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RESUMO: Em meados da década de oitenta surgiu uma nova designacdo para a actividade de assessoria

de imprensa — o spin doctoring. Muito se tem falado dos spin doctors e da sua forma de actuar, mas nem

sempre percebemos até que ponto as suas acgdes se diferenciam do modelo normativo da assessoria de

imprensa. Usando como base o cruzamento de uma vasta literatura sobre esta temdtica, pretende-se com

este apontamento contribuir para tipificar a matriz identitaria dos spin doctors e perceber o seu actual

enquadramento nas relagdes ptiblicas, no jornalismo e na politica.
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A sociedade fortemente mediatizada em que
N vivemos, as institui¢des publicas e privadas
encontram-se muito expostas a opinido publica.
Governo e restantes 6rgaos de soberania, organis-
mos publicos, grandes empresas € outras organiza-
¢oes relevantes estdo hoje sob permanente escruti-
nio publico, através, precisamente, dos meios de
comunicagdo social. Em face disto, todas estas en-
tidades comegaram, a partir da 11 Guerra Mundial,
a tentar moldar a opinido publica, tentando partici-
par activamente no processo de framing noticioso.

A transformacdo da comunicagdo social como
um negdcio rentdvel, na segunda metade do sé-
culo XX, despoletou a proliferacio de novos Or-
gdos de comunicag@o social sedentos de conteu-
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dos (Ursell, 2001). A actividade politica encaixava
na perfei¢do (pois tinham poucos custos de produ-
¢30) nos novos suportes entdo criados — edicoes
simultaneas, directos televisivos, talk-shows, ante-
nas abertas e outras formas de jornalismo non-stop
—, proporcionando ao actor politico mais oportu-
nidades para comunicar, mas também mais opor-
tunidades para os adversdrios ampliarem as suas
mensagens.

A percepcdo do peso das fontes no pro-
cesso produtivo das noticias (Sigal, 1973; Hall,
1973/1993; Tuchman, 1978; Gans, 1979; Eric-
son et al., 1989; Molotch & Lester, 1993; Santos,
1997), como elemento fundamental que pode, in-
clusive, alterar enfoques e contetidos a seu favor,
levou a um desenvolvimento imparavel das rela-
¢des publicas. Estudos provaram também que as
fontes ndo eram todas iguais, mas antes uma es-
trutura hierarquizada que espelhava o sistema po-
litico, social e cultural de uma sociedade (Hall,
1973/1993; Tuchman, 1978; Fishman, 1980).

As fontes de informag@o tornaram-se profissio-
nais (Chaparro, 2001), sofisticadas (Ribeiro, 2009)
e assumiram descomplexadamente o seu papel de-
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cisivo na produgdo noticiosa (Gower, K.K., 2007),
principalmente através de informacdo «induzida»
(Ribeiro, 2009) e «subsidiada»' (Gandy, 1982)
que era, e ainda é, enviada para as redacg¢des.

Com a crescente mediatizagdo da politica e
com a concorréncia entre os meios de comunica-
¢ao social, que lutam para dar os retratos mais sen-
sacionalistas dos acontecimentos politicos, os par-
tidos politicos foram usando cada vez mais especi-
alistas em relagdes publicas para promover factos
mediaticos e criar os melhores eventos (Boorstin,
1961: 11; Beard, 2000: 188).

“O desenvolvimento da assessoria de imprensa
na politica resulta da constatacdo de que a comu-
nicacdo por noticias? é mais eficiente do que sob
a forma de publicidade.” (McNair, 2003: 130) Isto
porque os receptores da mensagem publicitaria sa-
bem que esta reflecte os interesses, ideias e valo-
res do promotor. Logo, a eficcia da publicidade
politica como meio de persuasdo é sempre limi-
tada. Sabendo que a mensagem publicitdria é com-
prometida, os leitores, telespectadores ou ouvintes
tendem a distanciar-se dela ou mesmo a rejeita-la.

Ao invés, quando a mensagem de um politico
¢é transmitida pelos media, a sua autoria € atri-
buida ao intermediario — o jornalista. E a mensa-
gem ganha autenticidade e credibilidade aos olhos
de quem a recebe. Contudo, nota Brian McNair
(2003), esta forma de chegar ao grande publico
ndo estd isenta de contingéncias. Por um lado, a
criacdo de eventos e contextos através dos quais
os politicos acedem aos media pode ser dispendi-
0so. Por outro, o politico ndo controla editorial-
mente os meios de comunicagdo social, pelo que
uma gaffe, por exemplo, pode ser ampliada publi-

! Judy Van Slyke Turk realizou um estudo em 1986 sobre as
relagdes publicas no estado de Louisiana, nos EUA, e concluiu
que 51% das noticias eram «subsidiadas» através de press rele-
ases, conferéncias de imprensa e outras ac¢des da assessoria de
imprensa.

2 O autor chama de «free media».

3 Willian Safire foi o primeiro a usar esta expressdo num edi-
torial do New York Times, do dia 21 de Outubro de 1984, para
rotular os comentadores televisivos do debate eleitoral entre Rea-
gan e Mondale. Safire, que foi também speechwriter de Richard
Nixon, explicou que o termo deriva de “spin a yarn”, ou seja: in-
ventar uma histéria. Ha outros autores que defendem, por exem-
plo, que a expressdo vem do basebol, onde “spin” significa colo-
car efeito na bola numa tentativa de enganar o adversdrio (Beard,
2000: 233).

4 0 conceito de below the line é utilizado, por contraposicio
ao above the line, para designar os esforcos de comunicagio fora
dos media. A comunicacio below the line tem em vista resulta-
dos imediatos, com alcance de curto prazo, para conseguir, por
exemplo, um rdpido aumento das vendas. Exemplos de below
the line sdo as promogdes, feiras, eventos especiais, patrocinios,
internet, telemarketing, marketing relacional, lobbying e outras

camente e dai resultarem danos politicos signifi-
cativos (McNair, 2003: 131). E é, precisamente,
para procurar obter algum tipo de controlo sobre
os contetddos medidticos que os politicos solicitam
os servigos de técnicos especializados no trabalho
com os 6rgdos de informagdo, como os assessores
de imprensa e os spin doctors>.

“Verificou-se uma miscigenacdo das relacdes
publicas com areas como o marketing, a gestdo,
o multimédia, a audiometria, a linguistica e até o
jornalismo tout court, com o intuito de tornar mais
eficazes as estratégias de persuasdo dos spin doc-
tors” (Ribeiro, 2009: 117)

1 Modelo de actuacio dos spin
doctors

No inicio dos anos noventa, os spin doctors come-
caram a distinguir-se dos assessores de imprensa
old-fashioned por alargarem a sua ac¢@o para o
below-the-line*, enquanto tradicionalmente se ac-
tuava s6 em above-the-line> (Sumpter & Tankard,
1994). E atingiram o seu pico de actividade e vi-
sibilidade — e é sempre mau sinal quando um as-
sessor € noticia (Vreese & Elenbaas, 2009: 294)
— com a dupla Peter Mandelson e Alastair Camp-
bell®, assessores de imprensa de Tony Blair (no po-
der entre 1997 e 2007).

Para o comum britanico, o spin doctor € al-
guém que se situa entre “um assaltante, um pas-
sador de droga e um agente de imobilidria” (Ri-
chards, 2005: xi), alguém que “oferece um whisky
novo como sendo velho” (Stark, 2000: 4), ou, na
melhor das hipdteses, “uma forma eufemistica de
chamar manipulador” (Andrews, 2006: 32).

acgdes publicitdrias e intrusivas. Na grande distribui¢io, é muito
utilizada a técnica de usar a forca comercial na venda personali-
zada do produto. Embora este tipo de ac¢do também contribua
para a notoriedade da marca, o seu objectivo prende-se, acima de
tudo, com a oferta de algum tipo de incentivo para se obter um
acréscimo imediato das vendas. Curioso € o facto de este con-
ceito se caracterizar também por ser efémero, ou seja: o incentivo
oferecido (habituais descontos imediatos, promogdes, cupao para
cross-selling ou up-selling) é sempre limitado no tempo.

5 Above the line é usado, por contraposi¢io com below the
line, para designar os esfor¢cos de comunicagdo através dos me-
dia. Tem em vista resultados de longo prazo de notoriedade da
marca, em detrimento de vendas imediatas. Exemplos de above
the line sdo a assessoria de imprensa, mas também os antincios
publicitdrios nos jornais, na televisao, na radio, no cinema, etc.

6 Brian McNair apelidou-os de “demon-princes of spin”. Alis-
tair Campbell esteve em Downing Street até 2003, tendo-se demi-
tido na sequéncia do suicidio do cientista David Kelly.A imprensa
do Reino Unido exultou: «The end of Labour’s spin cycle?»;
«Exit the spinmeister» — titularam entdo os jornais The Times e
Independent, respectivamente.
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Tecnicamente, o spin doctor caracteriza-se por
conhecer e sistematizar um rol de ac¢des proacti-
vas de aproximacdo dos politicos aos media, sem-
pre com vista a maxima cobertura positiva (Brown,
2003: 3) ou, dito de outra forma, um perito em me-
dia, com especial conhecimento sobre jornalismo
e jornalistas, que usa competéncias e técnicas para
projectar mensagens positivas — para os publicos
certos — de uma organizagdo ou um individuo” (Ri-
chards, 2005: 4).

Mesmo sabendo que um spin doctor assume
uma particular adaptacdo ao cargo, se juntarmos as
diferentes accdes, comportamentos e “casos” des-
critos por vérios autores e investigadores (Sumpter
& Tankard, 1994; Gaber, 2000; Manning, 2001;
Davis, 2002; Brown, 2003; Franklin, 2003; Mc-
Nair, 2003, 2004; Richards, 2005; Schlesinger,
2006; Gaber, 2007; Miller & Dinan, 2008; Fran-
klin & al, 2009; Pearson, 2009; Gaber, 2010; Ser-
rano, 2010), conseguimos tornar visivel uma ma-
triz identitdria muitas vezes questionada pela co-
munidade jornalistica (Fidalgo, 2008: 155).

Decidimos, entdo, distribuir esta matriz iden-
titdria por quatro grandes grupos que permitam
compreender quais sao os seus grandes objectivos,
os pré-requisitos profissionais para o exercicio da
actividade, os principais momentos que os diferen-
ciam dos assessores de imprensa tradicionais e as
principais técnicas da sua sofisticada operacao.

2 Os grandes objectivos

a. Definicdo da agenda medidtica [setting the
news agenda]

Os politicos sabem que a agenda medidtica é
central para os seus objectivos. “Continuam
a saber que «o que acontece» na politica ndo
interessa, mas s6 o que € tornado publico”
(Gaber, 1999: 274). Saber «plantar» uma
historia € crucial para um spin doctor e a
partir dela criar espago para a tradicional re-
accdo ou para o antncio de uma (agora ja
caucionada) medida governativa.

b. Conduzir a agenda medidtica

Com maior evidéncia durante o periodo elei-
toral, € um processo que passa por alimen-
tar os jornalistas com a «histéria» certa, as-

7 Peter Mandelson, quando foi director de comunicagdo do
Partido Trabalhista, apostou em dois jovens membros do parla-
mento britdnico que mais tarde vieram a ter papéis maximos no
Reino Unido: Tony Blair e Gordon Brown. Em Portugal, para
além do exemplo enviusado de Manuel Monteiro (porque Paulo
Portas ndo era um spin doctor, mas antes jornalista), ndo hd exem-

sim como fornecer as fontes que a validem.
“Entregar criteriosamente um exclusivo (ou
«furo»), a par com o fornecimento de uma
série de historias relacionadas, garante que
a «histéria» se mantenha inalterada”. (Ga-
ber, 2000: 269; Greve, 2005: 12).

c. Construir uma personalidade politica

Um spin doctor escolhe as suas pecas e
movimenta-as no tabuleiro medidtico em
funcao dos seus interesses (ou do partido).
Num grupo parlamentar, cabe-lhe a decisao
ou a forte influéncia na escolha de quem
serd o comentador/entrevistado de uma de-
terminada peca. Com alguma regularidade,
este perito em comunicagdo aposta e poten-
cia um jovem actor politico, tentando leva-
lo até ao mais alto cargo ptblico’ (Sabato,
2000: 70 e 71).

3 Pré-condicoes

a. Conhecer em profundidade as areas que
representa

Sendo conhecedor profundo de todos os
dossiers e temas/iniciativas do seu partido,
consegue estar preparado para alimentar os
jornalistas com novas «histérias» e, tam-
bém, responder a todas as questdes com
pleno dominio dos assuntos. Os jornalistas
apreciam também esta qualidade num asses-
sor de imprensa (Manning, 2001: 113).

b. Conhecer em profundidade as redacc¢oes

Uma actualizada agenda de contactos que
servird para «vender» uma noticia ou ne-
gociar uma revelacdo, sempre no contacto
pessoal ou telefénico e nunca, como acon-
tece na assessoria tradicional, por press rele-
ase. Deve chegar ao ponto de perceber como
cada jornalista politico gosta de moldar a
sua noticia pois sé assim o pode alimentar
com a informagio que este mais aprecia®.
Um spin doctor deve ter um bom conheci-
mento das politicas da redac¢do, incluindo
as hierarquias internas da organizacdo noti-
ciosa, de forma a saber, por exemplo, quais
os editores que gozam de maior autoridade

plos com dimensdo nacional. No entanto, a nivel autirquico ha
dezenas de casos por todo o pais.

8 Estd técnica jd tinha sido identificada em 1976 na obra Crea-

ting Reality de David Altheide, nomeadamente nos jornalistas do
lobby do parlamento britanico. (Altheide, 1976: 117)
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no processo editorial (Manning, 2001: 113).
Ha autores que destacam a importancia de
conhecer pessoalmente os jornalistas de re-
feréncia e de frequentar os mesmo locais de
convivio, de forma a criar lacos fora do cir-
cuito de trabalho. ‘“Para ser bem sucedido,
o spin doctor deve saber cair nas «boas gra-
cas» do jornalista e, inversamente, conhecer
o que o faz desligar o telefone”(...). Jor-
nalistas sdo individuos com as suas proprias
fraquezas, caprichos, preconceitos e estados
de humor. Como trabalhas com eles tens que
conhecer as suas idiossincrasias” (Richards,
2005: 23 e 45).

c. Proximidade com o politico

Quanto maior proximidade existir entre o
spin doctor e o assessorado, melhor funci-
ona a cadeia de pensamento e consequente
execucdo da estratégia politica. Nao chega
saber o que o politico «faz ou vai fazer»,
importa também saber o que «pensa» so-
bre este ou aquele tema. Os jornalistas ava-
liam a competéncia (utilidade) do spin doc-
tor muito pela capacidade de antecipag@o
das medidas ou decisdes politicas. Por isso,
a proximidade e a exibi¢do da mesma sdo
encenacdes habituais na actividade destes
peritos em comunicagdo politica (Sumpter
& Tankard, 1994: 24; Manning, 2001: 113).

d. Monitorizar tudo que sai na imprensa

A obsessdo pelo controlo de tudo quanto
sai na imprensa é uma caracteristica sem-
pre presente no spin doctoring. Todos os
gabinetes governamentais ou de partidos da
oposi¢do t€m um ou mais técnicos a gerir o
clipping® de tudo quanto é difundido e pu-
blicado. Hoje, os recortes de imprensa siao
muito utilizados para partilhar nas redes so-
cias. Mas sempre foram um mecanismo es-
sencial para actuar com a mdxima agilidade
perante as noticias negativas e um processo
de constante avaliagdo do trabalho dos spin
doctors.

9 Recolha e gestdo dos recortes de imprensa impressos e on-
line, assim como das pecas de televisao e radio.

10 David Gergen era o assessor de imprensa responsivel por
esta tarefa na presidéncia de Rodald Reagan. (Gower, Karla K.,
2007: 133)

1 Um conhecido consultor politico e docente de comunicagdo
costumava referir-se a esta técnica, aludindo também as centenas
de pedidos de informagdo dos jornalistas, como um acto de ir a
caca: “Quando vamos a caga ndo perdemos tempo com 0s coe-

e. Seleccionar prioridades nas respostas aos
pedidos de informacao

Contrariamente ao que defende Paul Man-
ning (2001), um spin doctor ndo atende
obrigatoriamente todas as chamadas telef6-
nicas ou responde a todos os pedidos de in-
formacdo. Tem de estar disponivel numa
logica estratégica, que passa pela selec¢do
prudente de tudo quanto informa'®. Ao ndo
atender criteriosamente algumas chamadas,
evita ser forcado, por exemplo, a confir-
mar/validar uma informacdo que podera ser
negativa para o politico ou para o partido'!.

f. Graus de confidencialidade

Melvin Mencher (1991), investigador e an-
tigo director do New York Times, e Stephen
Hess'? (1984), antigo repérter da Casa
Branca e o primeiro autor a estudar o mo-
dus operandi dos assessores de imprensa,
distinguem diferentes niveis de identificacdo
das fontes ou de atribuicdo da informacao,
de acordo com os compromissos assumidos
pelo jornalista: on the record (atribuicdo di-
recta, para publicacdo), off the record (con-
fidéncia total), on background/not for attri-
bution (atribuicdo com reserva) e on deep
background (atribui¢do com reserva total).
No caso do on the record, a fonte é identi-
ficada e tudo o que afirmar pode servir de
matéria jornalistica. Trata-se, alids, de uma
regra candnica do jornalismo, devendo ser
observada sempre que a fonte nao pede con-
fidencialidade. Por antitese, quando € soli-
citado o off the record, o jornalista, depois
de expressamente o aceitar, ndo deve iden-
tificar a fonte nem divulgar a informagdo
por ela fornecida. De salientar, no entanto,
que o off the record constitui, igualmente,
uma proficua ferramenta de trabalho para as
fontes profissionais de informacao (Esser et
al., 2000). Quando usado de forma estraté-
gica, o off the record pode, preventivamente,
travar eventuais noticias negativas ou evitar
a perda de notoriedade de um determinado
politico. “No que concerne ao jornalismo
lhos pequeninos! Queremos apanhar caga grossa € sempre com
tiros certeiros!”.

12 Na obra de Hess, “Government/Press Connection”, pode ler-
se na integra uma cépia de um fax-circular enviado pelo entdo
chefe do gabinete de imprensa do Departamento de Estado norte-
americano, Rush Taylor, para todos os gabinetes de imprensa go-

vernamentais dos EUA onde se ensina a usar estes graus de confi-
dencialidade (Hess, 1984: 118-119).
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responsavel, as fontes anénimas podem ser
cruciais, mas também podem ser toxicas”
(Allan, 2005: 5) Tratando-se de uma situ-
acdo de on background/mot for attribution,
a fonte ndo é totalmente identificada, em-
bora sejam fornecidos alguns dados sobre a
sua condi¢@o ou sobre o ambiente onde ac-
tua. Verifica-se, entdo, o uso de designagdes
como as «fonte préxima de...», «<um mem-
bro do Governo», «um dos participantes na
reunido», entre outras (Ericson et al., 1989).
Para os spin doctors que sabem usar como
ninguém este grau de confidencialidade, o
on background pode moldar a construcdo de
uma noticia, sem que o leitor perceba que a
fonte daquela informacao € a principal parte
interessada. Assim, comprova Alan Rus-
bridger (2001) numa intervencdo em 2001:
“Os politicos estdo agora em seguranga com
o off the record. Na verdade, eles agora sé
dizem qualquer coisa interessante, desafia-
dor e perigosa em off the record. Eu acho
que é uma tendéncia muito perigosa, porque
temos assistido a um crescimento enorme de
inimputdveis declaragdes entre aspas.” (Rus-
bridger, 2001: 67)

. Grupo proximo de jornalistas

O jornalismo especializado caracteriza-se
por potenciar artigos com mais qualidade,
produtividade e profusdo. Porém, como re-
verso da medalha, cria maior proximidade
(e promiscuidade em alguns casos) com a
fonte (Gans, 1979). Um spin doctor par-
tidario ou governativo possui sempre uma
enorme quantidade de informacao noticidvel
para oferecer aos jornalistas mais proximos
(projectos legislativos, medidas governati-
vas, disputas internas, etc.), por isso procura
criar um “grupo de confidveis amigos” que
vao sendo alimentados/premiados abundan-
temente com «histérias» que marcam a or-
dem do dia (Oborne & Walters, 2004: 191;
Greve, 2005: 12). “Uma interacgdo roti-
neira constante e de alta interdependéncia
que leva o jornalista a «comprar» material
defeituoso ou, em muitos casos, informacao
sensu strictus” (Aira Foix & Pastor Pérez,
2012: 5).

. «<Homens-sombra»

Impressionante € o facto de toda esta activi-
dade ser exercida sem que o publico o per-
cepcione nas noticias, Vasco Ribeiro (2009)

analisou o noticidrio politico da imprensa
didria portuguesa, entre 1990 e 2005, e s6
detectou a presenca explicita de assessores
de imprensa e spin doctors em 1,3% das no-
ticias, facto que faz jus ao rétulo de «som-
bra» muitas vezes colado a estes profissio-
nais. “E na invisibilidade dos seus esfor-
cos que radica grande parte do triunfo des-
tes profissionais. (Aira Foix & Pastor Pé-
rez, 2012: 5)” Alids, quandose verifica pre-
senca do spin doctor é por descuido deste,
ou por noticias negativas sobre a sua forma
de ac¢do (Vreese & Elenbaas, 2009: 294).
Existem estudos que demonstram que a pre-
senca destes actores, assim como outros
porta-vozes e relacdes publicas, potencia o
cinismo e artificialismo aos olhos da opi-
nido publica, aumentando o distanciamento
da sociedade para com a politica (Vreese &
Elenbaas, 2009)

4 Principais momentos

a. Encontrar a «mensagem» [spinning]

E um processo com um conjunto de pas-
sos na busca da mensagem ideal para ser
anunciada por um politico numa conferén-
cia de imprensa ou num congresso (Gaber,
2000). No fundo, trata-se de constatar os
temas que dominam ou preocupam a opi-
nido publica, num procedimento meticuloso
que raramente é empirico. O quase obri-
gatdrio recurso a empresas de sondagens e
andlise de mercado ajuda a encontrar os in-
dicadores que moldam a mensagem final e
que serd usada como base, ndo sé nas inter-
vengdes, mas também em todo o trabalho le-
gislativo, eventos, reunides, audiéncias, vi-
sitas e outras ac¢des politicas. Esta mensa-
gem é quase sempre apresentada através de
uma destas trés técnicas: 1) do soundbite;
2) de uma explanacdo que nunca deve pas-
sar os 30 segundos e deve ser construida por
(trés tnicos) pontos; 3) ou pela técnica de
«uma boa noticia» versus «uma ma noticia»
(Sumpter & Tankard, 1994: 24; Cronkite,
1998: 60 e 61).

. Elaboracio de discursos [speechwriter]

Os discursos dos detentores de altos cargos
politicos, principalmente de governagao, ra-
ramente sao escritos pelos préprios e quase
nunca recorrem ao improviso. Cabe ao spin
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doctor escrever o texto que vai ser lido. Se-
gundo o exemplo de Ivor Gaber (2000), a
mensagem € procurada, trés dias antes, nos
jornais de referéncia, com particular aten¢do
aos artigos de opinido, onde sdo identifica-
dos pedacos da ideia chave. No segundo dia,
o spin doctor vai certificar-se da pertinéncia
do tema, “juntando e misturando mais uns
pedacos” (Gaber, 2000: 268). Umas horas
antes do discurso realiza-se uma «spin ses-
sion» com o politico, na qual se fecham as
(trés) mensagens chave, criam os respecti-
vos soundbites e ensaia a leitura e postura'3.
Durante o discurso, ou até mesmo breves
minutos antes, o spin doctor partilha dis-
cretamente o que vai ser anunciado com al-
guns jornalistas de referéncia (um ou dois
no maximo) — ac¢do importante que pode
garantir a influéncia (sobre o enfoco e/ou
alinhamento) dos jornalistas decanos sobre
os jornalistas mais novos € menos experi-
entes e que ocorre quase sempre no periodo
de “confraternizag¢do pds-conferéncia de im-
prensa” (Tuchman, 1978). No fim da inter-
vencao, o spin doctor permite (a um ou dois
jornalistas) uns breves minutos de conversa
informal com o politico. O trabalho segue-
se depois no contacto individual com cada
um dos jornalistas, com particular cuidado
para os de televis@o, com o objectivo de ga-
rantir que o alinhamento da mensagem nao
seja desvirtuado. Também o contacto tele-
fénico com os editores mais influentes e os
comentadores televisivos [pundits] habituais
nunca é descorado (Prince, 2005: 116).

5 Principais Técnicas

a. Paraverdade e “over-promising”

“A verdade fria e factual é aborrecida e,
muitas vezes, nao € credivel. (...) Ha
uma zona ambigua que rodeia a realidade
da promessa e situa-se algures entre a ver-
dade e a verosimilhanca (...). Esta zona é
a «paraverdade», ou seja, encontra-se perto
da verdade, sem merecer, de facto, esse ro-
tulo” (Hauser, 1999). Exemplo médximo da
presenca da publicidade, esta técnica repre-
senta o principio de accio (mensagens, dis-
cursos, eventos, etc.) que anda sempre no

limiar da verdade e da mentira. O arre-
dondamento dos nimeros (Maat, 2007: 68),
a hiper-valorizagdo da «cacha» e a projec-
¢do artificial da imagens de candidatos sdo
os exemplos mais frequentes de «paraver-
dade»”(Hess, 2000; Gewirtz et al., 2004:
88-90).

. Novas tecnologias e buzz media

J4 nos anos noventa distinguiam-se dos ou-
tros assessores de imprensa por recorrerem
as novas tecnologias (Sumpter & Tankard,
1994: 24). O spin doctor é um perito em
buzz media ou conta com um punhado de
bloggers pagos para escrever e apoiar me-
didas governativas (Greve, 2005: 12). Or-
ganizar equipas que escrevam em sites e te-
lefonem para os programas de antena aberta
da televisdo e da radio, bem como alimentar
redes sociais sdo outras das suas actividade
regulares de um spin doctor (Louw, 2005:
166). “A conferéncia de imprensa de John F.
Kennedy em directo na televisdo foi substi-
tuida por uma montanha de informacdes dis-
ponibilizadas on-line pela Casa Branca so-
bre todos os assuntos” (Farnsworth, 2009).
Na Rissia, o mais famoso estratega politico
e spin doctor deste pais, Gleb Pavlovsky,
tem sido muito acusado de controlar os me-
dia on-line e de os colocar ao servico do re-
gime de Dimitry Medvedev.

. Manobras de diversao [firebreaking]

Construir deliberadamente um facto media-
tico com recurso a uma fuga que retire a
atencdo dos jornalistas de uma determinada
cobertura mais embaracosa ou negativa (Ga-
ber, 2000). Eric Louw (2005) diz mesmo
que os spin doctors chegam a libertar in-
formacdo que ndo corresponde a verdade sé
para desviar atencdes (Louw, 2005: 164-
166), mas tal ac¢do ndo faz sentido porque
a veracidade € uma condicdo obrigatéria em
qualquer processo profissional de comuni-
cacdo de crise (Villafafie, 1993).

. «Por lenha para a fogueira» [stoking the

fire]

Encontrar abordagens, factos e fontes que
mantenham os opositores debaixo de fogo

13«0 Lufs, fico melhor assim ou assim?”. Frase célebre de  qual seria a melhor postura telegénica. Imagens inusitadas que
José Sécrates, quando se preparava para fazer uma comunicagdo ~ podem ser vistas em: www.youtube.com/watch?v=Z7DY4G4Q
ao pafs e perguntava ao seu assessor de imprensa, Luis Bernardo, QPU
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jornalistico. No fundo, € o contrario das ma-
nobras de diversdo, onde se procura alimen-
tar os jornalistas a manter uma histéria ne-
gativa sobre o adversario (Gaber, 2000).

. Minar uma personalidade

Atacar invariavelmente um opositor com in-
formacdes, mais uma vez em forma de fuga,
obtidas através do fornecimento de investi-
gacdes privadas, de entidades publicas ou
de agremiacdes secretas'*. O assessor de
imprensa de Margaret Thatcher, Bernard
Ingham, ficou conhecido como «master of
leaks» por ter usado muito esta técnica de
manipula¢do para destabilizar os adversa-
rios (Schlesinger, 2006: 302).

. Esvaziamento da historia

Sabendo que estd a ser preparado um ar-
tigo negativo — muitas vezes resultado de um
longo periodo de investigacao jornalistica, o
spin doctor antecipa a histéria fornecendo-a
paralelamente a um outro 6rgdao de comu-
nicagdo social ou, por vezes, fazendo uma
conferéncia/declaracio de antecipacgio a im-
prensa. Uma técnica que decorre da comu-
nicagdo de crise e que se define como uma
«preparacdo para o impacto» ou uma mini-
mizagdo de danos. De facto, uma determi-
nada «histéria» contada pela vitima ou pelo
adversdrio ndo tem o mesmo tratamento e
enfoque (Villafaiie, 1993: 305).

. Testar a opinidio publica [kite-flying'>]

Fazer passar uma informagdo que teste a
aceitabilidade da opinido puiblica, mas sem
revelacdo das fontes de informagdo. Caso
a informacdo seja contestada — por grupos
corporativos, profissionais, sindicatos —, o
Governo apressa-se a desmentir a noticia.
Nelson Traquina também salienta que as fu-
gas de informacao funcionam como «baldes
de ensaio» para testar a reaccio da opinido
publica (Traquina, 1993: 173).

h. Aumentar ou diminuir as expectativas

Actividade muito associada ao periodo de
aprovacdo do Orcamento de Estado, passa,
tal como o nome sugere, pela «sobrevalo-
rizacdo» ou «subvaloriza¢do» de dados em

fungdo do objectivo especifico. Se um po-
litico assumir antecipadamente que uma de-
terminada ac¢do pode resultar num fracasso,
tirard um duplo proveito. 1) Se correr mal,
antecipado e ja noticiado que foi, ndo o pre-
judicara de sobremaneira. 2) Se correr bem,
podera recolher os resultados de ter inver-
tido o inevitdvel. Tal como o principio da
antecipacdo, é uma operacao de risco que
deve ser tomada, com a mdxima seguranca
e inflexibilidade, nas pressdes iniciais da co-
municacio social e consequente opinido pu-
blica (Gaber, 2000).

i. Informacio em conta-gotas [milking a

story]

Os exclusivos de uma ac¢do governativa ou
iniciativa legislativa nunca sao fornecidos na
totalidade ao jornalista, porque iria esgotar
a noticia. Fornecer fragmentos de informa-
¢des a vdrios (ndo muitos) 6rgdos de co-
munica¢do social permite maior cobertura
— em destaque porque foi «vendido» como
«cacha» — e por vdrios segmentos de pu-
blico, quando se reparte a informacdo em
fungdo do suporte e das caracteristicas edi-
toriais (Gaber, 2000).

j. «Esconder os corpos» [twrowing out the

bodies]

Todos os governos tém necessidade de tor-
nar publicas informacdes negativas para a
sua reputacdo ou notoriedade. Aproveitando
as dezenas de press releases que sdo difun-
didos diariamente pelas redacgdes ou pe-
los jornalistas que «moram» nas galerias do
parlamento, o spin doctor avanga de per-
meio com essas informa¢des menos popula-
res. Outra forma de o executar é escolher um
dia de grandes revelagdes, em que os jorna-
listas estdo mais distraidos ou interessados
noutras matérias. Enviar a informacéo ao fi-
nal do dia — quase na hora de fecho — ¢ outra
forma de «esconder o corpo» (Gaber, 2000).

. Bullying e intimidacao

Os privilégios que se tém estando «no
grupo» sio, obviamente, muito maiores do
que estando «fora do grupo», por isso ha

14 Durante as autirquicas de 2005, Manuel Maria Carrilho acu- 15 Esta expressdo significa também usar um cheque ou recibo
sou a Cunha Vaz & Associados, uma conhecida agéncia de comu-  de forma fraudulenta.
nicacdo, de ser o “agente invisivel» da «campanha negativa» e de
«pactos de siléncio» contra a sua candidatura (Carrilho, 2006).
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uma constante pressao para se manter a pro-
ximidade. Pressdo que passa por, inconsci-
entemente, forcar o jornalista a continuar a
ser leal para os enfoques, as fontes e o tim-
ming das «noticias» vendidas pelo spin doc-
tor. Perante noticias negativas, o spin doctor
deve mostrar com clareza o seu desagrado
aos responsaveis pelas mesmas — o que, por
vezes, pode traduzir-se em manobras de inti-
midagdo sobre os jornalistas'® (Gaber, 2000
Manning, 2001; Franklin, 2003). Camp-
bell foi varias vezes acusado de ter um ale-
gado gosto pelo bullying (Oborne & Wal-
ters, 2004: 197-199). HA4 autores que re-
ferem também a prética de dar reprimendas
publicas a jornalistas hostis (Grundy, 1993:
293), todavia isso colide em absoluto com
os mais elementares principios de comuni-
cacdo de crise (Villafafie, 1993).

Muitas outras “artes do lado negro da forga”
podem ser incluidas no rol das ac¢des de um spin
doctor, tais como: abrir a vida pessoal e privada do
politico procurando simular humanizagdo; apro-
veitar os fins-de-semana, pontes e feriados para
anunciar medidas; travar o acesso a documentos
publicos; ajustar intervengdes ao timming das tele-
visdes; preferir responder as perguntas em directo
televisivo (sem o tratamento jornalistico); pensar
sempre como conseguir uma boa imagem do po-
litico para televisdo e fotojornalistas; libertar in-
formacdes nos deadlines jornalisticos (evitando a
validacdo e cruzamento de fontes); privilegiar as
declaragdes a imprensa sem perguntas-respostas e
muitas outras que passam sempre por tentar gerir
o conteudo, o tempo, o espaco e o medium de pro-
jeccao de um determinado evento politico que foi
preparado para projectar uma imagem superior a
imagem real do politico (Villafafe, 2004: 29-34).

Esta actividade agudiza-se com as eleigdes e,
em particular, durante o periodo de campanha elei-
toral. Frank Esser, Carsten Reinemann e David
Fan (2000) estudaram as noticias geradas através
de spin doctoring durante as campanhas eleito-
rais na Alemanha e no Reino Unido e perceberam
que a ac¢do destes profissionais dividia-se em duas
grandes categorias: 1) «as actividades nao relata-
das pelos media» e 2) as «actividades directamente
relatadas pelos media». No primeiro ponto inclui-
ram a estratégia geral da campanha; a elaboragdo
dos discursos e do material de propaganda (brin-
des); a andlise das sondagens e dos focus groups;

a a vigilancia e o controlo da campanha para que
esta ndo se afaste da mensagem central e outras
actividades de andlise do adversario. No segundo
ponto, incluiram a publicitacdo do programa e da
estratégia da campanha; o desenvolvimento de cri-
ticas/ataques ao adversdrio; a gestdo de briefings
e fugas controladas para os jornalistas; a explica-
¢do ao candidato e ao staff das actividades jorna-
listicas; a desinformacdo, intimidag@o e critica dos
jornalistas; a promocgao publica das ac¢des de cam-
panha e do candidato; a gestdo com méxima agi-
lidade das respostas a imprensa; e a prevencio e
antecipacdo de ameagas do adversario e a avalia-
¢ao do clipping (Esser et al., 2000: 228).

A norma central que estrutura o relaciona-
mento com os jornalistas é a proibicdo de mentir
(Hess, 1984: 24; Brown, 2003: 6). Mas esta re-
gra funciona de forma diferente em ambos os la-
dos da relacdo. Para o jornalista, o material de
base na produ¢@o de uma noticia € o que eles pro-
prios assistiram/captaram ou o que as fontes conta-
ram, mas sempre com a possibilidade de interpre-
tar os factos e as informacdes (que as fontes forne-
ceram) de maneira diferente e, até mesmo, contra-
ria. Para o spin doctor, como nunca € parte visivel
na noticia, o acto simples de libertar uma informa-
¢do — quase sempre como fonte secundédria — ndo
o responsabiliza por completo porque carece sem-
pre de “valida¢@o” e “contraditério” (praticas obri-
gatdrias no bom jornalismo). Um acto implicito
de desresponsabilizag¢do consciente do spin doctor
que ¢ agravado pelo facto deste ter a plena consci-
&ncia de que o jornalista ndo o vai fazer por falta de
tempo ou por medo de perder a “cacha” (Brown,
2003: 6). Tudo se desenrola em profunda cumpli-
cidade, mas os desentendimentos surgem por ve-
zes (quando ndo corre como previsto para uma das
partes) e nunca sdo denunciados por haver dema-
siado embaraco.

Recorde-se que o spin doctoring teve um forte
incremento no primeiro mandato do New Labour e
foi criando uma crescente hostilidade entre os jor-
nalistas, que subentendiam que estavam a ser ma-
nipulados. Mais tarde, iniciaram mesmo proces-
sos de vinganca (Schlesinger, 2006: 302). Esta
vinganga tornou-se, por exemplo, a vocagdo de
Nicholas Jones, ex-correspondente de politica da
BBC, que langou livros (Jones, 1996) e uma cru-
zada contra Alastair Camplbell. Mas curioso é
o facto de Nicholas Jones ter sido a “peca cen-
tral na manipulacdo da dupla Peter Mandelson e

16 O ex-director da Radio Renascenga, Sarsfield Cabral, acusou  publicamente o assessor de imprensa do ex-Primeiro-Ministro,
David Damido, de alegada pressdo no «caso da licenciatura».
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Alastair Campbell e uma verdadeira béte noire do
jornalismo parlamentar britdnico. Claro que para
a manipulacdo ser exposta e revelada é preciso
conhecé-la ou, como quem diz, fazer parte dela.”
(Schlesinger, 2006: 302).

“O spin doctoring emerge da concepgdo e da
prética anglo-americana de jornalismo, nomeada-
mente com o incremento da concorréncia dos me-
dia e da profissionalizagdo da politica, ndo sendo
mais do que uma forma de lidar com o ambiente
onde estd inserido (Brown, 2003: 3). Porque, se-
gundo Philip Schlesinger, os spin doctors fazem
parte (e ndo sdo a origem) de uma crise na comu-
nicagdo social e na politica. Crise que, segundo
o autor, € visivel na «falta de confianca na classe
politica», no «afastamento da politica da sua ver-
dadeira esséncia», na «falta de credibilidade do
jornalismo» e na continuada «perda de leitores e
audiéncia do jornalismo» (Schlesinger, 2006: 303
e 304). Também para Aeron Davis, a adaptacdo
dos representantes politicos a forma e ao tempo da
comunicag¢do social tem sido altamente prejudicial
para a politica, nomeadamente para a governagao
(Davis, 2003).

Ja em 2001, Alan Rusbridger tinha proferido
um interessante discurso na Stirling University
onde elencou alguns problemas que descrevem o
ambiente conjuntural que potenciou o «power of
spin»: a gestdo conjunta da agenda politica e me-
ditica, a recusa dos politicos em responderem a
questdes, o uso sistemdtico do off-the-record, a
marginalizagdo do debate parlamentar em favor
dos estidios de televisdo, a centralizacdo de po-
deres no primeiro-ministro, a trivializardo da poli-
tica e o focus na personalidade, a preferéncia pelo
conflito, a procura de audiéncias e a devassa da
vida privada (Rusbridger, 2001: 14). Campbell e
Nandelson chegaram a admitir publicamente que
o spin doctoring prejudicou a politica, mas atacam
o jornalismo referindo que tudo o que era descrito
como spinning era na mesma publicado e emitido
(Cit. in Andrews, 2006: 42).

Para Brain Mcnair, a administracdo governa-
mental do Reino Unido melhorou a sua comunica-
¢d0 com os cidaddos depois do advento da dupla
de spin doctors do nimero dez de Downing Street

17 Antes de Tony Blair chegar ao poder, os instrumentos de co-
municagdo que existiam, segundo Ivor Gaber (Gaber, 1999: 264)
eram os antincios governamentais/partidarios (através de press re-
leases, conferéncias de imprensa, declaragdes a imprensa, entre-
vistas seleccionadas, cerimoénias oficiais ou “fugas consentidas”
(também conhecidas por “let it be known”) (Gaber, 1999: 265);
as reacgdes ao Governo/partido da oposi¢do (habituais respostas
e contra-respostas na habitual disputa politica de um parlamento,
usando também todas as técnicas descritas no ponto anterior); a

(McNair, 2004: 335). No tempo de Margaret That-
cher havia um vincado formalismo informativo'”:
as conferéncias de imprensa em directo ndao eram
permitidas e s6 um grupo restrito de jornalistas ti-
nha acesso a Downing Street. Conseguiram tam-
bém aumentar a circulagdo de informagdo gover-
namental noticidvel e responsavel (accountability)
(Ibidem).

6 Discussao

Nos tltimos anos, 0s excessos e a prolongada
actuagdo das acgdes descritas na matriz identita-
ria resultaram em penosas e irrecuperdveis con-
sequéncias para spin doctors, politicos e jornalis-
tas. Alids, a reputagdo sombria de Alastair Camp-
bell, a notoriedade ferida de Tony Blair e 6rgdos
de comunicacdo como a BBC e o Sun, demons-
tram isso mesmo. Alids, parece estar provado que
o spin doctoring mais negro da histéria foi exer-
cido pelos assessores de imprensa de Tony Blair
e para isso basta ler as obras dos seus colaborado-
res mais directos (Oborne & Walters, 2004; Prince,
2005), que nem o didrio oficial de Campbel conse-
guiu limpar (Campbell, 2011).

Quando a informacao e um cargo publico sdo
utilizados desta forma, pode ganhar-se algumas
batalhas mais imediatas, mas perde-se a guerra da
confianca e da credibilidade. Valores exigidos pela
opinido publica e que nas relagdes publicas sao di-
ficeis de construir ou erguer.

Mas o spin doctoring ndo acabou. Mudou e
corrigiu simplesmente algumas regras do jogo com
0 objectivo de continuar sempre presente como
agente activo na formagdo de opinido publica fa-
voravel para os seus clientes. Mudou ao ponto de
jé estar inscrito, sem complexos, em alguns ma-
nuais de rela¢des publicas (Richards, 2005; Solis
& Breakenridge, 2009) e de ser uma «fashionable
career». “E uma sofisticada geracdo. Parece que
cresceram muito depressa” e “hoje sdo sinénimo
de aparato nas empresas de relagdes publicas” (cit.
in Andrews, 2006: 41).

Os spin doctors safram da sua drea de accdo
mais tradicional, a politica, e implantaram-se tam-
bém nas ONG’s, nos sindicatos, nos ambientalis-

promocio de discursos, entrevistas e artigos de opinido (a esco-
lha de dias de pouca informagio ou de assuntos que encaixem no
tema dominante da ordem do dia sdo outra forma de fazer passar
informagdo de um politico); as reac¢des as entrevistas e artigos de
opinido (contrariar e/ou criticar as entrevistas ou crénicas de opi-
nido dos adversdrios publicos) e os comentarios a ordem do dia
(breaking news) (“entrar nas noticias” que enchem os noticidrios

didrios comentando, criticando ou anunciando medidas ou politi-
cas). Tudo ac¢des previstas na assessoria de imprensa regular.
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tas e nos centros de investigacdo. Paul Manning
(2001) chama-lhes de «green spin doctor» e Jac-
quie L’Etang (2009) de «radical PR», mas, no en-
tanto, nao sdo mais do que uma readaptagcdo as
brechas do jornalismo. Ou, visto do lado das rela-
¢oes publicas, uma adaptacio estratégica aos con-
teddos, praticas e formatos do jornalismo.

E qual serd o peso do spin doctoring em Por-
tugal? A matriz descrita no presente trabalho exis-
tiu (ou existe) com a mesma intensidade na poli-
tica portuguesa? Estrela Serrano também ja levan-
tou esta questdo ao referir que “o fenémeno ndo
€ estranho a comunicagdo politica em Portugal”
(Serrano, 2010: 97), dando como exemplo a au-
séncia de fontes nas noticias e episédios ocorridos
nas elei¢des autarquicas de Lisboa em 2005. Ques-
tdes que podem ser o inicio de um futuro trabalho
de investigacdo em ciéncias da comunicacio, tanto
mais que as universidades portuguesas tém vindo
a formar profissionais especificamente em asses-
soria de comunicacio.
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