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Introdugao

Com a invengdo da impressao rotativa, nos inicios do século XIX,
0s jornais comecaram a ter uma circulacdo que lhes permitia
propagar mensagens de forma regular e profusa. Nascia a penny
press e com ela surgia uma atividade que produzia narrativas
informativas com a mistura de factos de fantasia e que resul-
tava em artigos e chamadas a primeira pagina compostas por
imagens cémicas e coloridas. Na mesma altura, e a par com
este modelo primitivo de jornalismo que ficou conhecido como
yellow journalism, nascia também uma outra ocupacdo profis-
sional que se encarregava de promover circos, teatros, escrito-
res, empresarios, igrejas e politicos — a press agentry.

Sabe-se, também, que os executantes desta atividade, os press
agents, atuavam com técnicas préximas do campo da assessoria
de imprensa. Mais tarde, esta denominacao profissional caiu em
desuso e a promog¢do comegou a ficar a cargo dos autodenomi-
nados publicists. Umas décadas depois, a promog¢ao passou a
ser denominada public relations e, mais recentemente, tem pro-
liferado uma infindavel heterogeneidade terminolégica que vai
desde communications director e press officer, passa por media
consultant e pode terminar em head of reputation management
ou spin doctor.

Perante esta variacdo identitdria, ndo é dificil perceber que
abundam equivocos e imprecisdes quanto as origens desta ati-
vidade de promocdo para-jornalistica que vulgarmente se deno-
mina de assessoria de imprensa, mas que frequentemente pode
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empregar multiplos e variaveis rétulos e autodenominagdes. E
também é com irresponsabilidade que se atribui a lvy Lee a fun-
dacdo (e até invengdo) da assessoria de imprensa. Entdo, onde
assentam os pilares fundadores desta atividade e porque ocor-

reram ao longo do século ciclicas mutacées na sua denomina-

cdo e autodenominacdo? Assim, procurando contribuir para o

mapeamento da evolugdo histérica da assessoria de imprensa
politica, partimos para este capitulo com o objetivo de: 1) tentar

compreender porque decorreram estas alteracées na denomi-

nacdo profissional; 2) quais foram as mais utilizadas e em que

periodos conjunturais tiveram o auge de utilizacdo; e 3) quais os

seus principais atores.

Metodologicamente, para além de uma vasta literatura sobre
0 campo, iremos recorrer a um estudo de caso (Yin, 2009) que
analisara, a nivel qualitativo e quantitativo, o conteudo jorna-
listico (Daymon & Holloway, 2002) de todas as edi¢Ges diarias
do The New York Times, num intervalo temporal que vai des-
de a sua criacdo, a 18 de setembro de 1851, até ao ultimo dia
do ano de 1999. Tal como consta na “Tabela 1. Frequéncia das
denominacdes dos profissionais da promoc¢do mediatica no The
New York Times, entre 1851 e 1999”, procurdmos, assim, termi-
nologias como: a) press agent; b) publicist e publicity agent; c)
public relations; d) press secretary; €) communications director
e director of communications; e f) spin doctor.

Os resultados estardo expostos década a década, permitindo
uma leitura conjuntural, e as terminologias em andlise ndo se-
rao traduzidas pois a discussdao dessa mesma traducdo, para
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portugués e espanhol, daria um outro artigo; e estamos seguros
que estas designacdes em inglés sdo influenciadoras, por mi-
metismo, das denominag¢des usadas no resto do mundo. Mais
acrescentamos que excluimos todas as outras denominacgdes
gue ndo apresentaram uma frequéncia relevante.

a. Os press agents no advento da industria
da persuasao

Os primeiros relatos de campanhas politicas a recorrerem ofi-
cialmente a um press agent?, ja com fungdes proximas das que
hoje sdo exercidas por um assessor de imprensa, aconteceram
no ano de 1830 e durante a candidatura de Andrew Jackson?
as elei¢des presidenciais norte-americanas. Destacou-se, entdo,
Amos Kendall enquanto conselheiro, ghostwriter, lobista e press
agent do candidato que viria a tornar-se, mais tarde, presidente
dos EUA (Kurt Andersen cit. in Gower, 2007: ix). O presidente
Jackson fica também na histdria desta atividade porque foi o
primeiro presidente dos EUA a dar uma entrevista formal a um
jornalista. A entrevista foi realizada por Alexander K. McClure,
correspondente de Washington do Cincinnati Commercial, mas
o jornalista “teve o cuidado de perguntar ao entrevistado que
partes queria ver publicadas” (Stein, 1969: 34).

Era uma época em que ja era regular a distribuicdo de textos
politicos com o objetivo de alcangar a publicagdo. Um dos exem-

2Entre os executantes da press agentry, Phineas Taylor Barnum foi, de
longe, o mais conhecido (Krows, 1916; Murray, 1894), mas ndo tinha
atuacgdo na politica.

3 Presidente dos EUA entre 1829 e 1837.
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plos descritos aponta para Benjamin Butler, congressista norte-
americano, que, em 1880%, fazia circular textos politicos através
de seu press agent, Hugh Coyle (S/A, 1897). Também Moses P.
Handy foi um outro destacado press agent que largou o jorna-
lismo para ser assessor da campanha do candidato presidencial
Benjamin Harrison, em 1888 (Augusta, 1898; Handy, 1894).

Em 1885, quando Grover Cleveland® toma posse decide contra-
tar Daniel S. Lamont, um militar e antigo editor da revista Albany
Argus, para o proteger da voracidade dos jornalistas. Entre as fa-
canhas de Lamont, descreve-se o importante papel que desem-
penhou para acabar com os rumores de que o presidente havia
tido uma vida frivola quando desempenhou fungdes de sheriff
na cidade de Buffalo, mesmo que para isso tivesse de recorrer a
pressdo e a ameaca (Bent, 1927: 76). Lamont, que sempre ocu-
pou o cargo de secretario de Estado de Guerra, nunca teve uma
boa relacdo com a imprensa e nao escondia a sua “forte descon-
fianca em relagdo aos dos editores de jornais” (Parker, 1909a,
340), “mas mesmo com um postura de pressdo e ameaca, Cleve-
land iniciou praticas que podem ser equiparadas as atuais asses-
sorias de imprensa da presidéncia [dos EUA]” (Stein, 1969: 41).

Mas foi o presidente seguinte, William McKinley®, que sempre
se tentou esquivar a promocdo pessoal, que acabou por dar o
primeiro passo para aproximar a administracdo norte-ameri-
cana dos jornalistas. Deu instrucdes ao seu gabinete para que

“Nesse mesmo ano seria publicada a primeira fotografia, no jornal
New York Daily Graphic (Boorstin, 1971: 125).

® Presidente dos EUA entre 1885-89 e 1893-1897.

¢ Presidente dos EUA entre 1897 e 1901.
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a Casa Branca tivess contactos didrios com a imprensa, assim
como foi o primeiro presidente a providenciar salas de trabalho
para os jornalistas. Nomeou o seu antigo estenografista, George
Bruce Cortelyou, como ‘quarto’ secretario e também como res-
ponsavel pela relacdo com os jornalistas. Para além de briefings
regulares, Cortelyou distribuia pelas principais agéncias de no-
ticias handouts’” com informacgdo precisa e confidvel. Também
tinha a particularidade de ser muito préoximo do presidente e de
ser o autor dos seus discursos, que distribuia antecipadamente
pelos jornalistas. Quando McKinley é assassinado com um tiro?,
Cortelyou teve um papel vital no acompanhamento do vice-pre-
sidente Theodore Roosevelt® ao novo cargo e foi premiado como
secretdrio de Estado e, mais tarde, como General Post-Office.

Na imprensa da época é facil encontrar varios elogios a este po-
litico que acumulou fungdes semelhantes 4s de um assessor de
imprensa. E descrito como “uma espécie de ‘secretario social’
gue gozava da maior confianga do Presidente” (Parker, 1909b:
30), um “modesto confidente” (S/A, 1907: 757), “verdadeira-
mente honesto (...) sempre pronto a resolver problemas com o
menor ruido e atrito possivel” (Whelpley, 1908: 648) ou ainda
como “um génio da eficiéncia” (Albert, 1907: 426).

”Handout era a denominagdo dada aos atuais press releases que eram
distribuidos em mao por estafetas.

8 McKinley foi vitima de um atentado levado a cabo por Leon Czolgosz
a 6 de setembro de 1901.

° Foi presidente dos EUA entre 1901 e 1909.
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b. A publicity, a nova designacao da promogao

Em meados de 1900 nascia a primeira empresa de publicity*
em Boston: The Publicity Bureau. Criada por George Michaelis,
Herbert Small e Thomas Marvin, a agéncia teve como primeiro
cliente a Harvard University, a qual se seguiram a American Te-
lephone e a Telegraph Company. A empresa fechou portas em
1911, mas antes disso tornou-se a promotora da empresa de ca-
minhos de ferro e abriu escritérios em diversas cidades dos EUA.

A empresa The Publicity Bureau, a semelhanca de todas as que
surgiram até a | Guerra Mundial, foi impulsionada quer a expen-
sas do crescimento econémico, nomeadamente pelo recrudes-
cimento de “bancos, seguradoras e caminhos de ferros” (Clews,
1906: p. 143), quer pela necessidade de protecdo contra as no-
ticias do muckraking journalism'! e as sequelas deste modelo de
jornalismo popular (Amaral, 2003).

Em 1902 nasceu a segunda empresa de assessoria de imprensa
em Washington, a Smith & Walmer. Todavia, nesta empresa, um
dos proprietdrios, William Smith, era simultaneamente jornalis-
ta correspondente no New York Sun e na Cincinnati Enquirer. Até

0 Ainda hoje este termo é usado nos EUA e no Reino Unido para des-
crever um assessor de imprensa, embora seja mais frequentemente
associado a profissionais que trabalham na area da promocéo de artis-
tas ou de produtos culturais. Tal como se pode comprovar na obra de
David Yale (2001), The Publicity Handbook, publicity.

O muckraker journalist poderia denominar-se “investigador de es-
candalos” e as suas noticias tinham grande difusdo, alimentando cen-
tenas de milhares de exemplares de revistas e jornais populares. Era
uma mistura explosiva de publicidade, boicotes, vingancas e patriotis-
mo, para mencionar apenas alguns dos seus ingredientes.
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1912, a empresa combinou o trabalho de jornalismo, em que
vendia pecas jornalisticas sobre a atividade de Washington, com
o de “fonte de informacdo oficial do Congresso” (Cutlip, 1994:
28-29).

Partindo dos apontamentos histdricos nos paragrafos anterio-
res e contrariamente ao que consta em obras de alguns autores
(Chaparro, 2002; Cook, 2005), a famosa empresa de lvy Lee ndo
foi a primeira a ser criada, nem tdo-pouco este comunicador
foi o criador e fundador da profissdo. A Parker & Lee s6 seria
fundada em 1904. Cinco anos antes de fundar a sua empresa,
Ivy Lee era um jornalista do New York World, jovem e mal pago
(apesar da sua graduacgdo na Princeton University), que foi con-
vidado para trabalhar na campanha de Seth Low para mayor
de Nova lorque, logo seguida de uma candidatura presidencial
(derrotada) contra Theodore Roosevelt. Nesta ultima conheceu
o publicist do Partido Democrata, George Parker, que viria a ser
seu socio durante dois anos. Pouco antes da dissolu¢cdo da em-
presa, em 1914, lvy Lee distribuiu a conhecida “Declaracdo de
Principios” por meio da qual conseguiu, isso sim, contribuir para
uma maior definicdo do campo de atividade. Nessa declaragao
distribuida a todos os editores, podia ler-se:

Este ndo é um departamento de imprensa secreto. Todo o nos-
so trabalho é feito de forma transparente. Pretendemos fazer
divulgacdo de noticias. Isto ndo é um agenciamento de anun-
cios e se acharem que o nosso assunto ficaria melhor na secgao
de anuncios, ndo o usem. O nosso assunto é rigoroso. Sobre

qualquer assunto tratado serdo fornecidos prontamente mais
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detalhes. Qualquer editor interessado serd assistido, com todo
o prazer, na verificacdo direta de qualquer declaracdo de facto.
Em resumo, o nosso plano é, com absoluta franqueza e trans-
paréncia, em nome dos interesses das empresas e instituicdes
publicas, fornecer a imprensa e ao publico dos Estados Unidos
alertas e informacgGes precisas sobre assuntos de grande valor
e interesse publico. As empresas e a administragao publica for-
necem tantas informacgdes que, do ponto de vista noticioso, se
perdem. Por isso, é importante que o publico tenha acesso a
estas mesmas informagdes para elas proprias estabelecerem a
sua aceitacdo. Enviarei so detalhes de assuntos que esteja dis-
posto a ajudar. Estarei sempre ao vosso servico com o objetivo
de facilitar a obten¢do de informagGes mais detalhadas sobre

os assuntos apresentados na minha nota (Hiebert, 1966: 48).

Também hd autores que lhe atribuem, erradamente, a autoria
da criacdo do press release, mas tal afirmacdo é um completo
despropdsito ja que desde sempre houve distribuicdo de textos
em linguagem jornalistica pelas redagdes norte-americanas??.
Outro aspeto marcante foi que lvy Lee se autointitulava publicity
agent, renunciando a designacdo de press agent:

Publicity ndo é um jogo, é uma ciéncia. A diferenca é tdo gran-

de quanto a discrepancia entre um press agent e um doctor

2Talvez se possa atribuir a Columbia University, em Nova lorque, a au-
toria do primeiro press release da histéria. Segundo refere Scott Cutlip
(1971), as noticias dos jornais de Nova lorque que deram conta da ceri-
monia de apresentagdo dos primeiros licenciados da Columbia Univer-
sity, a 21 de junho de 1758, eram todas iguais. A totalidade dos jornais
usaram comprovadamente o texto que constava no convite distribuido
pela Columbia University (Cutlip & Center, 1971: 49; Lattimore, Baskin,
Heiman & Toth, 2012: 27).
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of publicity. A fungdo de um press agent é comunicar coisas.
A dificuldade de um doctor of publicity esta na capacidade de
induzir o paciente a comportar-se de uma forma que potencie

a aprovacgdo de uma boa noticia (lvy Lee cit. in Ewen, 1996: 84).

Mas o mais importante a reter sobre lvy Lee é que conseguiu
lancar as bases para a pratica contemporanea das relagdes pu-
blicas. Foi neste ambito que se deu o desenvolvimento e proje-
¢do da Cruz Vermelha durante a | Guerra Mundial, pois “conse-
guiu recolher 400 milhGes de ddlares de donativos e recrutar
milhares de voluntarios, catapultando a Cruz Vermelha como
uma organizacao de referéncia” (Hallahan, 2002: 285). Tam-
bém a promocdo através de acdes de caridade tornou-se uma
moda, ja que a “publicity estimulava o interesse e o sentimento
publico em favor do objeto que trabalhava” (Vance, 1906: 88).
Como resultado, um invulgar nimero de industrias, associacées
e igrejas passaram a ter publicists (Walker, 1927). A sua influén-
cia tornou-se tao notdria que surgiram vozes em defesa de uma
rdpida regulamentacdo juridica e criminal, capaz de “travar a sua
excessiva atuacdo” (Dawson, 1912: 104).

Outro dos sucessos de Lee ficou a dever-se a sua arglcia em
reconhecer as vantagens de colocar presumiveis associagdes de
consumidores a “falar” em nome do interesse comum, razdao
pela qual instrumentalizou a fundagdao do American Petroleum
Institute (1919) reproduzindo nela o sucesso do American Iron
and Steel Institute (1908). Isso conduziu a que associacbes co-
merciais e industriais, que aparentemente ndo exerciam qual
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quer influéncia, viessem a transformar-se em pecas-chave de
pressdo politica e juridica em todo o mundo.

A funcdo de Lee veio mais tarde, no ano de 1933, a ser exercida
ao servico de Hitler através de uma camuflada e rentavel consul-
toria a maior empresa alem3, a |. G. Farben, na qual mantinha
encontros regulares com Goebbels (Hiebert, 1966: 284-287).
Por isso, e mesmo tendo falecido em novembro de 1934, o seu
nome foi arrolado no tribunal de guerra de Nuremberga e as
criticas aos publicists aumentaram.

Eugene Kelly (1935), num artigo com um titulo sugestivo
— “Distorting the News”, sublinha que os publicists atuavam,
ora como “editores de informacdo” e “técnicos de estatisticas”,
fornecendo dados que potenciavam artigos, ora como “censo-
res” que controlavam toda a informacdo do Estado. O mesmo
autor denuncia ainda o “efervescente aumento de subsidios”
de informacgdo, através do “envio de handouts datilografados a
maquina ou mimeografados®®, que eram cuidadosamente pre-
parados, confirmados, examinados e reescritos um milhdo de
vezes” (Kelly, 1935: 307-308). Depois, os publicists “derrama-
vam a lama pelas reda¢bes” através do contacto pessoal, man-
dando um messenger boy ou negociando por telefone” (Ibid.)
Ha outros artigos que referem que a administragdo central em
Washington libertava cerca de 1.700 press releases por ano
(Walker, 1939: 26).

3 Documentos produzidos pela antecessora da fotocopiadora — o mi-
medgrafo. Tratava-se de uma pequena maquina manual que funciona-
va com um cilindro poroso cheio de tinta.
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As queixas, pressdes e intimidagGes aos jornalistas eram ou-
tro método frequentemente utilizado para “castrar a impren-
sa” (Kelly, 1935: 308). Ao colocarem “o jornalista no centro das
atencgdes, este tornava--se tao cauteloso e desmotivado que
acabava por ndo exercer a sua fungdo com normalidade” (Kelly,
1935: 317). Os publicists tinham, como se pode perceber, uma
imagem muito negativa nas redac¢ées: “somente um em cada
dez era estimado pelos editores” (Trenholm, 1938: 675). Eram,
inclusivamente, epitetados de plutogoges** (Seldes, 1938: 303-
315) e vistos como inimigos publicos da democracia.

c. O sentido estratégico das public relations

Outro comunicador incontorndvel foi Edward Bernays, cuja car-
reira veio revolucionar por completo a atividade de relagdes-pu-
blicas pois foi quem divulgou as fun¢des de um relagdes publicas
no livro Crystallizing Public Opinion (1923), o qual resultou da
influéncia direta de algumas obras de psicologia social de Gus-
tave Le Bon (1895), Gabriel Tarde (1901) e, principalmente, de
Walter Lippmann (1922). Mais tarde, a sua acdo, bem como as
suas publicacbes, como é o caso de Propaganda (1928), recebe-
ram a influéncia das teorias da psicanalise de Sigmund Freud,
seu tio. Bernays soube agarrar nestes pressupostos e manipulou
o povo, de forma consciente e inteligente, para fins comerciais e
politicos. Também soube aplicar as teorias de seu tio Freud, que
afirmava que o homem é conduzido por impulsos irracionais,

“Em inglés antigo, plutogoge é um porta-voz ou uma pessoa que pro-
tege a imagem publica dos mais poderosos.
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permitindo que as relagdes publicas se tivessem tornado numa
verdadeira engenharia de consensos.

Bernays teve dezenas de clientes importantes e desde sempre
esteve ligado a politica. Em 1917 foi contratado pelo entdo pre-
sidente Woodrow Wilson, através do Committe on Public Infor-
mation, para obter o apoio popular a participacdo dos EUA na |
Guerra Mundial. A partir de entdo, para além de Woodrow Wil-
son (1913-1921), foi consultor ininterrupto da Casa Branca du-
rante as presidéncias de Calvin Coolidge (1923-1929), Herbert
Hoover (1929-1933), Franklin D. Roosevelt (1933-1945), Harry S.
Truman (1945-1953) e Dwight D. Eisenhower (1953-1961).

Curiosamente, e recordando o tema central deste trabalho, a
assessoria de imprensa ndo tinha particular destaque nos pro-
cessos de formacao de opinido de Bernays. Um pouco como ain-
da hoje acontece nas relagbes publicas, a assessoria de impren-
sa era mais uma ferramenta disponivel. Na obra Propaganda
(1928), no capitulo dedicado aos mecanismos de propaganda,
encontramos uma lucida e atual reflexdo sobre o funcionamento
redatorial, nomeadamente no processo de sele¢do de noticias.

O jornal, é claro, permanece sempre como um meio primario
para a transmissdo de opinides e ideias ou, em outras palavras,
para propaganda. Ndo foi hd muitos anos que os editores de
jornais se ressentiram sobre o que apelidaram de «o uso das
colunas para propdsitos de propaganda». Alguns editores até
se matam sé de imaginar que a publicacdo de uma boa histdria
pode beneficiar alguém. Este ponto de vista é agora largamente

abandonado. Nas redagdes de hoje os editores consideram que
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o verdadeiro critério que determina a publica¢do (ou ndo) de
uma matéria que lhes cai na mesa é o seu valor-noticia (...). O
jornal esforga-se para que as noticias que publica sejam preci-
sas e (desde que escolha entre volume de material informativo
disponivel) com interesse e importancia para os seus grandes

grupos de leitores (Bernays, 1928: 151).

Paradoxalmente, ao exortar o valor da noticia como uma entida-
de independente e livre, Bernays elogia a sua utilidade enquan-
to meio propagandistico. Resta referir que Bernays foi conside-
rado, pela revista Life, como um dos mais influentes homens do
século XX.

d. A criacao do lugar de press secretary
na Casa Branca

Com Franklin T. Roosevelt foi criado oficialmente o posto de
press secretary na Casa Branca porque até ai, apesar de terem
existido sempre profissionais encarregados do contacto com a
imprensa, eram denominados oficials. Quem ocupou este cargo
foi o entdo publicist da Paramount Company - Steve Early. Mas
o presidente também tinha um chefe de gabinete, Louis Howe,
que mais se assemelhava a um assessor de imprensa, pois esta-
va incumbido de medir os artigos que eram publicados (Watson,
2012: 3), de apresentar um clipping didrio (Winfield, 1990: 17)
e de estudar os comportamentos da imprensa, nomeadamente
da oposicdo (Ewen, 1996: 250). Tanto Early como Howe tinham
uma grande proximidade com o presidente (Nelson, 1998: 75).
Para além destes dois elementos, esta administracdo contratou
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para a comunicagdo, sé em dois anos, 146 funciondrios a tem-
po inteiro e 14 a tempo parcial, levando o Senado a abrir um
processo de investigacdo (Nelson, 1988: 75). Apesar de contro-
lado, este comportamento veio romper com as anteriores prati-
cas dos presidentes Calvin Coolidge, que s6 comunicava com os
jornalistas através de porta-vozes (Ewen, 1996: 248), e Herbert
Hoover, que sé respondia aos jornalistas que lhe enviavam as
perguntas antecipadamente (Nelson, 1998: 51).

Roosevelt encontrava-se duas vezes por semana com a impren-
sa numa reuniao de trabalho, mas conseguia livrar-se da respon-
sabilidade das mensagens porque estipulou o off the record. Na
verdade, conseguiu estipular que falava sempre em off the re-
cord, mesmo em conferéncias de imprensa, e quando queriam
citd-lo teria que haver o seu consentimento. A regra do off the
record deu ao presidente um método de tal modo eficaz para
conter informacgdes que chegava ao ponto de repetir pausada-
mente as frases que queria ver reproduzidas na imprensa (Win-
field, 1990: 35). Também os graus de confidencialidade eram
usados nas “fugas” de informacao cirurgicas, com o objetivo de
marcar a ordem do dia a favor do presidente (Boorstin, 1971:
29-32).

e. A entrada de um communications director
na Casa Branca

Os censos de 1960 e 1970 nos EUA mostraram um aumento de

profissionais de public relations de 31 mil para 76 mil — apesar
de Cutlip (1971) defender que o numero correto se aproxima-
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va dos 100 mil profissionais. S6 as dez maiores agéncias de co-
municacdo, entre mais de 1600 empresas, faturavam mais de
33 milhGes de ddélares por ano e um public relations com cinco
anos de experiéncia tinha um rendimento anual médio de 22
mil délares. Foi durante este periodo que nasceram aquelas que
ainda hoje sao as maiores empresas de comunica¢ao do mundo,
como a Thompson, a Young and Rubicam, a McCann-Erickson ou
a BBD&O, entre outras (Cutlip & Center, 1971: 23-29).

Mais foi também nestas décadas que a imprensa se tornou mais
livre, forte e poderosa — o watchdog journalism é um bom
exemplo disso mesmo — e que se deu a “explosdo” do estudo
académico do jornalismo (Traquina, 1993: 14). Na altura, a no-
ticia tornou-se um produto abundantemente global e, nos EUA,
aumentou consideravelmente o consumo de media, atingindo-
se 0s 50 milhGes de telespectadores e os 62 milhGes de leitores
(Diamond, 1978: 29). Ora, este surto trouxe uma concorréncia
desenfreada entre redac¢des. Os jornalistas “podiam criar herdis
e vildes virtualmente de um dia para outro” e aumentaram o
contacto com fontes ndo-governamentais, como ativistas politi-
cos e religiosos, sindicalistas e ambientalistas (Gower, 2007: 88).
Um exemplo paradigmatico disto mesmo foi o caso Watergate™,
em 1972, com todas as suas consequéncias para a presidéncia
de Nixon. Isto apesar de, mais uma vez, “os media ndo terem
sido a mensagem mas somente o canal” (Sussmann, 1983: 629).
Refira-se, a propdsito, que Nixon, durante o seu mandato, entre

' Transformou os autores da investigagdo jornalistica, Bod Woodward
e Carl Bernstein, do The Washington Post, em simbolos do novo jor-
nalismo.
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1969 e 1974, diminuiu os atos publicos e o contacto com a im-
prensa para um terco do praticado por Lyndon B. Johnson®t. Ou
seja: regrediu quase vinte anos equiparando-se, no relaciona-
mento com os media, a remota presidéncia de Truman (Pfetsch,
1998: 80).

Este periodo foi marcado pelo aumento das noticias sobre a vida
privada, assim como a personalizacdao das mesmas. Para Sabato
(1993), em Feeding Frenzy, a causa do incremento deste modelo
de jornalismo esta no impacto do caso Watergate e no facto
de nao ter havido especializacdo na reportagem politica. E al-
guns jornalistas insistiam “na obrigacao de revelar tudo que de
significativo descobriam sobre os habitos privados dos politicos.
Caso contrdrio, seriam considerados elitistas e antidemocrati-
cos”. Desde ai, esta pecha jamais abandonou as redacdes (Sa-
bato, 1993: 43).

Isto significa que pessoalizaram a politica ao ponto de invadirem
a esfera privada. Muitas das revistas cor-de-rosa e de culto da
personalidade comegaram a surgir, a par da explosdo da trash
TV. Esta tendéncia levou os consumidores dos media a inte-
ressarem-se pela vida privada das figuras publicas, acabando a
produgdo noticiosa mais convencional por também se ressentir
desta nova exigéncia informativa. “Carreira publica comegou a
ser sinénimo de histéria de telenovela” (Sabato, 1993: 81).

E durante a administracdo Nixon ndo se pense que ndo se comu-
nicou. Simplesmente, fruto de uma ma relagdo crénica com a

6 Presidente dos EUA entre 1963 e 1969.
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imprensa, optou por outras ferramentas de comunica¢do “para
assegurar que a sua mensagem chegava [a populacdo] sem ser
distorcida pelo filtro hostil dos jornalistas” (Maltese, 1992: 15).
Cria o lugar de communications director, ocupado por Herbert
Klein, que introduz nos processos de comunica¢ao da Casa Bran-
ca o inovador (para a época) marketing direto [direct mail], um
realizador de televisdo interno, varios cronistas e editores “in-
tegrados”, intensivas campanhas publicitdrias e muitos outros
meios ‘sofisticados’ que passavam, amiude, por limitar e tentar
desacreditar a imprensa (Maltese, 1992: 60-70).

Herbert Klein era uma espécie de czar da imprensa que con-
trolava a comunicagdo por todos os bragos da administragdo
governamental e Ronald Ziegler um jovem publicitdrio de 25
anos que manobrava o dia a dia da imprensa na Casa Branca

com relagdes pessoais e briefings oficiais (Stein, 1969: 176).

E Timothy Crouse (2003), na obra The boys on the bus'’, descre-
ve, com uma vincada critica, a forma como os jornalistas num
autocarro de campanha cederam e pactuaram com Klein duran-
te a ‘corrida presidencial’ de 1972, em que Nixon concorreu e
ganhou contra o democrata George McGoven.

Nos anos 60, a atividade de assessoria de imprensa aumentou
significativamente, com especial destaque para a mediacdo das
relagdes dos jornalistas com todas as dreas governamentais
(Blumler, 1990: 105) e para a afincada tentativa de interferir na

7 A primeira edi¢do desta obra é de 1973.
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opinido publica (Herman & Chomsky, 1988). A assessoria de im-
prensa estava, portanto, institucionalizada e até os candidatos a
mayor ndo dispensavam os servicos dos seus profissionais (Le-
vin, 1960: 13).

f. Os spin doctors na sofisticagao
propagandistica

Quando Ronald Reagan'® chegou ao poder, em 1981, ja sabia
que s6é com uma eficaz comunicagdo politica é que se conse-
guia uma lideranga forte (Sabato, 1993: 41). Teve como seus
conselheiros de imprensa Michael Deaver e David Gergen, que
também sabiam que os media tinham deteriorado a imagem de
Nixon. Por isso, investiram na gestao e no controlo do processo
comunicativo do presidente e da Casa Branca (Maltese, 1992:
180). A equipa de assessores de imprensa tinha instrucGes para
estar na ofensiva, controlar o fluxo informativo, limitar o acesso
dos repdrteres ao presidente, cingir as perguntas “ao assunto
gue queria falar”, falar a uma sé voz e repetir sempre a mesma
mensagem (Hertsgaard, 1989: 34).

O planeamento executado por Deaver era a chave do relaciona-
mento com a imprensa. As sextas-feiras programava-se a agenda
politica e mediatica da semana seguinte e diariamente, as 8h15,
reuniam-se todos os assessores de imprensa a volta das duas
perguntas habituais de Deaver: “What are we going to do today
to enhance the image of the president?” e “What do we want

8 presidente dos EUA entre janeiro 1981 e janeiro de 1989.
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the press to cover today, and how?”. Uma hora depois, as 9h15,
a “linha” era induzida aos jornalistas no briefing da manha e se-
guida por toda a Casa Branca, sendo incluida na agenda e nos
discursos do presidente (Hertsgaard, 1989: 35, 37). Todos os pe-
didos de informacdo aos jornalistas eram centralizados em Ger-
gen, que nao se limitava a trabalhar por detrds do cenario para
obter dados, indo bem mais longe, usando o relacionamento
gue tinha com os jornalistas para verificar se a cobertura estava
conforme ao que havia sido alinhavado pela Casa Branca. Ger-
gen inquiria-os para ter a certeza de que tinham compreendido
a mensagem e tentava monitorizar o fecho das edigdes. A esta
pratica, uma forma de spinning levada a cabo, por vezes, com
recurso a intimidagdo, os repdrteres destacados na Casa Branca
reagiam com severas criticas (Hertsgaard, 1989: 147-151).

Alids, foi durante a corrida eleitoral de Reagan a Casa Branca
(contra Mondale, em 1984, mais concretamente no dia do se-
gundo debate televisivo, a 21 de outubro), que um colunista de
politica do The New York Times, William Safire, usou pela primei-
ra vez o termo spin doctor. Os spin doctors foram amplamente
criticados durante as décadas de 1990 e 2000, mas hoje o termo
ficou relativizado. Segundo Vasco Ribeiro (2015a, 2015b), o spin
doctoring ndo é uma profissdo, nem tdo-pouco advém de um
percurso académico, a sua existéncia pode ser descrita através
de uma matriz de comportamento composta por um conjunto

de objetivos, pré-requisitos, técnicas e tarefas.
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Discussao e contributos bibliograficos

Tabela 1. Frequéncia das denominagdes dos profissionais de promo-

¢do medidtica no The New York Times, entre 1851 e 1999.

422

593

694 4842

1338 9395 3905

Fonte: Tabela elaborada pelo autor com recurso as edi¢des do The New York Times.
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Fundamentados na andlise da Tabela 1, a denominacgado de press
agent populariza-se nas paginas do The New York Times na ulti-
ma década do século XIX e incrementa-se até ao final da déca-
da de 30 do século XX. Alias, é ja na fase de declinio dos press
agents que surgem as primeiras reflexdes, discussoes e criticas
a forma como atuavam (Ribeiro, 2015d). Para futuros trabalhos
sobre estes profissionais, destacam-se as obras de Silas Bent
(1926, 1927, 1928, 1939), Stanley Walker (1927, 1934), Charles
Washburn (1937), Kenneth G. Crawford (1939) e George Seldes
(1929, 1937, 1938).

Os publicists chegaram, no romper do século XX, como forma de
se diferenciarem dos press agents. Afirmavam atuar de forma
mais ética e transparente, mesmo que a propria publicity repre-
sentasse, na verdadeira definicdo em inglés, o desenvolvimento
de um processo de promocdo que alia assessoria de imprensa a
publicidade. Ivy Lee ndo foi o criador da atividade, como errada-
mente se insiste referir; foi, isso sim, um destacado profissional
gue introduziu novas técnicas nesta industria. Entre as obras de
referéncia destacam-se Publicity — Some of the things it is and
is not (1925), de lvy Lee, e Principles of Publicity, dos professores
Glenn C. Quaitt e Ralph D. Cassey (1929). Durante a década de
30 surge uma infindavel literatura académica e profissional, a
saber: Baus (1942); Casey (1937); Gloag (1941); Graves (1928);
McCamy (1939); McKee (1930); ou C. R. Walker (1939).

A denominagdo de public relations ganha uma enorme prepon-
derancia logo apds o lancamento das obras de Edward Bernays
(final dos anos 1920). Pode-se constatar que as public relations

128



e 0s seus praticantes ganham uma profusa popularidade entre
os anos 1950 e 1960 e sé mais recentemente tém perdido algu-
ma frequéncia de utilizacdo. As obras de Bernays (1923, 1927,
1928, 1947, 1951, 1979) marcam décadas, mas outras surgem
que aliam as public relations a politica. E o caso das obras de
Stanley Kelly (1956, 1960), Vance Packard (1957), Irwin Ross
(1958) e da emblematica obra The Image, de Daniel Boorstin
(1971).

Os press secretaries ganham popularidade na década da sua
institucionaliza¢cdo na Casa Branca (1940) e em plena adminis-
tracdo Roosevelt, e 0 mesmo ocorreu com os comunications
directors, na década de 1970, durante a presidéncia de Richard
Nixon. Para melhor compreender a forma de atuagao e os prin-
cipais protagonistas destas denominagdes, sugerimos as obras
de Rovere (1956), Hiebert, Jones, Lorenz & Lotito (1975), Gross-
man & Kumar (1981), Hess (1996) e Hessen (1952).

Os spin doctors, em comparagdo com os anteriores, sdo agentes
gue executam a sua promocdo de forma mais sibilina, ndo ha-
vendo nenhum profissional que se autointitule ou admita exe-
cutar spin doctoring. Dai a sua diminuta presenca nas paginas
do jornal em analise. Sabe-se, todavia, que tém aumentado a
sua presenga ao ponto de se tornarem indispensaveis em qual-
quer campanha eleitoral, partido ou governo, e que conciliam
a tradicional propaganda com as mais sofisticadas técnicas de
manipula¢do. Entre as obras de referéncia sugerimos Maltese
(1992), Tankard e Sumpter (1993), Kurtz (1993, 1998), Pitcher
(2003) e Burton (2007).
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Em jeito de conclusdo, é do nosso entendimento que todas es-
tas alteracdes de denominacdo e autodenominacdo dos profis-
sionais ao servico de promogdo ocorrem porque estes agentes
atuam, tal como ja demonstramos em trabalhos anteriores (Ri-
beiro, 2014 & 2015d), ao servico da persuasao e alicercados no
campo da propaganda. Como tal, sendo a manipulagao de in-
formacgGes/dados recorrente nas atividades de promog¢do — nem
gue seja s6 pela hipervalorizacdo dos aspetos positivos e pela
ocultacdo dos negativos —, estes profissionais sentem ciclicas
necessidades de realizarem rebranding a sua propria atividade
e, recorrentemente, a sua autodenominag¢do. Mesmo que se as-
sista ao acréscimo de novas técnicas e metodologias de atuacdo,
todos estes profissionais ndo passam, epistemologicamente fa-
lando, de propagandistas. A missdo dos agentes aqui estuda-
dos — dos press agents aos spin doctors, assim como de outras
autodenominagdes que hdo de surgir — foi e serd sempre o de
propagar, ampliar e difundir mensagens profusas para o espa-
¢o publico. E tanto podem servir interesses negativos e odiosos,
como também podem ter motivagdes positivas e humanistas.
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