui ao principio da representacao politica na democracia mo-
derna, que postula a proibicao do mandato vinculado, isto €, estabelece a norma
segundo a qual o representante politico deve perseguir os interesses gerais da nacao
(interesse publico), e ndo os interesses particulares daqueles que o elegeram (parte
do eleitorado).
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geral e a combinacio de interesses particulares que acordam
entre si em detrimento de outros?

Considerando-se esse problema, a noc¢ao de interesse publico ¢é
bastante dificil de ser definida, ao ponto de alguns pesquisadores
das ciéncias sociais simplesmente descartarem o conceito por con-
sidera-lo impreciso e, portanto, excessivamente ideologico (FRIE-
DRICH, 1967). Entretanto, renunciar a ideia de interesse publico é
também renunciar a propria ideia de democracia. Afinal, se abando-
narmos a possibilidade de negocia¢ao entre os diferentes interesses
em conflito na esfera publica, no esfor¢o de construir um interesse
minimamente comum ¢ um destino passivel de ser partilhado por
toda a sociedade, restara somente a imposi¢ao totalitaria de deter-
minados interesses, a sobreposicdo violenta de grupos majoritarios
ou minoritarios sobre outros grupos. Terfamos, entdao, que aceitar
algo préoximo da barbarie, ou o retorno a modelos de sociedade
autoritarios — em suma, o uso da for¢a como ultimo recurso para
tornar viavel a convivéncia entre os diferentes grupos e promover a

hegemonia de uns sobre outros.

Supondo que essa ndo seja uma alternativa desejavel, pode-se aceitar
a pertinéncia da nog¢ao de interesse publico, desde que se compreen-
da que o interesse publico nao ¢é predeterminado, nao é um dado,
mas sim o resultado de uma construgdo social, de um processo pelo
qual os diversos interesses em disputa na sociedade ganham expres-
sao e negociam entre si de modo a produzir nio exatamente um
consenso, mas pelo menos um acordo que tenha algum grau de

razoabilidade para todos.

Para que esse processo seja legitimo do ponto de vista democrati-

co, cada grupo de interesse precisa ter alguma condi¢do de conferir
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visibilidade aos seus argumentos, algum poder para disputar com
outros grupos na esfera publica e no ambito das institui¢des publi-
cas. Podemos recusar a visao normativa de Jirgen Habermas (2003)
sobre a esfera publica, sua énfase na primazia do argumento racional
e na igualdade de estatuto entre os participantes do debate publico
como ideais impossiveis de serem alcancados (ou mesmo indese-
jados), mas dificilmente poderfamos qualificar como democratica
uma sociedade na qual apenas poucos grupos detém recursos para
defender suas posigdes e seus interesses nas arenas de visibilidade

publica e nas instancias de decisao politica.

A construcao do interesse publico, assim, depende de uma certa
distribuicao do poder. Ainda que nio se possa alcancar uma simetria
total, uma igualdade plena entre os participantes das disputas politi-
cas, o poder deve ser repartido ao menos de forma a garantir a pos-
sibilidade de negociagao, sem a qual saimos do terreno democratico
e entramos no territério da imposigao totalitaria. E é precisamente
com relacdo a esse ponto que o poder corporativo, no atual contex-
to, tende a desequilibrar o jogo democratico e ameagar a construcao

legitima do interesse publico.

Atualmente, as principais corporacdes — bancos, refinarias de pe-
troleo, industrias dos setores alimenticio, automotivo, de tecnolo-
gia, farmacéutico, entre outros — concentram uma enorme fatia do
capital economico disponivel no mundo. Segundo estudo publica-
do, em 2016, na revista Global Justice, 69 das cem maiores entidades
mundiais em termos econémicos sao empresas — e nao pafses™. A

receita combinada das dez maiores empresas do mundo em 2015

36 Cf.<http://www.globaljustice.org.uk/sites/default/files/files/resources/corpora-
tions_vs_governments_final.pdf>. Acesso em 5 de marco de 2017.
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— uma lista que inclui a Wal-Mart, a Shell e a Apple — ¢é mais alta
que a receita total de 180 paises, incluindo na¢des como Irlanda,

Indonésia, Isracl, Grécia e Africa do Sul.

Se ¢é verdade que esse capital altamente concentrado gera riqueza,
empregos e produtos essenciais, também ¢ verdade que o uso des-
se capital vai muito além do campo econdmico e se manifesta em
outros campos que deveriam servir como contrapeso a esse poder
economico concentrado. Isto é, a brutal assimetria econOmica veri-
ficada em quase todo o mundo democratico supostamente deve ser
abrandada por outras formas de poder, capazes de garantir alguma
chance de negociacao aquelas parcelas da sociedade despossuidas de
recursos economicos ou financeiros. Em tese, o que impoe limites
ao poder privado é o poder publico, entendido aqui tanto no sentido
estrito, como sendo o Estado, as instituicdes publicas e as leis, como
no sentido mais amplo, que inclui as organizagoes da sociedade civil
e as demais institui¢oes fundamentais para a democracia, como ¢é
o caso do jornalismo. Ocorre que o capital economico concentra-
do pelas grandes corporagoes tem sido mobilizado justamente para
cooptar ou neutralizar as institui¢des que deveriam funcionar como

limites do poder corporativo.

Embora seja global, esse processo é particularmente notério no
caso do Brasil, onde o financiamento privado de campanhas elei-
torais, muitas vezes por corporagoes, tem servido para fomentar
praticas ilegais (caixa dois, fraudes em licitagdes e privilégios em
termos de isengdes fiscais), mas também para garantir que politicas
publicas atendam aos interesses dessas organiza¢des. Como exem-
plo, é possivel mencionar as diversas reformas e medidas de auste-

ridade propostas pelo atual Governo Federal e votadas (ou em vias
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de serem apreciadas) pelo Legislativo, como a PEC 557, a Reforma
Trabalhista® e a Reforma da Previdéncia®. E possivel ser favoravel
ou nao a essas medidas, debater sobre elas a partir de variados pon-
tos de vista, mas resulta indiscutivel que elas representam pautas de
interesse do poder corporativo® e que tém conseguido avangar com
velocidade espantosa a despeito do fato de a maioria da populagao
manifestar contrariedade a elas, conforme se depreende tanto das
pesquisas de opiniao* quanto dos protestos que tém se tornado ro-
tineiros em todo o pafs. Parece, assim, que os interesses contrarios a
essas medidas tém peso quase nulo na mesa de negociagao politica
e raramente tém sido considerados pelos representantes dos cida-
daos, no poder executivo ou legislativo. Se olharmos para as cifras

importantes das doagdes corporativas para candidatos competitivos

37 Aprovada em 15 de dezembro de 2016, a Proposta de Emenda Constitucional n®
241 (na Camara dos Deputados) ou n° 55 (no Senado Federal) congela as despesas
do Governo Federal por até vinte anos, com valores corrigidos apenas pela inflacao.

38 Alteracdes na Consolidacao das Leis de Trabalho (CLT) que passaram a vigorar em
11 de novembro de 2017.

39 Projeto do Governo Federal que modifica regras do sistema previdencidrio brasi-
leiro e atualmente aguarda votacao no Congresso Nacional.

40 Em reportagem do Intercept Brasil intitulada “Lobistas de bancos, industrias e
transportes estao por tras das emendas da reforma trabalhista”, publicada em 26 de
abril de 2017, o veiculo apurou que, das 850 emendas apresentadas por 82 deputa-
dos durante a discussao do projeto na Comissao Especial da Reforma Trabalhista,
292 (34,3%) foram integralmente redigidas em computadores de representantes da
Confederacao Nacional do Transporte (CNT), da Confederacdo Nacional das Insti-
tuicdes Financeiras (CNF), da Confederacao Nacional da Industria (CNI) e da As-
sociagdo Nacional do Transporte de Cargas e Logistica (NTC&Logfstica). Disponivel
em: <https://theintercept.com/2017/04 /26 /lobistas-de-bancos-industrias-e-trans-
portes-quem-esta-por-tras-das-emendas-da-reforma-trabalhista/>. Acesso em 27 de
abril de 2017.

41 Noticia veiculada em 1° de maio de 2017 sobre pesquisa realizada pelo Instituto Da-
tafolha aponta que maioria da populacdo é contraria as reformas Trabalhista e da Pre-
vidéncia. Disponivel em: <https://g1.globo.com/economia/noticia/71-sao-contra-refor-
ma-da-previdencia-aponta-pesquisa-datafolha.ghtml>. Acesso em 1° de maio de 2017.

146



de todos os principais partidos nas ultimas elei¢coes*, uma hipétese
razoavel para explicar isso ¢ o fato de que esses representantes estao
previamente comprometidos com a agenda de quem financia e via-

biliza suas campanhas eleitorais.

DEMOCRAGIA, INVISIBILIDADE E REIFICAGAD

Além da influéncia direta na proposi¢ao e aprovagao de politicas pu-
blicas, o capital econdémico altamente concentrado das grandes cor-
poragoes tem sido mobilizado para tentar garantir a dominancia de
uma certa narrativa, de um certo discurso sobre a realidade social,
quer seja por meio do financiamento de fundag¢Ges, movimentos e
organizagoes que atuam como divulgadores de teorias politicas e eco-
nomicas especificas®, quer seja por intermédio do investimento em
produtos midiaticos e nas relagdes com os grandes meios de comu-
nicagao. Esses meios de comunicagao, alids, representam o podet, e
os interesses corporativos mais do que representam outros interesses,
seja pelo fato de que as principais empresas de midia, no Brasil e em
outros paises importantes, sao elas proprias corporativas, seja pelo
fato de que as grandes corporagdes estdo entre os principais anun-

ciantes desses meios de comunicagao e tém acesso privilegiado a eles,

42 Noticia veiculada em 8 de novembro de 2014 mostra que as dez empresas que
mais doaram recursos para campanhas eleitorais para deputados nas eleicdes da-
quele ano ajudaram a eleger 70% da Camara. Disponivel em: < http://politica.es-
tadao.com.br/noticias/geral,as-10-empresas-que-mais-doaram-em-2014-ajudam-a-
-eleger-70-da-camara,1589802>. Acesso em 5 de marco de 2017.

43 Reportagem mostra patrocinio de rede de think tanks por corporacdes. Disponi-
vel em: <https://apublica.org/2015/06/a-nova-roupa-da-direita/>. Acesso em 10 de
marco de 2017.
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por meio de poderosas estruturas e assessotias de comunicacao™.

A respeito dessas estratégias, que tém por objetivo conformar a opi-
nido publica, por meio de processos de “construcao e disputa de
sentidos” (BALDISSERA, 2009, p. 135), ha dois aspectos que mere-
cem atencao. O primeiro se refere a relativa invisibilidade do poder
corporativo, que lhe permite atuar, muitas vezes, sem ser notado pe-
los cidadios. O estudo classico da socidloga Gaye Tuchman (1983)
ja demonstrava, nos anos 1970, como o jornalismo norte-americano
a época conferia visibilidade aos atores e as institui¢oes publicas,
enquanto mantinha organizagdes privadas (mesmo aquelas que re-
cebiam recursos publicos importantes) longe dos holofotes, salvo
em casos excepcionais. Pois a mesma constatacao poderia ser feita
hoje no Brasil, onde o jornalismo acompanha e fiscaliza de perto a
rotina dos representantes politicos (o que esta correto do ponto de
vista do papel do jornalismo numa democracia), mas dedica pouca
aten¢ao ao poder corporativo, quando nao o negligencia por com-

pleto, em seu noticiario.

Nao por acaso, se considerarmos que o jornalismo é uma das ins-
tancias de construgdo social da realidade (TUCHMAN, 1983),
embora todas as evidéncias apontem para o fato de que os casos
de corrupgio sejam tao frequentes no setor privado quanto no
setor publico — e, mais do que isso, constituam faces da mesma
moeda —, ¢ a credibilidade da politica e das institui¢oes publicas
que esta comprometida, mas nao a do mercado e das organiza-
¢oes privadas. Apenas no caso da politica e do Estado parece ha-

ver uma percep¢ao publica negativa generalizante, enquanto que,

44 Reportagem releva bastidores das relacdes entre assessores de imprensa de gran-
des empresas e jornais no Brasil. Disponivel em: <http://piaui.folha.uol.com.br/ma-
teria/o-sujeito-oculto/>. Acesso em 20 de fevereiro de 2017.
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no caso do mercado e do setor privado, a corrupgao tende a ser per-
cebida como algo individualizado, setorizado. Isso pode ser atestado
pelo fato de que tém crescido, nos dltimos embates eleitorais, tanto
os indices de abstencao, votos brancos e nulos® quanto a tejeicio aos
candidatos que sio identificados com uma trajetéria politica e, por ou-
tro lado, a aceitagao de candidatos percebidos como outsiders politicos,
especialmente empresarios e gestores da iniciativa privada, tidos como

técnicos e eficientes®.

De forma relacionada, o segundo aspecto que caracteriza as estra-
tégias discursivas do poder corporativo na esfera publica é sua ca-
pacidade de produzir um efeito de reificagdo da economia, voltado
a promover um consenso sobre a inevitabilidade de certas politicas
publicas, como é o caso das medidas de austeridade ja mencionadas.
Entendo reifica¢ao nos termos de Peter Berger e Thomas Luckman

(2009, p. 199):

A reificagdo € a apreensio dos fenémenos humanos como
se fossem coisas, isto ¢, em termos ndo humanos ou possi-
velmente super-humanos. (...) é a apreensao dos produtos da
atividade humana como se fossem algo diferente de produtos
humanos, como se fossem fatos da natureza, resultados de
leis césmicas ou manifestacoes da vontade divina. A reifica-
¢do implica que o homem ¢é capaz de esquecer sua propria
autoria do mundo humano, e, mais, que a dialética entre o ho-
mem, o produtor, e seus produtos ¢ perdida de vista pela cons-
ciéncia. O mundo reificado ¢ por defini¢do um mundo desuma-

45 Cf.: <http://gl.globo.com/politica/eleicoes/2016/noticia/2016,/10 /abstencoes-
-votos-brancos-e-nulos-somam-326-do-eleitorado-do-pais.html>. Acesso em 5 de
marco de 2017.

46 O caso mais notavel foi a eleicao do empresario Jodo Doria para prefeito de Sao
Paulo nas elei¢bes municipais de 2016.
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nizado. E sentido pelo homem como uma facticidade estranha,
um gpus aliennm sobre o qual ndo tem controle, em vez de ser
sentido como o gpus proprium de sua mesma atividade produtora.

De fato, quando ouvimos ou lemos boa parte dos especialistas e co-
mentaristas economicos nos noticiarios dos principais meios de co-
munica¢io, notamos que o mercado nos ¢ apresentado como uma
entidade diferente de um produto humano e historicamente situado
que ¢, como uma entidade com leis préprias e inalteraveis, tal como
as leis naturais, e, portanto, como um fenémeno autonomo e inde-
pendente de escolhas?’. Nesse discurso, as leis do mercado parecem
funcionar do mesmo modo que a lei da gravidade, e, assim como
nao ¢é possivel alterar a lei da gravidade, ndo seria possivel alterar as
leis do mercado. Esse discurso nao apenas nega a realidade ébvia
de que o mercado é um fenémeno humano e social (e, por isso,
sempre sujeito a mudangas), como também demarca um espago em
que a democracia se torna impossivel, pois nao ha como debater ou
deliberar sobre algo que independe de decisoes. Assim, tal como o
discurso sobre o direito divino e natural do rei ajudou a sustentar
estados absolutistas no passado, o discurso que apresenta aos cida-
daos um mercado reificado ajuda a constituir uma opiniao publica
legitimadora de politicas que, em dltima instancia, atendem interes-
ses corporativos, quase sem concessoes a0s interesses de camadas

mais amplas da sociedade.

47 Texto do economista Antony Mueller, publicado pelo site do Instituto Mises Bra-
sil, ¢ um exemplo claro desse discurso. Disponivel em: <https://www.mises.org.br/
Article.aspx?id=2592>. Acesso em 10 de abril de 2017.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Nesta breve reflexdao, procurei apenas expor algumas questoes rela-
tivas a problematica do poder corporativo, no sentido de contribuir
para o pensamento critico acerca de sua influéncia na sociedade.
Admitindo a legitimidade dos interesses organizacionais, mencionei
aspectos atinentes a atua¢ao das grandes corporagdes na construcao
social do interesse publico e na defini¢ao de politicas publicas, espe-

cialmente aquelas de carater econémico.

Frente ao cenario aqui apresentado, é possivel afirmar que o poder
corporativo tem conseguido se exercer por forca de seu capital eco-
nomico concentrado e de estratégias discursivas que tém por obje-
tivo construir a opiniao publica — e que podem ser descritas como
estratégias de invisibilidade e de reificagao. O tema merece aden-
samento reflexivo e pesquisa empirica, exigindo atencao de todos

aqueles que reconhecem na democracia um principio inegociavel.
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Parte 2

COMUNICAGAO, PODER E
ORGANIZAGOES - DIMENSOES
APLIGADAS

O modo como a nog¢iao de didlogo tem sido utilizada nos
contextos organizacionais atende frequentemente a uma for-
te demanda pelo aprimoramento de interacées mais dial6gi-
cas com publicos (Kunsch, 1997) e, mais especificamente no
campo académico, a uma necessidade de refletir acerca de sua
potencialidade heuristica. Ainda que o dialogo nao possa ser
tomado como gesto de harmonia (Marques; Mafra, 2013),
muito menos como sinénimo de comunicagiao organizacio-
nal (Mafra; Marques, 2015), é inegavel o quanto as interagoes
entre organizagoes e publicos, em cenarios democraticos, so-
licitam o dialogo como gesto capaz de produzir resultados
comunicacionais supostamente mais justos e legitimos. Dito de
outro modo, uma vez permitindo a construcao de cenas dialé-
gicas, as organizagoes, por suposto, buscariam fazer coro as ex-
pectativas contemporaneas pelo aprimoramento democratico nas
relagoes engendradas entre instituigoes e sujeitos sociais, Nos con-

textos recentes de sociedades complexas e pluralistas.

Tiago Mainieri de Oliveira, Angela C. Salgneiro Marques,
Fibia Pereira Lima, Marcio Simeone Henrigues

(Exctraido da introducao)
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Resumo

O estudo esta voltado para a investigacdo da midiatizagao de
uma légica institucional fundada na construgao dos valores de
ufanismo — desdobrados em futuro promissor — presentes nas
propagandas das marcas, veiculadas em midia impressa, no
periodo de outubro de 2012 a setembro de 2013. Entende-se
que as propagandas institucionais das marcas sao construidas
a partir de discursos que incorporam sentidos de ufanismo
que, sob uma perspectiva midiatizante, sio multiplicados e
pulverizados em sentidos desdobrados, que se mostram mais
ou menos no espago enunciativo, condicionados pelo poten-
cial de institucionalidade da propaganda. Do ponto de vista teori-
€O a pesquisa ampara-se nas fun¢des de ancoragem, segundo Ro-
land Barthes, dialogismo e polifonia, a partir de Mikhail Bakhtin,
e midiatiza¢do, de Eliseo Veron, Andreas Hepp e Stig Hjarvard.

Palavras-chave: Propaganda institucional; midiatizagao; poli-

fonia; Planeta Sustentavel.



presente artigo configura-se como um recorte de tese de
doutorado, que se debrugou na andlise de propagandas ins-
titucionais por meio do impresso, com foco na constru¢ao de
valores no discurso institucional das marcas. Em um emaranhado bor-
bulhante de significagdes, produtos ecoam marcas, marcas se mostram
para individuos, consumidores se veem projetados nas marcas também
como cidadaos, em um processo ciclico, cuja geragao de sentidos bus-

cou-sc captar e analisar neste estudo.

Nao temos a pretensao de limitar a interpretagao dos sentidos pro-
duzidos nas propagandas, sejam elas institucionais ou mercadologi-
cas, mas sim permitir um olhar mais atento sobre o que as marcas
nos dizem. Para o recorte dado a este artigo, foram consideradas
trés pecas impressas do projeto Planeta Sustentavel, veiculadas em di-
ferentes edi¢oes da revista gz e previamente incorporadas ao corpus

original da pesquisa de doutorado, de noventa pegas.

PROPAGANDA INSTITUGIONAL: DEFINIGAO

Parece evidente que hoje as organizag¢des, quando da divulgacao de
suas marcas e seus produtos, busquem agregar valores demandados
pela sociedade, que possam se tornar importantes armas para O su-

cesso, seja de negdcios, seja de aprovagao junto a opiniao publica.

A estratégia de agregar valores e alcangar ou manter a respeitabilidade
social das organizacGes, muitas vezes, esta ligada a propaganda institu-

cional, também podendo ser entendida como propaganda corporati-
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va®. José Benedito Pinho (1990, p. 23) define a propaganda institucio-
nal como tendo o “propésito de preencher as necessidades legitimas

da empresa, aquelas diferentes de vender um produto ou servigo”.

E possivel notar que, embora o autor tenha categorizado separa-
damente os termos propaganda institucional e propaganda corpo-
rativa, o entendimento conjunto fica evidente, pois a ultima esta
associada a constru¢ao de uma opinido favoravel a respeito da orga-
nizagao, caracteristica que também pode ser associada a propaganda
institucional. Francisco Gracioso (1995) propde uma defini¢ao para
propaganda institucional enfatizando que o termo propaganda apli-
ca-se apenas a divulgacao de mensagens em veiculos de comunica-
¢ao de massa. O termo patrocinadora, empregado por ele neste tre-
cho, pode ser entendido como anunciante: “Consiste na divulgacao
de mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, em veiculos de
comunica¢ao de massa, com o objetivo de criar, mudar ou reforcar

imagens e atitudes mentais, tornando-as favoraveis a empresa patro-
cinadora (GRACIOSO, 1995, p. 23-24).

Assim, para o melhor entendimento da propaganda institucional a
partir do corpus selecionado para este estudo, é possivel compreen-
der a propaganda institucional ambiental como sendo a divulgacao
de mensagens em veiculos de comunicagao midiaticos, com o ob-
jetivo de criar, modificar ou fortalecer a imagem da organizacdo a

partir de agdes ambientalmente responsaveis.

49 O termo propaganda institucional esta amplamente disseminado em nossa cul-
tura, razao pela qual o adotaremos neste artigo. No entanto, é importante ressaltar
que nos Estados Unidos e em outros paises, a expressao mais utilizada é corporate
advertising, ou propaganda corporativa.
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ASPECTOS DIALOGIGOS MIDIATIZADOS

Para a compreensio da produgao de sentidos a partir das pecas
institucionais impressas selecionadas, sera utilizado o conceito de
dialogismo proposto por Mikhail Bakhtin, que, em ambito maior
que o da comunicag¢ao verbal, pressupoe a existéncia necessaria de

relacoes entre enunciados. Para Bakhtin (2003, p. 272),

todo falante é por si mesmo um respondente em maior ou
menor grau: porque ele ndo ¢ o primeiro a ter violado o eter-
no siléncio do universo, e pressupde ndo sé a existéncia do
sistema da lingua que usa, mas também de alguns enuncia-
dos antecedentes — dos seus e alheios — com os quais o seu
enunciado entra nessas ou naquelas relagoes (baseia-se neles,
polemiza com eles, simplesmente os pressupde ja conheci-
dos do ouvinte). Cada enunciado é um elo na corrente com-
plexamente organizada de outros enunciados.

O conceito de dialogismo — como a condi¢ao do sentido do dis-
curso — ganha forca na possibilidade de se analisarem os proces-
sos enunciativos em diferentes contextos, além do discurso falado.
Bakhtin (2004, p. 95) diz que “o discurso escrito ¢ de certa maneira
parte integrante de uma discussao ideolégica em grande escala: ele
responde a alguma coisa, refuta, confirma, antecipa as respostas e

objecdes potencials, procura apoio etc.”.

Ao compreendermos a presenca da midia em uma légica social para
a construgao dos discursos institucionais das marcas, incorporamos

ao estudo os aspectos tedricos que envolvem o termo midiatizagao.

As organizacOes empresariais, a partir de aspectos da cultura mi-

diatica, produzem mensagens que geram sentidos culturalmente
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aceitos, com o objetivo de elevar a imagem institucional e com isso a
aceitagao da opinidao publica. Para isso, essas organizagdes dialogam com
enunciados sociais, que traduzem anseios coletivos e buscam gerar uma
cadeia signica de sentidos favoraveis, que possa ser transmitida e disse-

minada em larga escala.

Entendemos que tais mensagens sao englobadas no conceito de dis-
curso, pois “o que é produzido, o que circula e o que produz efeitos
dentro de uma sociedade sio sempre discursos” (VERON, 2004, p.
61). A abrangéncia e complexidade dos discursos sio envolvidas por
heterogeneidades, preservando uma certa identidade enunciativa, a

partir de tipos de discursos.

Assim, sabe-se que o discurso institucional aparentemente difere do
discurso mercadologico ou publicitario mais por questdes conceituais
do que simbodlicas. O discurso mercadolégico faz referéncia a deter-
minado produto e/ou determinada marca, tendo como possibilidade
dialégica os enunciados anteriores relacionados a organizagao — para

geracao de atributos de confianga, credibilidade, entre outros.

Por outro lado, o discurso institucional referencia a institui¢io, ou
seja, a organizac¢do, buscando fortalecer possibilidades associativas
positivas — pelo que ela faz, por sua filosofia e pela maneira como
contribui para o aprimoramento da sociedade, para, af sim, em um
segundo processo de significagao, associar, em dialogos posteriores, uma
pré-aceitacao dos produtos ou servicos relacionados aquela organizagao.

Em outros termos,

o principal propésito ¢ o de construir o reconhecimento ba-
sico, a consciéncia de uma personalidade organizacional e
a sua identidade perante todos os publicos da empresa. (...)
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Um nome conhecido, enfim, inspira confianga, atrai novos
clientes e torna as vendas mais faceis (PINHO, 1990, p. 119).

Essa construg¢ao discursiva das marcas repleta de valores institucio-
nais passa por légicas associadas a midiatizagao, que ¢é tratada por
Andreas Hepp (2014, p. 45) como sendo “o conceito que capta a
inter-relacdo entre as mudancas da midia e da comunicacio, da cul-

tura e da sociedade”.

A divisao conceitual entre os termos media¢ao e midiatizacao nio é
assim tao clara e, sobretudo, consensual. Compreender os proces-
sos comunicacionais a partir de légicas mediadas favorece a com-
preensao de que diferentes instituicdes sociais podem ser transfor-

madas a partir de uma légica da midia.

Diversos estudos acompanham diferentes perspectivas tedricas re-
lacionados ao termo midiatizagao. Os caminhos para esses estudos

muitas vezes se bifurcam a partir de perspectivas ou de tradigdes.

A distingao entre duas diferentes tradi¢oes é apresentada por Hepp
como socioconstrutivista e institucionalista. As tradicdes diferem em

seu foco sobre como teorizar a midiatizagao. O autor explica que,

enquanto a tradi¢io institucionalista tem, até recentemente,
estado interessada principalmente na midia tradicional de
massa, cuja influéncia é descrita como uma légica de midia,
a tradi¢do socioconstrutivista estd mais voltada as praticas
de comunicag¢io cotidianas — especialmente aquelas relacio-
nadas a midia digital e a comunicagdo pessoal — e enfoca a
construcao comunicativa em transformacio da cultura e da
sociedade (HEPP, 2014, p. 47).
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Para o presente estudo interessa-nos de maneira mais direta a pers-
pectiva tedrica apresentada como tradi¢ao institucionalista por
dois motivos: primeiro, por sua proximidade no que se refere a
propaganda institucional impressa em suporte caracterizado como
comunicagao de massa, a revista; e, ainda, por amparar, em termos
tedricos, o discurso institucional das empresas/marcas como fe-

némeno de midiatizacio.

Dentro da tradicdo institucionalista, destacam-se, no contexto de
nosso estudo, os conceitos trazidos pelo estudioso dinamarqueés Stig
Hjarvard, em que se salientam dois pontos: a relagao que se estabe-
lece entre a midia enquanto institui¢ao e outras instituicdes sociais;
e a midia como institui¢do autbnoma, cuja légica é de certa forma
imposta as demais instituicdes. Nesse sentido, Hjarvard (2014, p.
26) esclarece que “a midia se tornou institucionalizada dentro de
outros dominios sociais, 20 mesmo tempo em que adquitiu o status
de institui¢dao social em sim mesma”. Em outras palavras, Hjarvard
(2012, p. 54) assinala ainda que

uma parte significativa da influéncia que a midia exerce de-
corre do fato de que ela se tornou uma parte integral do
funcionamento de outras instituicSes, embora também tenha
alcancado um grau de autodeterminacgdo e autoridade que
obriga essas institui¢des, em maior ou menor grau, a subme-
terem-se a sua logica.

Buscando uma visao relacional entre mediacao e midiatizacao, ao
mesmo tempo em que delimita diferengas conceituais entre os dois
termos, Hjarvard (2014, p. 24) esclarece:

A midiatizagdo diz respeito as transformacoes estruturais de
longa durac¢io na relagio entre a midia e outras esferas so-
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ciais. Em contraste a mediagdo, que lida com o uso da midia
para praticas comunicativas especificas em interagao situada,
a midiatizacdo preocupa-se com os padrOes em transforma-
¢do de interacdes sociais e relacSes entre os varios atores
sociais, incluindo os individuos e as organizag¢oes.

O autor separa claramente midiatizagao e mediac¢ao. Se a mediagao
¢ um processo de intervengao por meio de um determinado meio
nas relacGes entre emissor e receptor, a midiatizagao refere-se a um
processo mais amplo e de longo prazo, em que os modos de in-
teracao se transformam sob influéncia dos meios de comunicacao
(HJARVARD, 2012).

E justamente no contexto dos modos de interagdo em transformagao
a partir dos meios de comunica¢ao que Hjarvard propoe o modelo de
midiatizagao. Compreender os fenémenos de midiatizagao requer um
entendimento de que o ambiente midiatico ¢ dinamico, expansivo e se

move para diferentes dire¢oes, muitas vezes divergentes.

Em outras palavras, consumimos simbolicamente uma determina-
da marca sob o filtro de sua existéncia nas midias e para as midias.

Desse modo,

a perspectiva das légicas institucionais coloca énfase no pro-
cesso de mudanca institucional, incluindo a forma como
atores individuais e organizacionais podem tanto influenciar
quanto ser influenciados por um conjunto historicamente
contingente de logicas institucionais frouxamente ajustadas
(HJARVARD, 2014, p. 32).

A maneira como as marcas se apresentam em contexto midiatizan-
te com sentidos amplamente maximizados de ruptura de espago e
tempo (VERON, 2014) possibilita a emergéncia de diversas vozes
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institucionais, que se projetam para dentro e também para fora do

campo discursivo.

Nesse sentido, Hjarvard nos fornece os conceitos de midiatizagao
direta e midiatizacao indireta. Como midiatiza¢ao direta, o autor de-
fine “as situagoes em que uma atividade antes ndo-mediada se con-
verte em uma forma mediada, ou seja, a atividade ¢ realizada através
da interagao com um meio” (HJARVARD, 2012, p. 60).

Porém, é com o conceito de midiatizagao indireta que nosso estudo
se relaciona, pois ¢ quando uma determinada atividade ¢ cada vez
mais influenciada, no que diz respeito a forma, ao conteudo ou a
organiza¢ao, pelos simbolos ou mecanismos midiaticos. O autor,

ampliando o entendimento sobre o termo, explica ainda que

a midiatizacao indireta n3o afeta necessariamente os mo-
dos pelos quais as pessoas executam uma determinada ati-
vidade. Consequentemente, a midiatizacdo indireta de uma
atividade ou esfera tem um carater mais sutil e geral e estd
relacionada ao aumento geral da dependéncia por parte das
institui¢des sociais dos tecursos de comunicacio (HJAR-
VARD, 2012, p. 67).

As praticas de consumo nao foram alteradas por uma midiatiza¢ao
direta, ou, dito de outro modo, os usos que fazemos de produtos e
servicos continuam envolvendo questdes funcionais e simbolicas.
Porém, as relagdes que envolvem as marcas/organizacoes e a socie-

dade sao abundantemente transformadas pela midiatiza¢ao indireta.

As marcas nao sao simplesmente os fabricantes de determinados pro-
dutos, sdo, de certo modo, uma representagao midiatica da propria
marca. Nos nos relacionamos com as marcas, com suas agoes, com

suas contribui¢oes com questoes sociais por meio de uma légica mi-
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diatizante. As marcas, em um contexto social, existem como nds as
enxergamos e adquirem identidade somente por se transformarem

em um simulacro empresarial.

Sem usar diretamente o termo midiatizagao, é possivel relacionar o
entendimento de midiatizacao indireta com a sintese apresentada
por Baudrillard (2005, p. 132), em que “a comunica¢ao de massas
define-se em toda a parte pela sistematiza¢ao, ao nivel do meio téc-
nico e do cddigo, pela producio sistematica das mensagens, nao a

partir do mundo mas a partir do proprio meio de comunicagio.

Nesse cenario, as organizag¢des se reconstroem midiaticamente e
virtualmente com valores surgidos e incorporados na propria teia

de significaciao emergida no cenario dos meios de comunicagao.

PLANETA SUSTENTAVEL: PRODUTO MIDIATIZADO
EFEITO PARA MIDIATIZAR

No que se aproxima de a¢des nao governamentais, o que ¢ possi-
vel destacar no corpus selecionado para esta pesquisa foram projetos
sociais, a partir de marcas da iniciativa publica ou privada. Assim,
para essa parte do estudo foram selecionadas trés pegas do projeto

Planeta Sustentavel.

A Figura 1 apresenta como principal agente da enuncia¢ao a marca
Caixa, que da sentido polifonico a propaganda ao embutir outras
vozes de maneira hierarquizada: a Caixa faz emergir a voz do Estado
por meio da marca do Governo Federal. As duas vozes em coro fa-
zem surgir a voz da sociedade, por meio das edificagbes certificadas

pela Caixa e de modo menos evidente a do Planeta Sustentavel, que
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nao possui voz propria na pe¢a, mas mostra-se diluida na esséncia

do discurso, que remete a iniciativas sustentaveis.

Por meio de um infografico, a marca Caixa apresenta a iniciativa
“Selo Casa Azul Caixa”, certificagdo para projetos edificados com
pacote de beneficios embutidos. O texto em destaque “Nossa Cai-
xa, Nosso Planeta” propde sentidos de intertextualidade com o pré-

prio slogan da marca, por meio da memoria coletiva.

A pega oculta outras vozes que fazem parte do projeto Planeta Sus-
tentavel, que so se fardo ouvir pelo acesso as plataformas digitais
mostradas no espago enunciativo. Ou seja, a intertextualidade é con-
dicionada pela ac¢iao de buscar mais informag¢des em outros suportes
ou ainda pelo conhecimento prévio midiatizado das a¢Oes e caracte-

risticas do proéprio projeto.

Figura 1 — Planeta Sustentavel e Caixa
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Fonte: Revista Veja — Edigao 2309 — Ano 46 — N. 8 — 20 de fevereiro de 2013.
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O Quadro 1 apresenta a légica dos sentidos polifonicos identifi-
cados na Figura 1, com destaque para o Planeta Sustentavel, cuja
pluralidade de vozes manteve-se oculta, estratégia que faz ganhar

forca a 1* voz, da Caixa.

Quadro 1 — Mapa polifonico Planeta Sustentavel 1

CAIXA

Governo Federal Edificios reconhecidos
12 voz secundaria @ 23voz
Planeta Sustentavel
Vozesocultasem sua
pluralidade

Fonte: a autora.

A Figura 2 apresenta, em todo o seu espago enunciativo, imagem
visual de desenho grafico representativo da relagdo dicotémica da
vida homem vzersus 4gua, em tons de azul e amarelo. Por toda a exten-
sao da imagem ha pequenos blocos de textos que informam sobre a
importancia do consumo consciente em virtude da escassez da agua
no planeta. A torneira que jorra agua sobre toda a cidade simulada
faz alusdo ao proprio motor de uma grande engrenagem e conota a
grande dependéncia do recurso hidrico em todos os processos, des-

de o de manutengao da vida até o do progresso das grandes cidades.

O Planeta Sustentavel aparece como voz principal e autbnoma, da

voz a ONU, 6rgio de chancela internacional e legitimadora discursi-
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va e ainda embute a voz das marcas apoiadoras do projeto e ouvidas
como empresas conscientes — Abril, CPFL, Bunge, Sabesp, Petro-
bras e Caixa. Os discursos se expandem e as questoes apresentadas
passam a ser problematizadas em outras quatro plataformas digitais,

mostradas na lateral esquerda e no rodapé da peca.

Figura 2 — Planeta Sustentavel e ONU
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Fonte: Revista Veja — Edigao 2316 — Ano 46 — N.15 — 10 de abril de 2013.

O Quadro 2 apresenta a légica dos sentidos polifonicos identifica-
dos na Figura 2, com destaque para o Planeta Sustentavel, que surge
como 1* voz dominante e faz emergir as vozes das empresas parcei-
ras, em especial a do Grupo Abril e também da ONU, como 6rgao

mundialmente respeitado.
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Quadro 2 — Mapa polifénico Planeta Sustentavel 2

Planeta Sustentavel
12 voz dominante

22 voz secundaria 22 voz dominante

Empresas apoiadoras t ONU

Fonte: a antora.

A Figura 3 apresenta uma propaganda com padroes discursivos
muito diferentes das anteriores. Com uma proposta visual bastante
colorida e ludica, desenhos retratam o cotidiano das pessoas e sio
ancorados por textos breves, distribuidos em todo o espago enun-
ciativo. Com o texto em destaque, “7 atitudes para conviver melhor

com o vizinho”, a pega associa felicidade ao bom convivio social.

O projeto Planeta Sustentavel aparece mais uma vez como primei-
ra voz, apresentando como vozes secundarias os parceiros: Grupo
Abril, CPFL, Bunge, Petrobras e Caixa. E apresentada ainda a voz
do Instituto Akatu, que se faz ouvir por representar o grande ele-
mento de ancoragem da pega, pois associa felicidade e convivio so-

cial a uma pesquisa acerca do “consumo consciente”.

O manual de etiqueta, apresentado no término do percurso de lei-
tura da pega, atua como dispositivo de gravacao dessas vozes, que
se fard ouvir de modo ampliado e multiplicado para além do espago
enunciativo da propaganda, gerando assim novas possibilidades de

didlogos posteriores.
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Figura 3 — Planeta Sustentavel e Instituto Akatu

Fonte: Revista Veja — Edicao 2336 — Ano 46 — N. 35 — 28 de agosto de 2013.

Quadro 3: Mapa polifonico Planeta Sustentavel 2

Empresas apoiadoras Instituto Akatu
22 voz secundaria 22 voz dominante

Fonte: a antora.
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O Quadro 3 apresenta a légica dos sentidos polifonicos identifica-
dos na Figura 3, com destaque para o Planeta Sustentavel, que surge
como 1% voz dominante, faz emergir as vozes das empresas parcei-
ras e do Instituto Akatu — ancorador discursivo — e se transforma
em produto discursivo gerador de dialogos posteriores, por meio do
Manual de Etiqueta.

Quadro 4: Mapa polifénico do Planeta Sustentavel geral

12 voz dominante
(A causa pela causa)

12 voz dominante faz emergir
22 voz dominante
(A causa pelo fato)

Pluralidade de vozes ocultas
(A solugao pela causa)

Voz metamorfoseada

(A solugao midiatizada
e midiatizante)

Fonte: a antora.

O Quadro 4 apresenta a logica de sentidos polifonicos associados
ao projeto Planeta Sustentavel como principal agente de enunciagio,
sendo um produto midiatizado — pois s6 existe no contexto das mi-
dias e para as midias — e a0 mesmo tempo midiatizante — pois pro-
move uma cadeia discursiva, fazendo emergir uma série de outras

vozes também midiatizadas.

Vale destacar que as propagandas que envolvem o projeto Planeta
Sustentavel estao impregnadas de efeitos polifonicos que, por meio
de debates e mobilizacbes em torno do tema sustentabilidade, bus-
cam estratégias que as diferenciem por meio da credibilidade e do

saber-fazer. Fica evidente que

170



as organizagoes, a partir de aspectos da cultura midiatica,
produzem mensagens que geram sentidos culturalmente
aceitos, com o objetivo de elevar a imagem institucional e
com isso a aceitagdo da opinido publica. Para isso, essas ot-
ganiza¢oes dialogam com enunciados sociais, que traduzem
anseios coletivos e buscam gerar uma cadeia signica de sentidos
favoraveis, que possa ser transmitida e disseminada em larga es-
cala. No contexto das propagandas institucionais, nesse fluxo de
sentido é percebido o principio da ancoragem, em que o texto
auxilia e direciona o processo de significacdo da imagem (PENA-
FIERI, 2012, p. 13).

As pegas analisadas revelaram, por meio de relagoes dialdgicas, os
seguintes fragmentos discursivos: polifonia com vozes propulsoras
para valoragao da marca, além de relagao interdependente de vozes
que adquirem for¢a em unissono; e marca como produto midiati-
zado e midiatizante — cadeia discursiva e propagadora de marcas

conscientes e sustentaveis.

CONSIDERAGOES FINAIS

Para buscarmos o papel das marcas a partir dos discursos presentes
nas propagandas institucionais impressas, entendemos que, de saida,
seria necessario atentarmos para o ambiente de producgdo desses
discursos. Assim, buscamos enfatizar o aspecto duplo da marca pre-
sente na midia, ou seja, a marca se apresenta com potencial tanto

midiatizado quanto midiatizante.

Desse modo, demonstramos que a marca midiatizada se projeta
como discurso midiatizado, produzido sob medida para as midias
de suporte, ou seja, as marcas existem para nos a partir de relacoes

intertextuais que s6 fazem sentido e s6 nos atingem porque somos
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sensiveis ao conteudo midiatico. A midia transforma nossa maneira
de interacdo com as marcas, achamos que as conhecemos de manei-
ra ampla, temos a impressao de assimilarmos muitas informacdoes
sobre elas a partir de contetdos filtrados nao pela midia, mas para a
midia. O objetivo da marca para a geragao de sentidos de admiracio
¢ construido na concretude irreal do que ¢ dito e mostrado na pro-

paganda impressa.

Por outro lado, a marca projeta-se de forma midiatizante, gerando
conteudo, produzindo rela¢oes intertextuais de um meio midiatico
para outro, interferindo na experiéncia dos individuos na busca de
informagoes sobre produtos e servigos. Assim, por mais que o estu-
do esteja restrito ao discurso institucional em midia impressa — re-
vista —, nao se pode ignorar os diversos dispositivos informacionais
utilizados pelas marcas, de modo controlado — como ¢ o caso da
propaganda impressa — até os nao controlados e de carater intera-

cional — como € o caso das marcas em redes sociais digitais.
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Resumo

O texto propde uma reflexdo sobre os desafios enfrentados
pelos sistemas de comunicagdo das instituicdes do Poder
Legislativo — Congresso Nacional, assembleias legislativas e
camaras de vereadores —, considerando a realidade e os di-
lemas que essas casas legislativas vivem no estado politico
contemporaneo. Assim, a busca por propédsitos que vao além
de informar e garantir a transparéncia dos fatos legislativos ¢é
avangar em uma compreensiao mais ampliada dos sistemas de
comunicagao, que passam a ser compreendidos como parte
intrinseca ao processo legislativo, fomentando o melhor re-
lacionamento entre o representante e os cidadaos. O caso do
Senado Federal é tomado como exemplo de instituicao que

tem procurado novas configurages para sua comunicagao.

Palavras-chave: Comunicagao publica; poder legislativo; re-

presenta¢ao; Senado Federal; e-cidadania.



4o ha duvida de que o tema “Poder institucional e co-
munica¢ao publica” ¢ um dos mais desafiadores do
momento. Nao bastasse toda a efervescéncia do campo
da comunicagido, em especial com a discussao sobre fake news, pos-
-verdade e fatos alternativos, o assunto se apresenta como especial-
mente relevante para o nosso pais. Abrir um espaco para discutir
a comunica¢ao nas instituicoes publicas em meio a um ambiente
politico tao divergente como o que estamos vivendo ¢ muito esti-
mulante, tanto do ponto de vista conceitual, quanto do ponto de

vista das praticas profissionais.

Considerando que a nossa Constitui¢ao Federal reservou um capi-
tulo todo especial para o tema “comunica¢iao social”, na tentativa
de organizar a abordagem da area no Brasil, infelizmente é preciso
reconhecer que o assunto ainda nao esta pacificado na sociedade.
Os limites da comunicagao privada sempre estiveram estabelecidos, mas
os contornos da comunicagao publica e da comunicagao estatal ainda sao

fonte de controvérsia em muitos meios.

Um dos exemplos mais recentes que se pode apresentar ¢ a situagao
da Empresa Brasileira de Comunicagao (EBC), que, com a Lei n°
13.417, de 2017, passou a adotar novos critérios de organizagao,
inclusive prevendo a perda de mandato de seu presidente e a ex-
tingao de seu conselho curador, fatores que sempre foram aponta-
dos como exemplos basilares de sua independéncia e caracterizacao

como institui¢ao publica de comunicagao.
Mas, considerando a tematica da comunicagao nas instituigdes pu-

blicas do ponto de vista do poder legislativo federal, vamos utilizar

o Senado Federal como instituicdo de referéncia.
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REPRESENTATIVIDADE PARLAMENTAR E GOMUNICAGAD

Na metade dos anos 1990, o Senado iniciou o processo de implanta-
¢ao de um sistema de comunicagao proprio. E dali surgiram os seus
veiculos de comunicagio. Inicialmente o Jornal do Senado, depois
a TV Senado, a Radio Senado e a Agéncia de Noticias. A area de
relagdes publicas também estava integrada a esse processo de for-

matagao de um amplo aparato de comunicagao.

O objetivo inicial do sistema claramente foi o empoderamento do
Senado frente a uma esfera publica nacional formada quase que ex-
clusivamente pela midia privada. As noticias e informagdes disponi-
veis para a sociedade sobre a atividade legislativa passavam necessa-
riamente pelo crivo e pela selecao dos conglomerados particulares
da comunica¢ao de massa brasileira. Nesse cenario a diversidade de
posi¢oes e pluralidade de assuntos, tipicas do parlamento, estavam a

distancias inalcancaveis do cidadao.

Na época, o exemplo, ainda recente, de participacio da sociedade
e divulgacao institucional ocorrida na Constituinte de 1988 estava
na lembranga de muitos parlamentares e serviu de estimulo para a
decisdo plenaria que definiu a implanta¢ao de um canal de televisio
préprio. E claro que a Lei da TV a Cabo, sancionada em 1995, foi o

instrumental necessario para viabilizar essa proposta.

A partir daf o Senado Federal passou a ocupar uma posi¢ao impor-

tante no cenario midiatico do pafs.

O pioneirismo da iniciativa fez com que algumas vezes sua atua-

¢ao ou seu papel nao fossem muito claros, mas a universalidade e
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transparéncia no tratamento dos temas abordados nunca foi uma
questdo colocada. E, assim, se formou o primeiro sistema de co-

municacao legislativa.

Esse nome mesmo ¢é cheio de controvérsias. Mas, avangando um pou-
co mais, o destaque ¢ apontar, para além da denominagao, o sentido
de que fazer comunicagiao no Poder Legislativo possui caracteristicas
proprias e tnicas que a distingue da comunicagao praticada pelos ou-

tros poderes institucionais, como o Executivo e o Judiciario.

Falar que o Legislativo ¢ o poder mais aberto a sociedade e por
isso o mais fragil perante os 6rgaos de imprensa é uma impressao
muito superficial. Mas nao da para imaginar que a comunicacao de
um 6rgao nao acabe introjetando a propria cultura do 6rgao a que

esta vinculada.

Esta ¢ uma instituicdo que esta a disposi¢ao das sociedades desde a
Idade Média — sem falar do Senado romano, que tinha outros atribu-
tos — e que esta sempre em processo de reconstrucao e reconfigura-
¢do. Se a crise do Congresso Nacional fosse uma exclusividade brasi-
leira, seria facil a solu¢ao. Mas, na verdade, a crise do parlamento ¢ a
crise dessa forma de organizagao politica. Eantesa representatividade

que esta em xeque. E isso em todos os pafses democraticos.

A experiéncia brasileira s6 fez acompanhar os dilemas estruturais
que se colocaram aos parlamentos ao redor do mundo. Um deles
¢ a complexidade das sociedades contemporaneas e o outro, a ve-
locidade com que as decisdes politicas e administrativas precisam
ser tomadas. Se, por um lado, o Parlamento é o 16cus natural para a
producao das normas e leis nacionais, por outro ele nao possui mais

a totalidade das informagoes necessarias para a tomada de decisao
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e, por isso, precisa compartilhar com as agéncias reguladoras e os

o6rgaos do Executivo a formatacao das politicas publicas.

Essa avaliagdo demonstra a fragilidade da institui¢ao patlamentar fren-
te as demandas atuais da organizacao politica e social. Sao diversos
os exemplos de leis que, ao serem aprovadas de modo apressado, se
revelam equivocadas no decorrer do tempo. E, assim, o Parlamento,
que teve no século XIX o seu século de ouro, atravessou o século XX
aos trancos e barrancos e, segundo Norberto Bobbio (1998), “parece
esvaziado de toda capacidade de decisdo politica que nio seja a mera
indicagao de critérios genéricos, cuja aplicacao é deixada aos multiplos
sistemas administrativos-funcionais”. Bobbio nao hesita em relacio-

nar esses fatores a propria crise do Estado contemporaneo.

Segundo o autor americano, Stephen Frantzich (2016), que também
tem se dedicado a compreender a relagdo entre congresso, midia
e sociedade, o Parlamento, parece ser a instituicao que “amamos
odiar”. Os indices de aprova¢ao dos parlamentos e dos parlamenta-
res ¢ extremamente baixo na maioria dos paises. Pesquisa do Data-
folha', de maio de 2017, aponta que 58% dos brasileiros reprovam
a atuagao dos senadores e deputados. Nos Estados Unidos, o Insti-
tuto Gallup® mostrou que, na primeira semana de abril de 2017, o
indice de reprovagao do Congresso norte-americano era de 74% e
tinha chegado a 86% em 2016.

51 DATAFOLHA. Avaliacao do Presidente Michel Temer. P0813916. 26 e 27/04/2017.
Instituto de Pesquisa Datafolha. Opinido Publica, dossiés. Sao Paulo, abril de
2017. Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2017/05/
1880373-governo-temer-e-reprovado-por-61-dos-brasileiros.shtml>.  Acesso  em
02/05/2017.

52 GALLUP. Congress and the public. Institute Gallup. Disponivel em: <http://news.
gallup.com/poll/ 1600/congress-public.aspx>. Acesso em 02/05/2017.
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Desde o inicio da configuracao da institui¢ao parlamentar, ainda nos
primeiros tempos das democracias modernas, no século XVIII, o
cidadao como individuo nunca foi um ator de destaque no processo
parlamentar. Antes pelo contrario. Na democracia representativa,
dos primeiros anos, e também nos perfodos que se seguiram, o es-
paco que poderia ser ocupado pelo cidadao era destinado ao seu
‘representante’. Essa é a 16gica maior do modo de organizagao re-
presentativa. Todos os esforcos de participa¢ao no jogo politico por

parte do cidadao se concentravam no exercicio do voto.

E foi na luta pelo alargamento do espectro de participagao no pro-
cesso de escolha eleitoral que se concentraram as principais con-
quistas politicas da sociedade ao longo dos ultimos dois séculos. A
maior vitoria dessa proposta mais inclusiva ¢ o voto universal, pelo
qual todo cidadio tem o direito de escolher os seus representantes

em igualdade de condic¢bes e de maneira livre.

Contudo, essa forma de organizagio demanda muito pouco do ci-
dadao. Basicamente, ele ¢ solicitado somente a escolher as pessoas
que irdo representa-lo por um determinado periodo. Apos essa es-
colha ser concluida, o cidadao é convidado a voltar para a sua vida
e deixar a cargo dos representantes politicos a tarefa de cuidar dos

interesses coletivos da sociedade.

O esgotamento desse modelo comegou a dar sinal por volta dos
anos 1970 e coincidiu com a maior disseminacao dos veiculos de
comunica¢ao de massa, principalmente a televisao. De posse de uma
quantidade muito maior de informagao a respeito dos assuntos po-
liticos e com um novo perfil de cidadio, a representa¢ao passou a
assumir um formato mais dirigido ao individuo. O representante
passou a se comunicar diretamente com o cidadao e, com isso, re-

forgar seus atributos pessoais e qualidades politicas.
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Por sua légica inicial, representante e cidadao siao atores politicos
quase excludentes. Um nao vive sem o outro, mas para um existir
¢ preciso que haja o apagamento do outro. No momento em que
o cidadao elege seu representante, ele ndo precisa mais existir po-
liticamente, pois o papel politico do cidadao ¢é transferido para o
representante eleito. E, no momento seguinte, para o representante
se eleger, ele precisa deixar o seu papel politico de representante e

deve voltar a ser um cidadao comum como os demais.

Nesse movimento continuo nao ha espago para o exercicio politico
efetivo do cidadao dentro do modelo representativo para além do
momento do voto. Esse afastamento estrutural entre representante
e representado ¢ apontado como uma das principais causas da falta de
entusiasmo contemporaneo do cidaddo com a politica em geral e, de
forma especial, com as institui¢coes parlamentares, ja que, mais do que
qualquer outra instituigao politica, os parlamentos simbolizam de forma

muito expressiva o sentido da representatividade.

Estudos realizados pelo Programa das Nagoes Unidas para o De-
senvolvimento (PNUD) e pela Unido Interparlamentar (UIP), que
procuravam avaliar as mudancas na natureza da representagao legis-
lativa, apontam trés aspectos que tém impactado de forma negativa
a legitimidade parlamentar: a capacidade dos parlamentos em verifi-
car a prestagao de contas do governo; a diminui¢ao da importancia
dos partidos politicos; e o surgimento de novas possibilidades de
representacao dos interesses dos cidadaos fora da esfera parlamen-

tar, como algumas formas de democracia direta (POWER, 2012).

Esses fatores constituem grande desafio contemporaneo para as
institui¢cGes parlamentares no que se refere ao seu atributo de re-

presentatividade. Enquanto no passado, o Parlamento e os partidos
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politicos dividiam de forma harmonica essa prerrogativa, nos tem-
pos atuais o cidaddo tem ao seu dispor uma variedade significativa
de formas de expressiao e representagao que nao dependem da acao
parlamentar. O enfraquecimento dos partidos politicos nesse cena-
rio s6 vem agravar a situagdo de vulnerabilidade que se coloca a

legitimidade parlamentar.

No entanto, ao contrario do que seria esperado, mesmo frente a
esse cenario adverso, os parlamentos ndo se tornaram instituicdes

dispensaveis na organizagao politica atual.

Tanto os cidaddos quanto os governos reconhecem a necessidade
da instituicao parlamentar como férum privilegiado de harmoniza-

¢ao de conflitos e de convergéncia dos interesses publicos coletivos.

Algumas das razoes do surgimento dessas formas alternativas de re-
presentagao pode ser o fato de o cidadio ter se tornado um individuo
mais informado e mais ciente de seus diteitos e também o fato de
que a tarefa de acompanhamento e fiscalizagdo das agdes do governo
tenha se tornado muito mais complexa do que no passado. Mas, isso

nao retira a condi¢ao privilegiada das institui¢oes parlamentares.

Conforme aponta o relatério do Pnud/UIP, a legitimidade do Par-
lamento deriva do fato de que seus membros sdo eleitos pela po-
pulacao, com mandatos especificos, para a tarefa de representar os
interesses da nacao como um todo. Considerando a diversidade de
formas de representacao da sociedade atual, essa caracteristica faz

com que essa atribui¢ao seja ainda mais importante.

O desafio dos parlamentos esta justamente em demonstrar para o

cidadao que sao capazes de ser efetivos em sua area de atuagao e fazer
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com que o cidadao compreenda e reconhega o que esta sendo realiza-
do. Por isso é que grande numero de parlamentos esta procurando de-

senvolver agdes no sentido de se tornarem mais préximos do cidadao.

E nesse sentido que os pesquisadores britanicos Stephen Coleman
e Jay Blumler (2009) chamam a atencao para a necessidade de de-
senvolvimento de mecanismos de maior aproximagao entre o repre-
sentante e o cidadao. Em estudos sobre a relacdo entre a internet e
o desenvolvimento de uma cidadania democratica, os pesquisadores
apontam para a necessidade de existéncia de alguma forma de fazer
com que o sentimento de desconexdo existente na relagdo entre o
individuo e aquele que o representa possa ser superado ou, pelo

menos, minimizado.

Quando indagados sobre como seus representantes podem se tor-
nar mais conectados, os cidadaos britanicos que participaram do
estudo responderam que gostariam que os parlamentares fossem
mais acessiveis, que gastassem mais tempo ouvindo as pessoas, que
fossem mais independentes dos partidos e mais semelhantes as pes-

soas que representam.

Isso porque a natureza da representagao ¢ diferente para o represen-
tante e para o cidadao. Enquanto que para o primeiro ela ¢ uma atri-
bui¢ao diaria e permanente na sua rotina de trabalho, para o segundo
¢ apenas realizada em momentos especificos que demandam o envol-
vimento individual do cidadao com assuntos da politica. No dia a dia
da populagao a politica nao faz parte da realidade cotidiana e por isso
o cidaddo nao precisa se sentir representado constantemente. Contu-
do, quando ele tiver alguma demanda, é preciso que o mecanismo de

representacao esteja disponivel e corresponda as expectativas.
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De fato, poucas pessoas se mostram favoraveis a perspectiva de subs-
tituir o poder do Parlamento em favor de um eleitorado plebiscitario
permanente. Dessa forma, parece que a insatisfacao pode ser supera-

da com o aumento da representagao mais direta das demandas.

Em resumo, segundo a pesquisa realizada por Coleman e Blumler
(2009), os cidadaos querem um representante mais proximo, com
mutualidade, coeréncia e empatia, sem, contudo, se tornar um cidadao

participante em tempo integral.

Enquanto os politicos estao procurando administrar seus contatos com
os cleitores, os cidadios tendem a ser mais afetivamente motivados, ex-
pressando preocupacao sobre a qualidade do relacionamento com seus

representantes, nao apenas com a quantidade de relacionamento.

E ¢é assim que a interatividade digital pode facilitar a comunicacao
politica caracterizada por grande transparéncia e co-presenca publi-
ca, acOes coletivas de mobilizagao, debates digitais e autoexpressio
dos cidadaos. Para Coleman e Blumler (2009), a democracia liberal
contemporanea se torna fragilizada pela desconexao comunicativa, o que
tem resultado na disseminacao da falta de engajamento dos cidadaos com
a politica, como usualmente praticada. Nessa perspectiva, as novas tec-
nologias podem se apresentar como alternativas promissoras para ctiar

formas de discursos politicos consistentes com a norma democratica.

Ap6s essa rapida digressao sobre o mundo da representatividade, e
agora que ja estamos cintes de que “a crise nao ¢ nossa”, ¢ possivel
enfrentar com mais clareza o desafio de fazer comunica¢io na insti-
tuicdo legislativa. E, por falar em crise, nunca é demais falar também
em oportunidade, mas, mais do que oportunidade, ¢ preciso pensar

em transformacio. Pensar no novo.
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INFORMAGAD, TRANSPARENGIA £ INTEGRAGAO:
A GOMUNICAGAD NO LEGISLATIVO

Em termos do sistema de comunicagao, o Senado ¢ uma instituicao
b
que procura oferecer a sociedade a maior amplitude possivel de in-

formagoes sobre a atividade legislativa.

Além do trabalho parlamentar no Plenario, em abril de 2017 o Se-
nado possuia 43 colegiados tematicos, incluindo 16 comissoes per-
manentes, 5 comissoes temporarias, 21 comissoes de analise das

medidas provisorias e 1 Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI).

Todas as reunides do plenario e das comissOes sao transmitidas ao
vivo pelas varias plataformas de distribui¢ao do sinal da TV Senado,
seja pela transmissao em broadeast ou pela internet. No sistema broa-
deast,a TV Senado ¢ transmitida pelo sinal aberto em 22 capitais, nas
antenas parabolicas, principalmente distribuidas no interior, e pelos
canais a cabo. Na internet, a TV Senado ¢ transmitida pelo sz do
Senado, que pode passar simultaneamente até 8 canais diferentes ao

vivo, ou no canal da TV Senado no Youtube.

Por sua vez, a Radio Senado transmite as sessdes a0 vivo, em sinal
aberto FM em Brasilia e mais 8 capitais, além da parabdlica e do saté-

lite. A radio também esta disponivel em dois canais no szze do Senado.

Ainda no esforco de disponibilizagao de informacao, a Agéncia de
Noticias produziu mais de 19 mil matérias sobre o trabalho parlamen-
tar em 2016. Somente o Portal de Noticias do sz do Senado obteve

um total de 26,5 milhdes de visualizagdes ao longo do ano 2016.
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Ja em relacdo as midias sociais, em maio de 2017 o Facebook do
Senado possuifa quase 3 milhoes de seguidores, com alcance de mais
de 14 milhoes de pessoas, na semana de 10 a 17 de maio. Por sua
vez, no mesmo meés, o Twitter tinha mais de 500 mil seguidores. O
sistema de visitagao, em tempos normais, recebe cerca de 160 mil

visitantes por ano.

Ao trazer esses numeros, a ideia € incluir no debate o tamanho do siste-
ma de comunicacao de uma das nossas casas legislativas. E, ao analisar
a comunicacao no Poder Legislativo, ¢ preciso ainda considerar toda a

estrutura da Camara dos Deputados, que é bem similar a do Senado.

Dessa forma, se pode afirmar que o Parlamento brasileiro ¢ um
dos mais abertos do mundo. Mas, ficando somente como Senado,
o esforco empreendido para superar a barreira fisica das salas de
reunides e os limites do Palacio do Congresso ¢ enorme e direciona

a maior parte da atividade de seus veiculos de comunicagao.

Contudo, se a ideia é compreender a eficiéncia de todo esse aparato
¢ preciso ir além dos indicadores e das categorias que se apresentam
no mercado. Tais indicadores sdo sacados a cada momento em que
se pretende criticar a existéncia dos veiculos proprios do Senado e
da Camara, como as vezes a midia privada coloca, a exemplo do que
fez a Folba de S.Panlo™ no final de 2016.

Decretar que a TV Senado ou a EBC sao emissoras “traco” no Ibope
diz muito pouco sobre esse sistema de comunicagao, uma vez que O
Ibope é um sistema de medi¢ao de audiéncia que foi moldado para es-

tabelecer critérios de eficiéncia para o sistema privado. Exclusivamente.

53 BRAGON, Ranier; ALVARES, Débora. Congresso gasta R$ 103 mi e mantém
1.200 servidores na comunicacdo. Folha de S.Paulo. Disponivel em: <http://
www]1.folha.uol.com.br/poder/2016/09/1816611-congresso-gasta-r-103-mi-e-man-
tem-1200-servidores-na-comunicacao.shtml >. Acesso em 25/09/2016:
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Por outro lado, os sistemas de comunica¢ao dos poderes institucio-
nais nao devem ficar encastelados sob o manto da “democracia su-
prema” e de maneira acomodada abdicar da necessidade de prestar
contas, de usar os recursos publicos de forma racional e responsavel
e de buscar o refinamento de seus padroes de disponibilidade, am-
pliando o alcance do sistema e oferecendo informagao de qualidade,
de forma a estimular sempre, e cada vez mais, o dialogo publico

pluralista na sociedade.

Ocortre que, ao falar de tudo isso, estamos ainda olhando para o pas-
sado. Para tudo que ja foi feito e seus resultados, mas o momento em
que vivemos requer que o olhar esteja direcionado para frente. Para
o futuro. E, como se afirmou no inicio do texto, este ¢ um momento
impar para refletir sobre a comunicagao de forma geral e também

sobre a comunicacao que se pratica no Parlamento nacional.

O maior desafio ¢ ocupar espagos que ainda nem existem, cientes de
que a comunicagao pode facilitar novas formas de relacionamento
entre o Parlamento e o cidadao, buscando propésitos que vao além

do informar e garantir a transparéncia dos fatos legislativos.

Algumas experiéncias estdio tomando corpo de forma sustentavel
nesse sentido. E o caso, no Senado, do portal e-Cidadania, que bus-
ca incluir de forma mais direta o individuo no processo politico, a

partir da logica da representatividade.

Uma das principais ferramentas disponiveis é chamada de “Ideia
legislativa”, pela qual o cidadiao propoe a ideia de uma nova legisla-
40 ¢, se essa ideia for apoiada por mais de 20 mil pessoas, ela passa
a tramitar formalmente no Senado. E como se fosse abreviada a

proposta de iniciativa popular prevista na Constituicdo Federal, fa-
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cilitando a agao legislativa e estimulando a inclusao de novos atores

no processo politico.

Outra ferramenta ¢ a “Consulta publica”, que abre espago para
apoio popular a todos os projetos de lei que estio em tramitacao
no Senado. E isso ¢ feito de forma automatica. Assim, por meio da
expressao rapida do apoio ou da rejeicao das pessoas, os parlamen-
tares podem conhecer a tendéncia e o interesse da sociedade sobre
um determinado tema. Ao contrario da ferramenta de “Ideia legisla-

tiva”, a ferramenta de “Consulta publica” nao tem limite de apoios.

Mais um exemplo do uso da internet no processo legislativo é a
transmissao online das sessdes e audiéncias publicas com o recurso
de manifestaciao de opinides e envio de perguntas para os parlamen-

tares e especialistas, nos casos de audiéncia publica.

Em muitas vezes, as perguntas dos cidadaos siao acolhidas em tem-
po real e respondidas pelos especialistas ainda durante a realizac¢ao

da audiéncia.

Esses exemplos ilustram o que ¢ possivel realizar quando a proposta
¢ pensar além e em espagos que ainda nio existem. Parece pouco
limitar a discussao da comunica¢ao nos 6rgaos publicos apenas a
partir do viés dos meios de comunicagao de massa e, no caso do

Senado, em seus proprios veiculos.

A comunicagao digital abre novas formas de expressio que preci-
sam ser incorporadas as instituicdes para que novos formatos se
apresentem de maneira satisfatéria e abrangente. Assim, o campo
da comunicagdao pode se apresentar como especialmente relevante

nesses tempos de novas configuracSes politicas e sociais.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Embora o processo politico tenha se acomodado ao longo dos anos
a convocar a participagao plebiscitaria dos cidadaos de tempos em
tempos, durante os momentos eleitorais, parece que ¢ exatamente
esta forma de agir uma das responsaveis pelos desconfortos poli-
ticos contemporaneos. A populacio, distante da tarefa da delibera-
¢ao dos assuntos coletivos, nao compreende mais os procedimentos
adotados como democraticamente representativos ¢ desacredita de

sua legitimidade.

A situacdo legislativa, como parte constitutiva do processo politi-
co, é¢ uma das mais sensiveis pois esta qualitativamente relacionada
a participacao e engajamento da sociedade no compartilhamento
argumentativo sobre as visdes de mundo que se apresentam como
interesses e valores de toda a populagdo. Esta no ambito do Poder
Legislativo a competéncia da construcao de consensos sociais que

possam beneficiar coletivamente a sociedade.

A comunicagao tem um papel importante neste processo, uma vez
que tem a condic¢ao de se apresentar como uma forma de mediagao
de significados politicos. Assim, buscar alternativas mais inclusivas
no processo comunicativo de instituicoes legislativas resulta na res-
significacao da propria pratica politica. E nesta reconfiguracao as
possibilidades apresentadas pela comunicagao digital sio inimeras,
uma vez que por sua natureza se moldam facilmente as defini¢oes e

premissas definidas em rede por multiplos emissores.

Entao, além de pensar sobre a forma de comunicac¢ao que as insti-
tuicoes legislativas estao produzindo é preciso também questionar:

Qual democracia se esta produzindo em nossas instituigdes?
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Resumo

O artigo analisa o poder de producdo de conteudos tanto de
organizag¢oes quanto de seus usuarios e Como o contexto tem
sido aproveitado. Por meio de uma revisao bibliografica sobre
Relagoes Publicas Contemporaneas e, portanto, volatilidade,
efemeridade e agilidade, ilustramos como as organizagoes
tém se adequado a esse padrao de relacionamentos por meio
de exemplos e casos reais. Também abordamos os termos
Marketing de oportunidade, real time marketing e live marke-
ting para mostrar como o mercado tem se apropriado do con-
texto em seus conteudos organizacionais. Por fim, discutimos

casos reais polémicos e exemplos de boas praticas.

Palavras-chave: Conteudo de oportunidade; contexto,

relagoes publicas; midias sociais.



oda empresa ¢ hoje uma empresa de midia. Tal afirmagao
(também atribuida a muitos outros autores™) foi feita por
Stuart Bruce (apud SAAD CORREA, 2016, p. 65), consul-
tor internacional, que, além de acreditar no potencial de produgao
de contetudo tanto de organiza¢Ses quanto de usuarios, ainda refor-
¢a que as primeiras devem intensificar conteidos relevantes em sua
area direta de atuacao, indicando, até mesmo, o que ele chama de
social media newsroom (uma espécie de redacao central de conteudos

internos de uma organizagao).

Também podemos afirmar que todo usuario é um potencial produ-
tor de conteudo. Sendo assim, a primazia do discurso deixou de ser
exclusiva das organiza¢oes de midia para dividir espaco com organi-
zagoes (de qualquer porte ou setor) e usuarios. Todos, vale lembrar,

empoderados pelas tecnologias da informacao e da comunicacio.

Ser um convincente, relevante e legitimo produtor de conteudo re-
quer das organizagdes muito mais do que apenas um espago fisico e
pessoas que desenvolvam isso. F preciso que a organizacio entenda
e identifique o ecossistema midiatico (SAAD CORREA, 2016, p-
71) ao qual pertencem. E preciso que estudem suas audiéncias e
compreendam como querem ser tratadas, escutar, responder e nao

apenas preocupar-se com autopromogao.

Nesse sentido de necessidade de producio de conteudo relevante e
de relacionamentos sélidos, visibilidade, engajamento e pioneirismo
¢ que exploramos o conteudo como “arma’ de interagao entre uma

organiza¢ao e seus publicos de interesse no ambiente digital.

55 A afirmacao também foi atribuida a Brian Solis, autor do livro Engaged. Disponivel
em: <http://idgnow. com.br/internet/2010,/08/18/brian-solis-toda-empresa-hoje-e-
-uma-empresa-de-midia/>. Acesso em 21/02/2017.
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RELAGOES PUBLIGAS EM TEMPO DE IMEDIATISMO E VOLATILIDADE

Ha uma necessidade — imposta pela rapidez das midias digitais — de
relacionar-se em tempo real. Isso vale para relacionamentos no am-
bito pessoal e organizacional. Até robos estao sendo pensados para
que a relagdo entre marcas e suas audiéncias nao se esgote ou Nao

tenha hora para acontecer.

Em tempos de modernidade e tempo liquidos de Zygmunt Bauman
(2001), tudo é muito dinamico e efémero. Tal volatilidade atinge o
cenario comunicacional e, consequentemente, a comunicacao que

praticamos nas organizagdes e destas com seus publicos de interesse.

Ha, claramente, um cenario de comunicagao mais complexo, opor-
tunizado pelo ambiente digital. Diana Stasiak e Eugenia Barichello
(2008, p. 5) corroboram esse pensamento e entendem que a comu-
nicacao organizacional sofre os efeitos de uma “midiatizacdao das
relacdes sociais e [das] novas formas de relacionamentos institui¢ao-

-publicos, proporcionadas pelas tecnologias digitais”.

Usuarios expOem agruras e opinides em relagao as organizagoes. O
conteudo gerado por esse consumidor/usuario/cidadio afeta dire-
tamente a maneira como as marcas fazem comunicacio. Endossar,
criticar, compartilhar, curtir ou gerar comentarios a respeito de mar-
cas, produtos, servicos e experiéncias passa a ser pilar essencial na

construcao da reputacao e da imagem das organizagoes.

No entanto, toda essa midia gerada pelo consumidor causa uma ex-
pectativa por parte desses usuarios em relacdo as organizagdes no

que diz respeito ao tempo de resposta e solu¢ao. De um lado, usua-
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rios querendo imediatismo; de outro, organizagoes tentando enten-
der o impacto disso tudo em suas marcas. Steve Rubel, em entrevista
a Hackradt (2011, on/ine), afirma que

a sociedade vai ficar mais mével, mais social e mais depen-
dente do imediatismo, na mesma medida em que os consu-
midores ganham mais poder. Esse movimento ira diminuir
nossa habilidade de enxergar a figura completa, como um dia
o fizemos, porque os conteudos e a informacdo serdo cada
vez mais filtradas por nossas “lentes sociais”.

O tempo real passa a ser padrao para a solu¢ao de interagoes, dialo-
gos e participagdes, o0 que gera, por consequéncia, novos modelos
de relacionamentos. Surgem, com isso, demandas de participacdo
das organiza¢des nas redes digitais que tém que acompanhar o tem-
po real. Muitas se veem na obrigacdo de encontrar “ganchos” tematicos
entre o que acontece (contexto, aqui e agora) para que possam se legiti-

mar diante de seus publicos.

A rapidez de planejamento e capacidade para acompanhar os even-
tos do momento poe as organiza¢des diante de situagdes que circu-

lam amplamente nas redes, os chamados memes™.

Recuero (2011, online) explica que as redes sociais online facilitam a

viralizacao dos memes, pois

ha uma simplificacio dos modos de colocar ideias na rede e
circula-las, o que aumenta (e muito) a quantidade de memes
nas redes e, consequentemente, cria um espag¢o mais compe-

56 A palavra meme foi usada pela primeira vez por Richard Dawkins no livro O gene
egoista, em 1976, e se referia aquilo que era produto da replicacio de ideias. Em
comunicacao, um meme é um assunto que viralizou e tomou conta das atencdes dos
usuarios nas redes sociais online.
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titivo para que esses consigam replicar-se (a chamada “eco-
nomia da aten¢io”, de Lahan, que advoga que o recurso em
escassez na sociedade contemporinea nio € a informacio e
sim a atengao).

Valer-se de contextos — ainda que volateis, efémeros, passageiros — e
acontecimentos da vida real é uma forma de legitimagao das organi-

zagoes junto as suas audiéncias, sobretudo nas midias sociais.

MARKETING DE OPORTUNIDADE, REAL TIME MARKETING, LIVE
MARKETING E OUTROS “QUETAIS”

Nao ¢é nossa inten¢ao aqui conceituar ou resgatar, histérica e aca-
demicamente, as bases cientificas (ou nao) de tais termos. Porém,
iremos delimitar o que entendemos por esses termos com a finali-
dade de ilustrarmos exemplos e casos e relaciona-los aos conceitos
teoricos trabalhados aqui neste artigo. Estamos, de certa maneira,
considerando as defini¢des abaixo ndo como sindnimas, pura e sim-
plesmente, mas com o mesmo objetivo final: gerar buzz”" para a ot-

ganiza¢ao/marca/produto/servigo.

Iniciando com o marketing de oportunidade, compreendemos que
se trata de aproveitar a oportunidade de uma data, movimento, con-
texto ou lancamento, facilitando que as pessoas falem a respeito da

marca/organizacio em funcio disso.

Entendemos, por sua vez, por real time marketing ou marketing de
tempo real o formato de criagao de conteudo ao vivo. Isso pode

ocorrer durante um grande evento, como uma Copa do Mundo ou

57 Burburinho, boca a boca.
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uma Olimpiada ou mesmo baseado em qualquer fato e/ou aconte-
cimento do cotidiano que esteja gerando polémica entre os usuarios
de midias sociais. Novamente, o conceito de social media newsroom faz
sentido ao falarmos de marketing de tempo real. Para que uma or-
ganizacao faga uso de conteidos relacionados a um evento ou uma
situagao, ¢ preciso que tenha uma central que os produza. Pode ser

dentro da organizac¢ao ou na agéncia que a atende.

Ha derivagdes do marketing que acontece “ao vivo”, como o /e
marketing®, por exemplo. Segundo a Associacio de Marketing Pro-

mocional (Ampro), no /live marketing

se incluem todas as a¢Ges, campanhas ou eventos que pro-
porcionem experiéncia de marca e interacio para, de forma
estratégica, se atingir resultados e solu¢Ses de comunicagio
para marcas produtos e servigos. Eo guarda-chuva onde se
inserem todas as agoes, eventos e campanhas que aconte-
¢am ao vivo na relagdo do consumidor ou shgpper com marca,
produto ou servico.

Todos os casos exigem das agéncias de comunica¢ao e das orga-
nizagdes: equipes dedicadas a criar conteudo e leiaute em tempo
real durante um evento ou uma determinada situagao; equipes pre-
paradas para a interagao, o didlogo e o relacionamento; “doses de
criatividade” e “lazssez-faire” (deixe fazer, deixe acontecer), ou seja,
auséncia de controle absoluto sobre o que vai acontecer com aque-
le contetdo; coragem para assumir os riscos de se fazer conteudo
assim e arcar com as consequéncias; e preparacao para lidar com

detratores da marca.

Um exemplo que ilustra os conceitos acima foi do varejista Magazi-

58 Live marketing em uma traducao literal seria marketing ao vivo.
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ne Luiza. A época da Olimpiada no Brasil, em 2016, muitas pessoas
foram escolhidas para carregar a tocha olimpica. Em uma dessas
ocasides, Luiza Trajano, proprietaria da empresa, caiu® com o obje-
to. O fato causou comentarios diversos nas midias sociais e provo-
cou, na dona do conglomerado, a reagao de escrever um posz (Figura

1) comentando o fato e usando a hashtag #cairfazparte.

Figura 1: #cairfazparte

H Magazine Luiza
luizshelenatrajsno Quem runca caiy, nba sabe
na minha cidade, ter ; levants e sequir om frete, KCs

® & o felcidade do
Farte @

Que aIe cail , COma sen"l:re
hr;o em todos o8 Meus Lo nbos,
pido e continuei a s

fia jé recebe Jdm sporte,
toda na rua vibrando, a presenga dos
gos do Comitd Olimpico e das

e faz partn, mige

Fonte: Perfil de Luiza Helena Trajano no Facebook60, 2016.

Na sequéncia da postagem feita por Luiza, a sua empresa reagiu e
articulou uma promogao (Figura 2), usando a mesma hashtag #cait-
faz parte com descontos de até 70% e frete gratis. Mencionaram,
ainda, respeitosamente, mas com humor, a Dona Luiza, como a cha-

mam por la e disseram que ela estava bem.

59 Disponivel em: <https://www.youtube.com/embed/gx605ulZ2Gk>. Acesso em
30/01/17.

60 Disponivel em: <https://www.facebook.com/magazineluiza/photos
/a.244447982255072.70638.133378606695344/ 1271360679563792/ ?type=3&the-
ater. Acesso em 30/01/17.
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Figura 2: #caitfazparte Magazine Luiza

Magazine Luiza
Lika This Page « July 25, 2016 - @&

A Dona Luiza caiu, mas estd bem. Vocks pediram,
@ o8 prégos cairam também! #CairFazParte s>
hitpfbit.ly/2ZamE15)

b Uke B Comment 4 Share a-
QOuDsex Top Cemments ™
2 637 shares 481 Comments
Agora o que caiu foram P S e
OS precos T e i e
Like - Reply - August 5, 2018 & Sipm
70(y de B e i
até O desconto o o et e
» [ chamar! Bjo &5
© Frete Gratis SRS M ook o A

s View more replies

W

#CairFazParte

Fonte: Perfil do Magazine Luiza no Facebook61, 2016.

A agdo caiu no gosto dos internautas e fol tanto elogiada quanto criti-
cada publicamente por eles, mas, no geral, causando um boca a boca

online para a marca, como podemos ver nas imagens 3, 4 ¢ 5, a seguit.

Figura 3: Comentario de internauta.

L L L

luziiaa as lojas vdo guebrar & & & & &
Like * Reply * July 26, 2016 at 6:33am

. Adilson Rodrigues Alves Se a queda for tdo expressiva quanto a de dona

Fonte: Perfil do Magazine Luiza no Facebook62, 2016.

61 Disponivel em: <https://www.facebook.com/magazineluiza/photos
/a.244447982255072.70638.133378606695344 /1273818359318024 /?type=3&
permPage=1> . Acesso em 30/01/17.

62 Disponivel em: <https://www.facebook.com/magazineluiza/pho-
tos/a.244447982255072.70638. 133378606695344/1273818359318024 /7t
ype=3 &comment_id=1275010589198801&comment_tracking=%7B%22t-

N%22%3A%22R%22%7D>. Acesso em 21/02/17.
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Figura 4: Comentario de internauta.

aﬁ Patricia Martins Cair e levantar s6 os sébios... Parabéns!!! Comprei uma cama
" ai na semana passada e foi entregue no dia marcado. Estamos satisfeitos c a
compra e a pontualidade!!! Felicidades p Dona Luisa € espero q n tenha
machucado...
Like - Replv - @ 1 - Julv 26. 2016 at 11:16am

Fonte: Perfil do Magazine Luiza no Facebook63, 2016.

Figura 5: Comentarios de internautas.

| pecoslllS S eSS sSSESE&E
Like - Reply - @ 3 - July 26, 2016 at 6:44am

Jeanny Bentes Poderia escrever assim: Se até a dona Luiza caiu...imagine os

Ivo Silva S6 cai a Luiza, mas os pregos ndo.
Like - Reply - July 26, 2016 at 12:46pm

M Anna Maria Kkkkk ou entdo assim( a Dona Luiza caiu mas os pregos
- nao) kkkkkkk
Like - Reply - July 27, 2016 at 9:25pm

Fonte: Perfil do Magazine Luiza no Facebookt64, 2016.

Também entendemos que podem entrar na categoria de “oportu-

nidade” acoes de relacionamento das marcas com influenciadores,

seja porque estes revelaram alguma predilecao, seja porque a orga-

niza¢do entendeu que o produto/servico tem /i’

com o perfil

daquele formador de opinido e o enviou para degustacao e/ou ex-

perimentagao.

63 Disponivel em: <https://www.facebook.com/magazineluiza/photos

/a.244447982255072.70638.133378606695344/1273818359318024/7-
type:B&comment_id:1275151652518028&comment_tracking:°/o7B%22t-
N%22%3A%22R9%22%7D>. Acesso em 21/02/17.

64 Disponivel em: <https://www.facebook.com/magazineluiza/pho-
tos/a.244447982255072.  70638.133378606695344/1273818359318024/?type=3&-
comment_id:1275005412532652&comment_tracking:°/o7B°/022tn°/022°/03
A%22R9%22%7D>. Acesso em 21/02/17.

65 Termo comumente usado pelas agéncias e organizagdes para explicar que o in-
fluenciador tem afinidade com a marca,o produto ou o servico.
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A marca Pacoquita aproveitou a visibilidade e exposi¢ao da influen-
ciadora mirim Chloe e enviou a ela um 477 contendo seus produtos.
Como forma de agradecimento, a menina gravou um video (Figura
0) em que tenta pronunciar corretamente o nome da marca. A a¢ao
da empresa, apesar de bastante positiva nos comentarios do perfil da
influenciadora, causou comentarios negativos também nas midias
sociais, uma vez que envolveu uma formadora de opinido infantil
e levantou polémicas sobre até que ponto uma marca pode realizar

algo do género.

Figura 6: Video de Chloe mostrando o kit da marca Pagoquita.

@ lityandchloeofficial m

107.879 visualizagGes

lilyandchloeofficial Look at all the
goodies #chice got from
‘#amopacoquita today! So much!
Afthough | don't think she's saying it
right?! PACAQUUEETA?! ssisss Thank
yOu 50 much! #pacoquits £yum #dalish
#pacoquitalovers

Fonte: Perfil de Instagram LillyandChloeofficial66, 2017.

No entanto, nem todas as situagoes que ganham repercussao junto
aos usuarios de midias sociais servem como contexto e conteudo
para as organizacOes. No proximo topico, discutiremos algumas si-
tuagdes em que marcas se envolveram em situagoes delicadas e aca-
baram por gerar bugz entre 0s usuarios, mas nao necessariamente de

forma positiva.

66 Disponivel em:< https://www.instagram.com/p/BQLgpmyDs1W/>. Acesso em
21/02/17.
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CASOS POLEMICOS

Quando o cantor pop Prince morreu, em abril de 2016, o fato gerou
uma onda de comentarios de usuarios e marcas em midias sociais.
Muitas pessoas criticaram as marcas por se aproveitarem da morte

como pauta para conteido de midias sociais.

A marca de guitarras Fender fez um post lamentando a perda do

cantor em seu perfil de Twitter (Figura 7):

Figura 7: Morte do cantor Prince.

i - Sogir

This is what it sounds like when doves cry. Rest in
peace #Prince. You will truly be missed.
bit.ly/1VEYAKh

& Traduzir do inglds

w2 e DHEB&G™SDEY

Fonte: Perfil de Twitter da marca Fender67, 2016.

67 Disponivel em: <https://twitter.com/Fender/status/7232593641660129297ref _
src=twsrc%5Etfw>. Acesso em 30/01/17.
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A postagem nao foi criticada em sua totalidade pela conexao entre

a matca ¢ o cantot.
A varejista de eletronicos Best Buy também se valeu do fato (Figura 8):

Figura 8: Morte do cantor Prince.

==

Prince was a true original and a Minnesota icon.
We will miss him dearly.

& Traduzir do Ingl

127 262 HHEKEM 4ANWW

Responder a @BestBuy

Bob Andersen Cboomonja - 1 da mal de 2018

@BestBuy BBY tribute to Prince: "We loved the sound of your music.” - from the
company formerly known as Sound of Music.

@ Traduzir do inglé

Giladi D-8 GGladiLDS - 21 de sbr de 2016
d @BestBuy nice tribute with the purple back |y & #RIPPrince

& Traduzir do ingl

Fonte: Perfil de Twitter da marca Best Buy68, 2016.

Em um dos comentarios, um usuario ironizou a empresa dizendo
que ela estava levando vantagem na postagem, pois era uma empre-

sa ligada a venda de itens musicais.

No entanto, na postagem feita pelo aplicativo de musicas on/ine Spo-

tify (Figura 9), houve um tom de critica dos seus seguidores, uma vez

68 Disponivel em: <https://twitter.com/BestBuy/status/7232463871947776017ref _
src=twsrc%5Etfw>. Acesso em 30/01/17.
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que nao era possivel ouvir o artista por ali. Um dos usuarios chegou

a comentar: uma pena que nao se consegue ouvir Prince no Spotify.

Figura 9: Morte do cantor Prince.

@ Spﬂﬁfb‘ 2 Seguir
Spotity

We join the world in mourning the loss of a genius,
a legend, and an inspiration to generations of
artists and fans.

& Tre

Sometimes it
snows in April.

w1 ABRIATAFPEG

Alexis 23 - 21 de abr de 201
i B 5potify but we can't fisten to him on Spatify.

y - 21 de abr 20
= Unfortunately we do not have Prince's catalog.

Fonte: Perfil de Twitter da marca Spotify69, 2016.

69 Disponivel em: <https://twitter.com/Spotify/status/7232276539904409607ref _
src=twsrc%5Etfw>. Acesso em 30/01/17.
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Como afirmamos no topico anterior, é preciso deixar o controle de
lado e aceitar criticas de usuarios que muitas vezes nao irdo gostar da
ocasiao, do tom, do pest; ou aproveitardo para legitimar suas criticas

nos comentarios.

Ao se fazer um conteido como esse, devem ser esperadas por parte das
organizagOes reacoes negativas. O “segredo” estd em se planejar. Plane-
jar-se para o conteudo, mas também para as possfveis e provaveis reagoes

que tal conteudo vai despertar nos seguidores.

Outros casos que pateceram oportunismo foram protagonizados
pelo site de noticias Catraca Livre™ e pela marca de artigos esporti-

vos Netshoes’!.

O site Catraca Livre foi acusado de oportunismo ao republicar ma-
térias como “Passageiros que filmam panico em aviao”, “10 mitos e
verdades sobre andar de aviao” e “Medo de voar? Saiba como lidar
com isso”, todos usando a hashtag #ForcaChape. Por fazerem esse
tipo de vinculagao, foram enxovalhados nas midias sociais e acaba-

ram por perder seguidores.

O caso da Netshoes, embora a empresa tenha justificado que nao,
foi considerado por muitos como oportunismo, s6 que, NO €aso,
relacionado a prego. A empresa foi acusada de aumentar os valores
das camisas do Chapecoense no size, de R$ 159 para R$ 249. Tam-
bém foi alvo de retaliagao da opinido publica das redes e ainda teve

que se justificar.

70 Site de noticias que se caracteriza pelos textos curtos, atrativos e, por alguns,
classificado como “caca-cliques”.

71 Site de comércio eletronico de artigos esportivos do Brasil.

20



Ambas as organiza¢oes publicaram pedidos de desculpas e reconhe-

cimento dos erros.

Figura 10: Tragédia da Chapecoense.

Netshoes
November 28, 2016 - @

Esclarecimento sobre os pregos da camisa da Chapecoense:

Em virtude da Black Friday, a camisa da Chapecoense estava com prego
promocional e, na manhé de hoje, teve suas Ultimas unidades vendidas
(camisa ) por RS 159,00. Com o esgotamento do produto, por uma
programagéo de sistema, o valor retornou ao prego original R$ 249,00,
junto com o alerta de indisponibilidade do produto.

Reiteramos gue no momento estamos sem estoque do produto e gue, em
nenhum momento houve intengdo de aumento do prego. Com o objetivo
de sermos transparentes ajustamos manualmente o prego do produto
para o valor inicial, embora o0 mesmo esteja indisponivel.

A Netshoes lamenta profundamente o ocorrido e se solidariza com todos
os familiares, torcida e amigos dos envolvidos neste episddio.

Like Comment # Share [
&3 vivian Maria Melo, Mayara Maciel and 7.9K others Top Comments ™
710 shares 4.5K Comments

- 4
3 Write a comment.
l Rafael Koch Rossi

Like - Reply - November 30, 2016 at 8:25am

Monique Buarque N3o houve intengSo? Ha algumas horas atrds estava um
a valor e agora o dobro? Querendo lucrar com uma tragédia dessa NetShoes?

Lamentdvel! Perderam a credibilidade! Particularmente nfo compro mais nada

de vocés. Isso pode ndo fazer diferenga para vocés, mas para mim, sei ndo

estarei dando meu dinheiro para aproveitadores.

Like - Reply ] 1,827 - November 28, 2016 at 12:03pm - Edited

Fonte: Perfil de Facebook da marca Netshoes72, 2016.

72 Disponivel em: <https://www.facebook.com/Netshoes/posts/
10154182223293590>. Acesso em 30/01/17.
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Nota-se em alguns comentarios no post acima (Figura 10) que mui-
tos nao acreditaram na auséncia de intencionalidade no aumento de

preco da camisa da Chapecoense.

Figura 11: Tragédia da Chapecoense.

A responsabilidade pelo erro em relaglo bs

Catraca LI

Minguém participou da deciso, exceto eu. Ganhe
muitos priimios como escritor e jornalista - @
aprandi qua pior do que errar & nlic reconhacer o

enarme.

PBortanto, peqo desculpas se as reportagens
Turiram 23 pessoes. E e tiverem que culpar
aiguém, apontem apenas para mim

Fonte: Perfil de Facebook da marca Catraca Livre73, 2016.

No caso do site Catraca Livre (Figura 11), o proprio idealizador da
iniciativa, Gilberto Dimenstein, acabou por assumir o erro e pediu

desculpas publicamente.

Um caso, porém, que foge aos padroes de retaliagao dos usuarios,
ainda que os conteudos sejam polémicos, ¢ o do Cemitério Jardim

da Ressurei¢ao, organizagao localizada em Teresina, no Piaui.

Em uma das postagens, uma usudria questiona a organizagao sobre
como os parentes dos mortos enterrados la reagem com o tom hu-

morado dos conteudos. A institui¢ao responde que seu objetivo é

73 Disponivel em: <https://www.facebook.com/CatracaLivre/photos
/a.150583244978695.23592.145632722140414 /1432751656761841/?type=3&thea-
ter>. Acesso em 30/01/17.
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fazer com que as pessoas percam o medo da morte. Outros usuarios
compartilham a resposta com o objetivo de informar pessoas de

suas redes de contato.

Figura 12: Interagdo de usuaria com o Cemitério.

mas tenho uma divida: como os parentes dos falecidos enterrados al reagem
aos posts inusitados gue vcs publicam? Mos ocidentais e acredito gque a
maioria das pessoas tem preconceito, constrangimento e até medo de lidar
com a questdo da morte. Com certeza a Pagina & um sucesso mas e em
relagéo aos que tem parentes ai? Grande abrago.
Like - Reply - 9- November 4, 2016 at 2:08pm - Edited
3% Cemitério Jardim da Ressurreigéo Boa tarde, Leiloca. O objetivo da
pdgina é justamente esse: fazer as pessoas perderem esse medo da
morte. Em geral, o feedback tem sido muito positivo porgue tratamos
do assunto com humor, mas sem desrespeitar ninguém. Até agora,
teve poucos comentarios negativos.
Like - Reply - @ 47 - November 4, 2016 at 3:19pm

’ Leiloca Anderson Boa tarde Equipe Cemi. Me divirto muito com essa Pégina

ﬂ Leiloca Anderson Cemitério Jardim da Ressurreigdo interessante,
muito obrigada!
Like : Reply < November 4, 2018 at 3:45pm

ﬁ Carlos Adolpho Gustavo Garcia Daninha Semedo
" Like - Reply - @ 1- December 15, 2016 at 1:58pm

E Daninha Semedo Carlos Adolpho Gustavo Garcia

Q_O
b

Fonte: Perfil de Facebook da marca Cemitério Jardim da Ressureicao74, 2016.

Ainda que seu teor seja de humor, em momentos de comog¢ao ou
que exigem seriedade, a organiza¢ao nao deixa de postar, respeitan-
do o contexto. A seguir, dois exemplos: logo apds a tragédia com
o avido da Chapecoense (Figura 13) e, em outro momento (Figura
14), em que recomenda que as pessoas nao compartilhem imagens

de vitimas de acidentes.

74 Disponivel em:  <https://www.facebook.com/cemijardimdaressurreicao/
posts/1116610115102266? comment_id=1116818241748120&comment_trackin-
8=%7B%22tn%22%3A%22R0%22%7D>. Acesso em 30/01/17.
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Figura 13: #ForgaChape.

Um dia o triste para 0 #sporte trashein, Forca
Dera a3 familas, amigos & tomedores.
FcecaCrace .

s
Fonte: Perfil de Facebook da marca Cemitério Jardim da Ressureicao75, 2016.

Figura 14: Fotos de vitimas de acidentes.

iy} ol s d Reanraichs

NAD COMPRRTILHE FOTOS DE VITIMAS
DE ACIDENTES

Fonte: Perfil de Facebook da marca Cemitério Jardim da Ressureicao76, 2016.

75 Disponivel em: <https://www.facebook.com/cemijardimdaressurreicao/pho-
tos/a.586323488130934.1073741828.585766434853306,/1142929099137034/
’type=3&theater>. Acesso em 30/01/17.

76 Disponivel em: <https://www.facebook.com/cemijardimdaressurreicao/pho-
tos/a.586323488130934. 1073741828.585766434853306/1143091705787440/
?type=3&theater>. Acesso em 30/01/17.
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A seguir, exemplo de participa¢do da institui¢ao no meme “Logo eu™”".

Figura 15: Meme “Logo eu”.

a¥  Comitirio Jordim i Ressurmuigso
- A

Espaciaista. #oeml

DuDwx Top Commaents *
1,001 shans

Lisciana Ferseirn Luiz Femendo 1L Lopes
e o gty 1112
Edlane Chvigsing da Sitva Tiage Valsntim
FauraUsesrahuoDneushusiaha
Livn - Riogty

Aliews Carmarpe & grt podia entierrar e meme
o, nd ron?

Lika - Haghy

Bruna Sion Pardal Cao Alvero Hamardez Thains
Mark Donades
i 1 WM

¥, Jardim da
&" RessurreicA

/ CEMITERIO PARQUE

Fonte: Perfil de Facebook da marca Cemitério Jardim da Ressureicao78, 2016.

Atribuimos, por fim, o sucesso da pagina Cemitério Jardim da Res-
sureicdo a forma como consegue usar as oportunidades do contexto
como conteudo. Ela engaja usuarios. Gera, naturalmente, replica-
¢ao e, embora se trate de uma organizacao localizada em uma tnica
cidade do nordeste brasileiro, consegue atencido e visibilidade em

ambito nacional.

77 O meme originou-se de uma fala da vila Nazaré Tedesco, da novela Senhora do
destino, da Globo,.

78 Disponivel em: <https://www.facebook.com/cemijardimdaressurreicao/photos/
a.586323488130934. 1073741828.585766434853306,/ 1181692371927373 /?type=3&-
theater. Acesso em 30/01/17.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Usar o conteudo como forma de alavancar relacionamentos e ga-
nhar visibilidade ¢ uma tatica conhecida para as marcas que que-
rem estar em destaque no ambiente digital. Apostar no momento,
no contexto, nos memes da ocasido e nos eventos do agora requer
muito mais que bom humor. Demanda equipe para criar, pensat,
colocar em pratica, responder, dialogar, enfrentar crises (caso o con-

teido nao seja bem recebido). Ou seja, é preciso ter estrutura.

Os internautas tém poder para ovacionar uma marca ou leva-la ao
fundo do pogo, degradando-a. Um conteddo mal formulado, uma
abordagem inadequada ou um momento inapropriado podem cau-
sar um efeito negativo nas pessoas, a ponto de colocar a empresa
nos holofotes negativos das midias sociais. Os casos da Netshoes e

da Catraca Livre, acima, demonstram isso.

No entanto, ha maneiras de ser notado. Uma forma de ser bem-
-humorado e espirituoso sem perder o respeito vem da fanpage Di-
nofauro, um dinossauro que s6 consegue falar na lingua do “f”.
Em entrevista a Lafze Damasceno (2017), o criador do personagem,

André Crevilaro, afirma:

No comeco tivemos receio de parecer capacitistas™, mas
nossos fas nos auxiliaram com um post sobre fonoaudiologia
explicando a situagdo e deixando claro que nio pretendfa-
mos fazer bullying com nenhum tipo de situagio capacitista.
Outra coisa é que a linguagem é prépria do personagem, as-
sim como existem o Cebolinha e o Chico Bento com suas
particularidades na fala.

79 Capacitismo é a discriminacao e o preconceito social contra pessoas com qual-
quer tipo de deficiéncia.
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Ao ser questionado sobre os limites para o humor, Crevilaro (DA-
MASCENO, 2017) adiciona: “Tudo tem um limite. E importante
sempre ter compreensao e ética. Humor sem ética ¢ agressao. E sem

a compreensao vocé nao entende nem um e nem outro”.

O partido MDB sofreu por querer aproveitar-se do meme “Diferen-
tona”® tempos atras (Figura 16). Teve sua fimeline repleta da hashtag
#foracunha como protesto. Usou o conteido em um momento de
crise politica e ndo previu a retaliagio dos internautas. Nesse caso,

“o tiro saiu pela culatra”.

Figura 16: Postagem do partido politico MDB em alusio ao

meme Diferentona.

"So eu que sou o maior partido do gl [
Brasil?" FDBEANs @
Sim! TR 8-
56 vocé
’ o R
Diferentao  cvetn e v o
Campeao de voto [ e vt s
Cinguentao e .
Defensor da Democracia Vi ge O S s el s o
Lider da Constituicio Cidada s
Manda Brasa 5 “ it
"Emi Dé Bé". 8

Fonte: Perfil de Facebook do PMDB*, 2016.

80 Entenda o meme aqui: <http://www.opovo.com.br/app/maisnoticias/curiosi-
dades/2016/01/  08/noticiascuriosidades,3558703/diferentona-entenda-o-meme-
-quem-bomba-em-2016.shtml>. Acesso em 22/02/2017.

81 Disponivel em: <https://www.facebook.com/PMDBNacional15/pho-
t0s/a.10151240222291944.  513478.185875761943/10153832575261944 /?type=3&-
theater>. Acesso em 22/02/17.
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Portanto, conteido de oportunidade tem limite e tem que caber na
cultura organizacional, no tom de voz, na persona de quem o usa.
Tem que ser planejado (ainda que rapidamente) e tem que estar com
uma estrutura de interagdo e dialogo por tras que dé conta das par-
ticipagoes dos internautas. Tem que se blindar também quanto aos
contras. Muitos nao vao gostar e vao criticar e talvez requeiram res-
posta e posicionamento por parte da organizagdao. Porém, ha algo
com que todos devemos concordar: tudo tem limite. Brincadeira
tem hora e “surfar na onda” dos memes pode ser fatal. E ai que en-
tra a area de relagoes publicas com capacidade de analise do que vale
a pena, de como responder, quando necessario, como defender-se e
como ser assertivo para ser visivel e legitimo em tempos de imedia-

tismo, volatilidade, efemeridade e midias sociais.
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Resumo

O presente capitulo tem como objetivo discutir, a luz do pen-
samento complexo, alguns aspectos referentes as imprecisoes
conceituais sobre “método” e “metodologia” em teses de
doutorado que abordam tematicas relacionadas a comunica-
¢ao organizacional. Para essa discussio optamos por aproximar
os achados da pesquisa de Moura (2016), as reflexdes sobre o
tema propostas por Santaella (2016) e os resultados de pesquisa
realizada em pds-doutorado, em 2017 — “O ‘estado da arte’ da
comunicagao organizacional: a (des)constru¢ao do conhecimento

do conhecimento nos programas de pés-graduacao”.

Palavras-chave: comunicagao organizacional; teses de dou-

torado; método; metodologia.



o recuperarmos a trajetoria (recente) da comunicagao

organizacional no Brasil (SCROFERNEKER, 2012),

realizamos uma breve retrospectiva considerando prin-
cipalmente a criagao da Associacao Brasileira de Pesquisadores de
Comunica¢ao Organizacional e de Relacdes Publicas (Abrapcorp)
em 20006 e as publica¢oes oriundas de seus congressos, a producao
dos programas de pés-graduacao, as publicagoes dos pesquisadores,
bem como as contribui¢cdes da revista Organicom para a area®’. O
(re)visitar dessa trajetéria nos possibilitou perceber novos olhares e
momentos vividos e experimentados pela comunica¢ao organiza-

cional, que denominamos de contratendéncias.

Essa expressao foi assumida para deixar claro que esses novos olha-
res buscam alternativas paradigmaticas as tendéncias predominantes
atreladas ao paradigma funcionalista, estabelecendo outros contor-
nos para a comunicagao organizacional contemporanea brasileira.
As contratendéncias nao negam as tendéncias ¢/ou nem as excluem,
pois sdao o seu predominio e certo esgotamento que estimulam e pro-
vocam outros movimentos, outros olhares, uma pluralidade de opgoes
paradigmaticas, a circularidade necessaria e fundamental para o avanco
e fortalecimento do conhecimento do conhecimento (MORIN, 2015).

Ao propormos essa reflexdo sobre contratendéncias paradigmaticas
da comunicagdo organizacional contemporanea, intencionavamos
estimular as discussoes sobre as suas possibilidades e contribuicoes

a pesquisa na area, tendo em mente que “o conhecimento é uma

87 Algumas marcas/nuances dessas contratendéncias estdo na revista Or-
ganicom, que publicou uma série de artigos nos quais pesquisadores con-
siderados como referéncias para a drea de comunicacao organizacional
discorreram, mesmo que brevemente, sobre o seu entendimento e sua com-
preensao da comunicacdo organizacional e das relacdes publicas.
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aventura incerta. (...) é a navegacado em um oceano de incertezas,
entre arquipélagos de certezas” (MORIN, 2000, p. 86).

O projeto de pos-doutorado foi em busca dessa aventura, ou seja,
de resgatar outras trajetérias que se encontravam descritas em teses
de doutorado de programas de pés-graduacido no Brasil que tém
como area tematica a comunicagao organizacional e que materiali-

zam o conhecimento da/sobre a area.

SOBRE A PESQUISA

Para o desenvolvimento da pesquisa, relacionamos cinco programas
de pds-graduacdo: o Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncias da
Comunicacdo da Escola de ComunicacOes e Artes da Universidade
de Sao Paulo (ECA-USP), o Programa de P6s-Graduagao em Co-
municacdo e Informacio da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (UFRGS), o Programa de Pés-Graduagao em Comunicacao
Social da Universidade Metodista de Sao Paulo (Umesp), o Progra-
ma de Pos-Graduacio em Comunicacao Social da Pontificia Uni-
versidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e o Programa
de P6s-Graduacao em Comunicacao da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM). Para a selegio desses programas, adotamos como ctité-
tios: a) possuir vinculagao com a drea e/ou aderéncia a ela; b) disponi-
bilizar o doutorado; c) tempo de implantagao do programa. No Quadro
1 destacamos algumas especificidades dos programas e que justificaram

a nossa escolha.
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Quadro 1 — Doutorado em Programas de P6s-Graduagiao em

Comunicacgao

Programa

Pos-
Graduacao em
Comunicagao
e Informagao

Pos-
Graduacao em
Comunicacdo

Pos-
Graduagao em
Comunicacgao

Pos-
Graduagao em
Comunicagdo

Pos-
Graduacao em
Ciéncias da
Comunicacao

Instituicao

Universidade
Federal do Rio
Grande do Sul
(UFRGS)

Universidade
Federal de
Santa Maria
(UFSM)

Pontificia
Universidade
Catolica do
Rio Grande do
Sul (PUCRS)

Universidade
Metodista de
Sao Paulo/
UMESP

Universidade
de Sao Paulo
(USP)

Linhas de pesquisa

Informacao, Redes Sociais e

Tecnologias.

Jornalismo e processos

editoriais.

Cultura e significacao.
Mediacoes e representacdes
culturais e politicas.

Midias e estratégias
comunicacionais.
Midia e identidades
contemporaneas.

Praticas culturais nas
midias, comportamentos e
imaginarios da sociedade da

comunicacdo.

Préticas profissionais e
processos sociopoliticos nas
midias e na comunicacao
das organizagoes.

Comunicacao midiatica,
processos e praticas

culturais.

Comunicacao institucional e

mercadologica

Comunicagdo comunitdria,
territorios de cidadania e
desenvolvimento social.

Teoria e pesquisa em

comunicacao

Estudos dos meios e da
producao medidtica
Interfaces sociais da

comunicacdo.

Data de
implantacao

1995 - Mestrado
2001 - Doutorado

2004 - Mestrado
2011 - Doutorado

1994 - Mestrado
1999 - Doutorado

1978 - Mestrado
1995 - Doutorado

1972 - Mestrado
1980 - Doutorado

Fonte: Elaborado por Clensa Maria Andrade Scroferneker com base nas informacoes
disponibilizadas nos sites dos programas quando da realizacao da pesquisa.
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Com base nesse mapeamento, identificamos as linhas de pesquisa
com aderéncia a nossa pesquisa: a) Cultura e significagao — UFRGS;
b) Midias e estratégias comunicacionais — UFSM; ¢) Praticas profis-
sionals e processos sociopoliticos nas midias e na comunicagao das
organizagoes — PUCRS; d) Comunicagao institucional e mercado-

l6gica — Umesp; e) Interfaces sociais da comunicagao — ECA-USP.

Entendemos como trelevante pesquisar sobre a indicagio/o detalha-
mento do método nas teses defendidas em programas com trajeto-
rias consolidadas e reconhecidas em relaciao ao seu doutorado e em

um programa com implantagdo recente.

Embora, os caminhos se fagam ao caminhar, parafraseando Anto-
nio Machado, definimos diferentes momentos que marcaram o nos-
so caminhar, que denominamos como desdobramentos da pesquisa
e que procuraram responder aos questionamentos e atender aos ob-

jetivos na ordem em que foram propostos.

03 DESDOBRAMENTOS DA PESQUISA

Com a defini¢ao do corpus, estabelecemos trés momentos para a
sequéncia da pesquisa: a) levantamento®™ das teses defendidas nos
Programas selecionados no periodo de 2000 a marco de 2016; b)
leitura dos resumos, das palavras-chave e dos sumarios das teses
vinculadas as linhas de pesquisa; e c) estabelecimento de critérios
para a selecao das teses que evidenciassem a aderéncia a area de

comunica¢ao organizacional.

88 Cumpre destacar que a coleta das informacoes sobre as teses e a elaboracio de
quadros, gréficos e figuras foi realizada com a colaboragdo das pesquisadoras do
Grupo de Pesquisa em Estudos Avancados em Comunicacdo Organizacional da Pon-
tificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul - Geacor/CNPq: Renata Andreoni,
Luciana Buksztejn Gomes, Francielle Benett Falavigna e Fernanda Luz Moraes.
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No levantamento realizado inicialmente, foram identificadas 264 te-

ses defendidas nas linhas dos programas (Quadro 2).

Quadro 2 — Levantamento das teses por linhas de pesquisa®

Programa

P6s-Graduacao em
Comunicagdo e
Informagao -
PPGCOM

P6s-Graduacao em
Comunicagao -
POSCOM

Pés-Graduacao em
Comunicagao -
PPGCOM

Pés-Graduacao em
Comunicagdo -
P6sCOM

Pés-Graduacao
em Ciéncias da
Comunicagao -
PPGCOM

Total

Instituicao

Universidade Federal
do Rio Grande do Sul
(UFRGS)

Universidade Federal
de Santa Maria (UFSM)

Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande
do Sul (PUCRS)

Universidade
Metodista de S3o Paulo
(Umesp)

Universidade de Sao
Paulo (USP)

Linhas de pesquisa

Mediacdes e
representacoes culturais
e politicas.

Midias e estratégias
comunicacionais.

Praticas profissionais e
processos sociopoliticos
nas midias e na
comunicacao das
organizagoes
Comunicacao
institucional e
mercadologica

Interfaces sociais da
comunicacao?

Teses

29

120

37

69

264

Fonte: Elaborado pela bolsista Fernanda I.uz Moraes a partir de informagoes disponiveis nos

sites dos programas.

Em seguida, procedemos a leitura dos titulos, das palavras-chave e

dos resumos com o intuito de identificar o relacionamento, ou nio,

das teses com a comunicac¢ao organizacional (Quadro 3).

89 Teses defendidas até marco de 2016.
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Quadro 3 — Levantamento das teses por area de aderéncia

Total de Aderénciaa | Aderéncia = Aderéncia
Programas teses comunicacdo | arelacdes = a outras
defendidas = organizacional = publicas = tematicas

PPGCOM USP 69 33 8 28
POSCOM Umesp 37 14 0 23
PPGCOM PUCRS 120 26 n 83
PPGCOM UFRGS 29 2 0 27
POSCOM UFSM 9 1 0 8

Totais 264 76 19 169

Fonte: Elaborado por Fernanda I.uz Moraes com base nas informagoes disponibilizadas nos
sites dos programas.

Tendo por base o cenario descrito, houve a necessidade de estabe-
lecermos critérios que nos permitissem enxergar (grifo nosso) a
produgao efetiva da (na) area. Em relacdo a comunicagao organi-
zacional, consideramos os titulos, os resumos e as palavras-chave
que mencionavam a area ¢/ou aproximagoes: comunica¢ao das/nas
organizagoes, comunicac¢ao integrada e suas modalidades (interna,
administrativa, institucional, mercadolégica e digital), comunicacao
no contexto das organizagcdes. Com base nesse critério, relaciona-
mos 76 teses defendidas até marco de 2016.

As teses agrupadas em relagoes publicas nao foram analisadas, pois
indicavam apenas essa area. Para Eugénia Barichello (2014, p. 175),
“0 que mais chama a atencao (...) é a desproporcionalidade entre a
tematica da comunicagiao organizacional e a de relagcdes publicas”.
Essa observacao da autora ficou evidenciada nas nossas analises.

Em “outras tematicas” consideramos memoria organizacional, co-
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municag¢ao publica, sustentabilidade, governanga corporativa.

Na sequéncia, em fun¢do do objeto da pesquisa, definimos para
analise as teses com aderéncia a comunicac¢do organizacional defen-
didas nos cinco programas considerando os métodos, os paradigmas
e/ou abordagens/perspectivas tedricas que ancoraram as pesquisas
e os principais autores que subsidiavam as discussoes propostas. A
partir dos titulos, dos objetivos (que constavam nos resumos) e tam-
bém das palavras-chave, buscamos relacionar os temas que se cons-

tituiram em objetos de pesquisa nas teses desses programas.

No presente artigo, a nossa reflexdo envolve especificamente aspec-
tos referentes aos métodos (paradigmas e/ou abordagens/perspec-

tivas tedricas) que ancoraram as pesquisas nesses programas.

AS IMPRECISOES CONGEITUAIS

Em relacdo a investigacio sobre os métodos (paradigmas/aborda-
gens e/ou perspectivas tedricas) que tém sustentado as discussoes/
reflexdes em teses de doutorado nos programas de pos-graduagao
de comunicagao, realizamos a leitura dos resumos, das palavras-cha-
ves e dos sumarios das teses com o intuito de identificar a indicagao
(ou nao) do(s) método(s) e/ou da metodologia. Importante des-
tacar que as expressoes paradigma/ abordagens e/ ou perspectivas tedricas
Jforam consideradas como método (grifo nosso), pois identificamos, apds
as leituras dos resumos, que alguns pesquisadores doutorandos op-
tavam por mencionar os autores que fundamentaram/otientaram
as reflexoes/discussdes das suas teses. Também constatamos, que
na maioria das teses, havia a mencao apenas da metodologia. Essas

constatagoes levaram-nos a considerar duas dimensoes de andlise:
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a) “método” (paradigma/abordagens/perspectivas metodolégicas,

teoria de ...); b) “metodologia”.

Importante destacar que as palavras “método” e “metodologia” fo-
ram utilizadas no sentido atribuido por Morin (2005), ou seja: “mé-
todo” ¢ entendido como um caminho que auxilia “a pensar por si
mesmo para responder ao desafio da complexidade dos problemas”
(MORIN, 2005, p. 36); enquanto que a “metodologia” se constitui
em um conjunto de “guias a priori que programam as pesquisas’
(MORIN, 2005, p. 30).

Nas dimensoes “paradigma/abordagens/perspectivas metodologi-
cas e/ou teoria(s) de..”, consideramos as indicacoes explicitas de
autores e/ou de teorias que evidenciassem a opc¢ao do(a) pesquisa-
dor(a) para o desenvolvimento da tese. Por sua vez, a “metodologia”
considerou as técnicas, tais como entrevistas, questionarios, estudo
de caso e o tipo de pesquisa — qualitativa, quantitativa, quali-quan-
titativa, dentre outras. Levando-se em conta essas dimensodes, ela-
boramos um quadro-sintese, considerando a indicaciao (ou nao) de
“método” no resumo das teses, a indicacio (ou niao) no sumatrio e

nao indicagdao do “método” no resumo e no sumario (Quadro 4).
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Quadro 4 - “Método” e “metodologia” nas teses de doutorado

Aderéncia em Método Metodologia
comunicacao Corpus . - . -

organizacional SLUNENS N OB S T N 26
PPGCOM USP 33 8 25 27 6
P6sCOM Umesp 14 1 13 14 0
PPGCOM PUCRS 26 19 7 24 2
PPGCOM UFRGS 2 1 1 2 0
POSCOM UFSM 1 0 1 1 0
Total 76 29 47 68 8

Fonte: Elaborado por Fernanda 1.uz Moraes com base nas informagoes disponibilizadas nos
sites dos programas

Desde logo chamamos a atengao para o fato de que das 76 teses que
constituiram no nosso corpus inicial, 61,84%, ou seja, 47 teses nao
indicavam o “método” no resumo e mesmo no sumario. Contudo,
no que refere a “metodologia”, 68 a indicavam, destacando as téc-
nicas, tais como estudo de caso, analise de conteudo, entrevistas em
profundidade, questionario, dentre outras. Igualmente, merece des-
taque que, excetuando as teses do Programa de Pds-Graduagio em
Comunicacio da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do
Sul, nos demais programas predominava a referéncia a Metodologia

em detrimento do Método.

Ha por parte dos doutorandos o que denominamos ‘confusiao
conceitual” e/ou ‘imprecisio conceitual’ em relagio ao “método”
e 2 “metodologia”. . comum encontrarmos mencio a pesquisas
qualitativas e/ou quantitativas, anélise de conteudo e/ou andlise de
discurso, estudo de caso sendo indicados como “método”. E pro-

vavel que os autores consultados pelos doutorandos utilizem essas
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expressoes. Contudo, entendemos que é fundamental o pesquisador
explicitar o sentido que esta sendo atribuido as expressoes no texto
produzido, visto tratar-se de uma tese de doutorado que necessi-
ta, em nosso entendimento, evidenciar os fundamentos tedricos e
metodolégicos do pesquisador. Lucia Santaella (2016, p. 53), ao re-
ferir-se a pesquisa na area de humanidades, afirma que “seus méto-
dos devem ser cuidadosamente pensados para que os trabalhos em
humanidades nao se percam em nuvens de palavras e retorica vazia,
sob as escusas e o alibi preguicoso e leviano das ambiguidades do

humano”. Concordamos com a autora quando adverte que

nao vale aqui a equacdo corriqueira aos escamoteadores de
que falar em método € se submeter ao cartesianismo. As teo-
rias sobre método expandiram-se tanto desde Descartes gue
a mera equagdo por si 56 jd denuncia o obscurantismo de quem a profere
(SANTAELLA, 2016, p. 53; grifos da autora).

Levando-se em conta as observacoes de Santaella (2016) e de Morin
(2005, 2000) entendemos que os métodos sio caminhos” que auxi-
liam nas escolhas pelos percursos da pesquisa aberta, criativa, inova-
dora, sonhadora. Auxiliam igualmente, a romper com o paradigma
simplista’ que tem mantido a pesquisa na area de comunicagio orga-
nizacional® atrelada a estudos de caso, confirmados e/ou refutados

por hipoteses que pouco contribuem para a constru¢ao do conhe-

90 Para Rosario (2016, p.179), “originalmente, o termo método se refere ao caminho
percorrido, indicando os passos que o pesquisador vai adotar para realizar seu estu-
do. Sua génese etimologica se constitui como metha - direcao + hodos - caminho”.

91 Para Morin (2006, p. 59), ‘o paradigma simplificador ou simplista pde ordem no
universo, expulsa dele a desordem. A ordem se reduz a uma lei, a um principio. A
simplicidade vé o uno, ou o multiplo, mas nao consegue ver que o uno pode ser
ao mesmo tempo multiplo. Ou o principio da simplicidade separa o que esta ligado
(disjuncao), ou unifica o que é diverso (reducao)”. .

92 Essas mesmas observagdes sao pertinentes as teses da drea de relacdes publicas.
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cimento do conhecimento, do conhecimento pertinente. De acordo
com Morin (2015, p. 17-18), “por toda a parte ensinam-se conheci-
mentos, em nenhum lugar se ensina o que ¢ o conhecimento. (...) Daia
necessidade vital de se introduzir o conhecimento do conhecimento”
(MORIN,; 2015, p. 17-18). O conhecimento do conhecimento “deve
aparecer como necessidade primeira, que serviria de preparagao para
enfrentar os riscos permanentes de erro e de ilusdo, que nao cessam
de parasitar a mente humana. Trata-se de armar cada mente no com-
bate rumo a lucidez” (MORIN, 2000, p. 14).

Os resultados da pesquisa realizada por Claudia Moura (2010) tal-
vez nos oferecam possibilidades de compreensao sobre a auséncia
de método nas teses de doutorado. A pesquisadora realizou em seu

pés-doutorado”

um estudo bibliométrico, relacionado aos Progra-
mas de Po6s-Graduagao em Comunicacao no Brasil, enfocando as
disciplinas que abordam a tematica de metodologia da pesquisa em
comunica¢ao” (MOURA, 2016, p. 15). Foram selecionados nove (9)
programas com notas cinco (5) e seis (6) na avaliacao da Capes — Coor-
denagao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior, em 2012. O
que desde logo chama atengao nesses programas é que todos oferecem
como disciplina obrigatoria, para o mestrado, Metodologia de pesquisa
em comunicacao, sendo que em quatro dos nove programas ela é tam-

bém obrigatéria para o doutorado (Quadro 5).

93 Pés-doutorado na Escola de Comunicagoes e Artes da Universidade de Sao Paulo
(ECA/USP), sob a supervisdo da Profa. Dra. Maria Immacolata Vassallo de Lopes.
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Quadro 5 — Disciplinas obrigatérias nos Programas de Pos-

Graduagido em Comunicagao.

Identificacao de disciplina/

Programas de Pés-Graduacao e Créditos
obrigatdria

Universidade do Vale do Rio dos | Pesquisa avancada em 03

Sinos (Unisinos) comunicacao

Universidade Estadual do Rio de | Metodologia da pesquisa em | 04

Janeiro (Uerj) comunicacao

Universidade Federal Fluminense | Metodologias de pesquisa 04

(UFF)

Fonte: Elaborada por Cleusa Maria Andrade Scrofernefer com base nas informagoes do artigo
de Moura (2016).

Dos cinco programas que constituiram o nosso corpus de pesqui-
sa, trés fizeram igualmente parte do corpus de pesquisa de Moura
(20106): Programa de P6s-Graduagao em Comunicagao da Univer-
sidade de Sio Paulo, Programa de Pés-Graduagio em Comunica-
¢ao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul e Programa de
P6s-Graduacio em Comunicacio da Universidade Federal de San-
ta Maria. Nesses trés programas nao eram oferecidas disciplinas e/
ou seminarios obrigatérios para o doutorado que contemplassem
conteudos sobre epistemologia ¢/ou métodos. Destacamos que
no Programa de Pos-Gradua¢ao em Comunica¢ao da Universida-
de Federal de Santa Maria, a partir de 2017, a disciplina Teorias e
epistemologia da comunica¢ao™ passou a ser oferecida, em carater
obrigatorio, para o doutorado, com quatro créditos, além do Semi-

nario de Pesquisa II, com quatro créditos que tem como ementa

94 Teorias e epistemologias da comunicagdo (4 créditos). Cendrios da epistemo-
logia. Epistemologia da comunicacido. Condicdo relacional da comunicagao com
outros campos do conhecimento. Desafios tedricos contemporaneos do campo da
comunicacdo. Cf.: <http://poscom.ufsm.br/index.php/pt-br/disciplinas/ementas/
disciplinas-obrigatorias>, 2018.
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“Fundamentagdo tedrico-metodoldgica dos projetos de pesquisa
desenvolvidos pelos discentes do doutorado. Formulagao da tese

de doutorado™®.

Em algumas situagdes a disciplina Metodologia era indicada como
eletiva para o doutorado (MOURA, 2016). Essa ¢é a situaciao en-
contrada nos dois outros programas da nossa analise: Programa de
Pos-Graduacio em Comunicacio da Faculdade de Comunicacio da
Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul e Progra-
ma de P6s-Graduacao em Comunicacao da Universidade Metodista
de Sao Paulo. No size desses programas encontramos a disciplina
Metodologia da pesquisa em comunica¢ao como obrigatéria para
o mestrado. F oportuno mencionar que em 2017 constou no it
do Programa de Pés-Graduagao em Comunicacao da Universidade
Metodista de Sao Paulo a disciplina Metodologia 11, como obrigaté-

ria para o doutorado.

No caso especifico do curso de Pos-Graduagio em Comunicagao
da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, essa si-
tuagdao nao impede que o programa se destaque pelas teses de dou-
torado apresentando o método claramente descrito nos resumos. O
método ¢ mencionado, com o predominio do paradigma da com-
plexidade em 19 (73,07%) teses, das 26 que constituiram o corpus
desse programa (Quadro 06). Reiteramos que essas observagoes le-
varam em conta os resumos ¢ os sumarios das teses dos cinco pro-

gramas analisados.

95 Cf. <http://poscom.ufsm.br/index.php/pt-br>/.
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Quadro 6 — Métodos indicados nas teses do Programa de Pos-
Graduagio em Comunicagio — PPGCOM/PUCRS

Método Teses
Paradigma da complexidade 14
Hermenéutica em profundidade 2
Estruturalismo 1
Programa ) ) i
Paradigma da complexidade, dialogando com o 1
interacionismo simbdlico
Teoria sistémica de Niklas Luhmann, na dimens3o
social da linguagem e na teoria discursiva de Eliseo 1
Verdn - Perspectiva sistémico-discursiva.
Total 19

Fonte: elaborado por Fernanda Moraes com base nas informagies disponibilizadas nos sites dos
Programas.

Talvez uma das explicagoes para esse predominio esteja relacionada
as ementas das disciplinas™, tais como: Comunica¢io e estudos cul-
turais, Comunicagao e teoria das ideologias e Sociologia da comu-
nica¢ao: cultura e comportamento contemporaneo, que evidenciam
(pelas ementas) a preocupagiao em apresentaros métodos e refletir
sobre eles. Outra possibilidade de explicagao talvez esteja na forma-
¢ao dos pesquisadores e em sua identificagdio com os paradigmas

que sao descritos nos trabalhos analisados.

96 A ementa da disciplina Metodologia da pesquisa em comunicacao, disponibiliza-
da no site do programa, nos permite afirmar que nao aborda/discute métodos, no
sentido atribuido por Morin (2005), tendo seu foco em metodologias: “A produgdo
académica na area. A pesquisa cientifica nas bases de dados. As escolhas para a
pesquisa. A construcao de um projeto de pesquisa. As classificacdes da pesquisa.
O modelo metodoldgico de pesquisa. Um mapa da drea. A constituicio do campo
da comunicacdo. A finalidade da pesquisa. A pratica da pesquisa. Aplicacdes das
técnicas de pesquisa em Comunicacao”.
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Ao ampliarmos o periodo de analise — de abril de 2016 a marco de
2017 —, constatamos, pelas informac¢does disponibilizadas nos sizes,
que em apenas dois programas de pos-gradua¢ao em comunica-
cio as teses defendidas tinham aderéncia e/ou vinculagio a irea
de comunicagao organizacional: o Programa de Pés-Graduacao em
Comunicaciao da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande
do Sul (PPGCOM/PUCRS) e o Programa de Pés-Graduacio em
Informacao e Comunicacao da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (PPGCOM/UFRGS).

Nesse periodo nao aconteceram defesas na linha de Comunicagao
institucional e mercadolégica do Programa de Pés-Graduagao em
Comunicacio da Universidade Metodista do Estado de Sio Paulo
(P6sCOM-Umesp). No Programa de Poés-Graduagao em Ciéncias
da Comunicacio da Universidade de Sao Paulo (PPGCOM/ECA-
-USP) identificamos uma tese, mas que nao atendia aos critérios de
analise”’. No POSCOM/UFSM nio localizamos, no size do programa,
no banco de teses (repositorio) da Universidade e no banco de teses
Capes, teses defendidas nesse periodo com aderéncia a area. Esse fato
comprometeu em parte a analise ampliada. Contudo, optamos por
destacar as Teses defendidas nos programas que disponibilizaram as

informagdes, seguindo os procedimentos adotados e ja descritos.

Considerando o referido periodo, foram defendidas 21 teses na li-
nha Praticas profissionais e processos sociopoliticos nas midias e na
comunicacio das organizacoes, do PPGCOM/PUCRS, das quais 5
com aderéncia e/ou vinculagdo a drea de comunicacio organiza-

cional. Nessas teses, o método estava indicado em seus resumos,

97 Else Lemos Indcio Pereira. A era pos-disciplinar e o ambiente contemporaneo de
relagdes publicas: cosmovisdo ampliada da disciplina. Tese defendida no dia 20 de
janeiro de 2017, sob orientacdo da Profa. Dra. Margarida Maria Krohling Kunsch.
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destacando-se a Hermenéutica em profundidade em trés teses, se-
guida do Paradigma da complexidade. Em duas teses, o método es-
tava descrito considerando autores que sustentaram as discussoes/

reflexodes, conforme destacado:

e “Paradigma emergente e da sociologia reflexiva de Bourdieu
modelada no paradigma relacional”.

e “A base teorica apresenta um rastreio em estudos antropologi-
cos, com destaque a autores como Radcliffe-Brown (1978), Van
Gennep (1977), Turner (1974), Segalen (2002), Srour (2012),
Deal & Kennedy (1983) e Beyer, J. & Trice, H. (1984), Durkheim
(1986-1989).

A metodologia também estava indicada nos resumos, destacando-se
pesquisa empirica, pesquisa qualitativa e exploratoria, observagao
participante, entrevista semiestruturada, analise em documentos,
analise de conteudo (BARDIN, 2009 [1977]), além de referéncia a
analise socio-historica, analise formal-interpretativa e (re)interpreta-
¢ao (que compdem os procedimentos da hermenéutica em profun-
didade), levantamento e coleta de dados em ambiente digital soffware
Atlas ti.

Por sua vez, na linha de pesquisa Mediagbes e representagoes cul-
turais e politicas, do PPGCOM/UFRGS foram defendidas 8 teses,
sendo uma com aderéncia e/ou vinculacio a idrea de comunicacio
organizacional. Nessa tese o método e a metodologia estao articu-
lados, considerando o texto do resumo: “A analise do discurso pé-
cheutiana foi utilizada, além de dispositivo operatorio para analise,
como lente que perpassa os fundamentos tedrico-epistémicos e,

também, o metodolégico”™.
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Cabe registrar que nossas observacdes nao nos autorizam a afirmar
que as teses nao “possuem’ (grifo nosso) método(s) e tampouco que
a ndo explicitagio do(s) método(s) no resumo e/ou no sumario des-
qualifique a pesquisa desenvolvida. Entendemos, contudo, que essas
‘auséncias’ (grifo nosso) podem fragilizar a pesquisa e as (re)inter-
pretacoes dela decorrentes. Concordamos com Jiani Adriana Bonin
(2013, p. 60) quando destaca que “os métodos e procedimentos ope-
ram inclusoes e exclusoes, conferem existéncia cientifica a determina-
das dimensdes, obliterando a captura de outras”. Para Aline Strelow
(2010, p. 2006), “obedecer a um método nao significa ser seu escravo,
negar o que mostra a sensibilidade e fragilidades dos percursos cien-
tificos. O método, ¢é antes, o guia deste saber, indispensavel para a

construgdo da ciéncia e para a maxima aproximacao da verdade”.

Morin (2015, p. 339) corrobora essa afirmacao, quando enfatiza que
“O método ¢é a atividade pensante e consciente. (...) é a atividade
reorganizadora da teoria”. Os desdobramentos da nossa pesquisa
sinalizam que talvez seja o momento de repensar sobre métodos
em programas de doutorado em comunicagao e, especialmente, em
teses que abordam tematicas relacionadas a area de comunicagio

organizacional, buscando mais cientificidade e densidade tedrica.

CONSIDERAGOES FINAIS

Como ja destacado, observamos imprecisoes conceituais em relagao
a concepgao de “método” e “metodologia” que tém ancorado as
pesquisas de doutorado em cinco programas de pés-graduacao com
aderéncia a area de comunicagao organizacional. Mas talvez o fato
mais revelador tenha sido a constatacao de que das 76 teses que

constituiram a nosso corpus inicial, 47 nao indicavam e/ou sinaliza-
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vam o(s) método(s) que sustentaram, mesmo que provisoriamen-
te, as discussoes/reflexdes sobre os sujeitos/objetos empiricos das
pesquisas. A leitura das teses, do que nos pareceu constituir-se na
descrigao dos procedimentos metodolégicos, mostrou que se incot-

ria nos mesmos equivocos conceituais ja mencionados.

Reiteramos que as nossas observagoes, a partir das analises, n2o nos
autoriza a questionarmos que a nao-indicagio do método compro-
meta as contribui¢Oes das teses analisadas. Essas “nao-indicacoes”
podem ser escolhas do pesquisador e, portanto, necessitam ser res-
peitadas e consideradas. Contudo, sob nossa perspectiva, o(s) méto-
do(s) tende(m) a possibilitar outras (re)leituras de (sobre) um mesmo
objeto, revelando a sua pluralidade e riqueza tedrica na investigacao
que esta sendo proposta. Talvez resida af um dos principais desafios
na elaboracio/construcio de uma tese: assumir, mesmo que provi-

soriamente, o nosso lugar de fala.
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~ Q.
abrapcorp

A Abrapcorp

A Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunica¢ao Organi-
zacional e de Relagoes Publicas (Abrapcorp) congrega pesquisadores
de organigagies académicas, cientificas e profissionais voltadas ao estudo da co-
municagao sob todas as suas perspectivas e aplicacies, em especial aqueles que

se dedicam a temiticas da comunicacdo organizacional e das relagoes piblicas.

Constituem objetivos da entidade, entre outros: maior valorizagio
e democratizacio das atividades de comunicagiao organizacional e
relagoes publicas nos ambitos académico, profissional e social; fo-
mento, realizagdo e divulgacdo de estudos avancados desses dois
campos; desenvolvimento intelectual dos associados, por meio de
parcerias e intercambio de experiéncias com universidades, centros

de pesquisa e associagoes de classe do pais e do exterior.

Esses objetivos norteiam a realizagao de congressos, cursos, semi-
narios, simposios, féruns, conferéncias, ciclos de estudos e prémios
relacionados com a comunicagao social, especialmente com a comu-
nicagao organizacional e as relacGes publicas como campos cienti-

ficos e técnicos.
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Para socializar o conhecimento produzido, a Abrapcorp promove a
edi¢ao, produgio, publicacio, circulagdo e comercializag¢ao de livros,
revistas, fasciculos, boletins, CDroms, cassetes, videos, portais e ou-

tros materiais impressos ou eletronicos.

E esse o sentido das colecdes “Pensamento e pratica” e “Rede
Abrapcorp”. Elas incluem obras sucessivas contendo as contribui-
¢Oes essenciais ligadas a tematica dos congressos anuais da entidade,
além de prever a producio de outras, como coletaneas geradas a

partir dos trabalhos desenvolvidos por seus grupos tematicos.

A colegao “Pensamento e pratica” é constituida por seis obras na
forma impressa, que foram editadas, de 2008 a 2013, em convénio
com a Editora Difusao, de Sao Caetano do Sul, SP. A cole¢io “Rede
Abrapcorp” da continuidade a essa sétie, no suporte de e-books,
publicados em parceria com a Editora da Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul (Edipucts). Com isso, amplia-se o
acesso a produgao da entidade, que fica disponibilizada de forma
livre aos associados, pesquisadores, estudantes e profissionais de co-

munica¢ao organizacional, rela¢cGes publicas e areas afins.

Colecao “Pensamento e pratica”

Relagoes publicas e comunicagao organizacional: campos académi-
cos e aplicados de multiplas perspectivas — 2008 — Organizadora:
Margarida M. Krohling Kunsch.
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A comunicagao na gestao da sustentabilidade das organizagoes —
2009 — Organizadoras: Margarida M. Krohling Kunsch e Ivone de

Lourdes Oliveira.

A comunicagdo como fator de humanizacao das organiza¢bes —
2010 — Organizadora: Margarida M. Krohling Kunsch.

Comunicagao publica, sociedade e cidadania — 2011 — Organizado-
ra: Margarida M. Krohling Kunsch.

Redes sociais, comunicag¢io, organizagdes — 2012 — Organizadoras:

Ivone de Lourdes Oliveira e Marlene Marchiori.

Comunicagio, discurso, organizagoes — 2013 — Organizadoras: Ivo-

ne de Lourdes Oliveira e Matlene Marchiori.

Colegdo “Rede Abrapcorp”

A pesquisa em comunica¢ao organizacional e em relagées publicas:
metodologias entre a tradicao e a inovagao — E-book — 2014 — Or-

ganizadoras: Claudia Peixoto de Moura e Maria Aparecida Ferrari.

Comunicagio, interculturalidade e organizagoes: faces e dimensdes
da contemporaneidade — E-book — 2015 — Organizadoras: Claudia

Peixoto de Moura e Maria Aparecida Ferrari.

Comunicagio, governanga e organizagoes — E-book — 2016 — Orga-
nizadores: Luiz Alberto de Farias e Valéria de Siqueira Castro Lopes.
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Comunicacdo, economia e indudstrias criativas — E-book — 2017 —
Organizadores: Luiz Alberto de Farias, Valéria de Siqueira Castro Lo-

pes e Cleusa Scroferneker.

Comunicagao e poder organizacional: enfrentamentos discursivos,
politicos e estratégicos — E-book — 2018 — Organizadores: Tiago
Mainieri e Angela C. Salgueiro Marques.
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