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Resumo:

Este artigo, baseado no Trabalho de Conclusdao de Curso da autora, trata da histéria das
Relagoes Publicas e da polémica em torno das defini¢Oes da atividade, das caracteristicas das
agéncias de comunicagdo e os contextos ligados ao seu surgimento no Brasil. Além disso, €
utilizada a Andlise do Discurso Francesa para estudar textos de sites de trés agéncias de
comunicacdo do estado de Sao Paulo a fim de se perceber como as Relagdes Publicas estdao
presentes neles. Notou-se que nem sempre a participag¢do de relagdes-publicas é destacada. O
que os discursos enfatizam é a experiéncia profissional e o conhecimento de comunicagdo
organizacional possuido por sua equipe de trabalho.
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Introducao

As Relagoes Publicas sdo uma drea da Comunicacdo que possui inimeras defini¢des
dadas tanto pelas associagdes profissionais quanto por diversos académicos. Entretanto,
muitas pessoas nao sabem o que um profissional de Rela¢des Publicas faz ou tem uma
percepcao distorcida sobre suas funcoes.

Embora em vérias outras categorias profissionais as discussdes sobre suas bases, sua
esséncia e sua pratica também acontecam, em Relagdes Publicas esse parece ser um tema
recorrente, tanto logo no inicio do curso de Relacdes Publicas, como em palestras, encontros
de estudantes e de/com profissionais, grupos de estudos e em tantos outros momentos. Talvez
isso comece pelo préprio termo que designa a drea e também pela frequente pergunta que os
estudantes, professores e profissionais ouvem quando se apresentam: “Mas o que é Relacdes
Puablicas?”.

O questionamento das Relacdes Publicas enquanto drea da Comunicac@o e profissao
engloba nao s6 o mercado de trabalho, mas também a visdo dos préprios estudantes e
profissionais da drea, da comunidade académica em geral e a visdo social da profissao.

A partir desse viés, as discussdes a respeito das Relacdes Publicas serdo aplicadas as
agéncias de comunicacdo atuais. Parte-se da hipdtese de que as agéncias sao um campo de
atuacdo para o profissional de Rela¢des Publicas. Dessa forma, pretende-se entender

discursivamente o funcionamento dessas agéncias, tracar seu perfil e compreender os fatores



que possibilitaram seu surgimento. Procura-se também identificar quais as relacdes que as
agéncias de comunicagdo possuem com o campo de Relagdes Publicas.
Os métodos utilizados para constituirem as bases tedricas e de informacdo deste

trabalho foram a pesquisa bibliografica e a pesquisa em sites de agéncias de comunicagao.

As Relacgoes Publicas: surgimento e discussoes sobre a area

A profissao de Relagdes Publicas surgiu no final do século XIX nos Estados Unidos e,
de acordo com Julio Afonso Pinho (2008), isso s6 foi possivel ocorrer devido ao contexto
socioecondmico e politico daquela época.

Nos Estados Unidos, o final do século XIX e inicio do século XX se caracterizaram
por ter sido um periodo em que ocorreram muitas greves de trabalhadores, legislacdes
trabalhistas foram regulamentadas e a opinido publica ganhou forca e espaco, com 0s meios
de comunicacdo, para se manifestar. Foram divulgadas matérias contendo dentdncias de maus
tratos aos trabalhadores e também casos de corrupcdo tanto de dinheiro publico quanto
privado.

Nesse panorama, algumas empresas e sindicatos estadunidenses necessitaram
desenvolver estratégias de comunicagdo para atingir ndo s6 os publicos diretamente ligados a
eles, mas também a sociedade como um todo, a fim de gerar uma opinido publica positiva
sobre eles. Foi assim que as Relacdes Publicas comecaram a se estabelecer como uma
atividade profissional, tendo nascido, portanto, dos conflitos entre trabalhadores e
proprietarios de empresas (PINHO, 2008). Pinho (2008) afirma que as Relagdes Publicas,
devido ao seu contexto de surgimento, possuem um caréter politico.

Foi nesse periodo que Ivy Lee, atualmente conhecido como o primeiro profissional de
Relacdes Publicas, prop0s a substituicdo da famosa frase “o publico que se dane”, do
capitalista William D. Vanderblit, por “o publico deve ser informado” (PERUZZO, 1986).

Entretanto, quando as atividades de Rela¢des Publicas comecaram a ser praticadas (e
assim chamadas) elas correspondiam aos interesses dos grandes capitalistas, procurando
substituir uma imagem publica negativa de um empresédrio ou de uma organizagdo por uma
positiva para a populacdo, sem se preocupar em informar as pessoas sobre as exploracdes
sofridas em seu trabalho ou se dirigir a elas para ouvi-las e atender suas reais necessidades
(PPERUZZO, 1986).

Desde o inicio da pratica de atividades de Relagdes Publicas até os dias de hoje muito

mudou. A concep¢ao da atividade, bem como suas praticas e valores éticos se modificaram



devido aos debates e encontros académicos e profissionais da drea e devido as proprias
mudancas de contexto e transformag¢des na organizacao da sociedade.

No Brasil, o primeiro departamento de Relagdes Publicas foi criado em janeiro de
1914, pela The Sdo Paulo Tranway Light & Power Co. Limited, sob o comando de Eduardo
Pinheiro Lobo, considerado patrono dos relagdes-publicas brasileiros (KUNSCH, 1997).

Entretanto, a profissdo de Relacdes Publicas no Brasil passou a ser uma pratica mais
expressiva a partir da década de 1950, pois o pais passava por uma nova fase econdmica, com
a vinda de muitas multinacionais e a criacdo de indudstrias de base, o que acarretou no
desenvolvimento do mercado interno (KUNSCH, 1997).

De acordo com Margarida Kunsch (1997, p. 20), “As multinacionais trouxeram
consigo uma cultura de valorizacdo da comunicagdo, sobretudo das areas de propaganda,
publicidade e relacdes publicas”, ampliando as dreas de atuagdo e reforcando essas praticas da
Comunicagdo no pafs. Além disso, os meios de comunicacdo também passavam por uma fase
de avancos tecnologicos e de crescimento no Brasil. Foi nessa época que houve também a
cria¢do de institutos de pesquisa de opinido e de mercado (KUNSH, 1997).

Desde entdo, houve uma sucessdo de fatos que contribuiram para que as Relagdes
Puablicas se desenvolvessem no pais. Entre eles, podemos destacar a criacdio da ABRP
(Associagdo Brasileira de Relacdes Publicas) no ano de 1954; o periodo de vigéncia da
ditadura militar no pais (1964-1985), em que as Relacdes Publicas e outras dreas da
Comunicagdo se mostraram uteis para os militares transmitirem suas ideologias; a
inauguracao do primeiro curso superior brasileiro em 1967; e a regulamentacio da profissdao
pelo decreto-lei n° 63.283, tornando-a uma atividade a ser exclusivamente desenvolvida por
bacharéis de Comunicacao Social com Habilitagdo em Relagdes Piblicas (KUNSCH, 1997).

Quanto ao uso das Relagdes Publicas durante o regime militar, Pinho (2008) afirma
que o potencial das atividades da drea acabou ndo sendo devidamente explorado pelo fato de
aquele nao ter sido um periodo democratico. Além disso, 0 modo como ocorreram as praticas
de Relacdes Publicas levaram a uma visdo distorcida e negativa da profissdo, o que
possibilitou também a perda de espaco dos relacdes-publicas para os jornalistas e outros
profissionais.

Foi na década de 1980 que se notou um crescimento da drea da Comunicag@o no pais,
sendo que muitas empresas do segmento surgiram. Além disso, notou-se a tendéncia de
integracdo de diversas areas de Comunicacdo nos departamentos e empresas da época, em
detrimento aos departamentos que anteriormente somente contemplavam as Relacdes

Publicas. Isso colaborou para que os relacdes-publicas perdessem espaco como gerenciadores



da comunicagao organizacional por ndo terem se preparado e percebido antecipadamente essa
tendéncia. Durante essa década também as pesquisas e producdes académicas aumentaram e

académicos se tornaram mestres e doutores pelas institui¢des de ensino da area (Idem).

A década de 1990 ficou marcada para o campo das Relacdes Publicas como um
periodo de maior aproximagao entre a academia e o mercado de trabalho e de uma redefini¢ao
das Relacdes Publicas nas universidades e nas associacdes de classe, a fim de se adaptarem as
novas demandas ocasionadas pela globalizacdo, além de ocorrer o uso de novas tecnologias
em ampla escala.

Contudo, a falta de uma definicao precisa, amplamente conhecida, e que possa ser dita
quase da mesma forma por qualquer profissional, estudante ou académico de Relacdes
Puablicas quando questionado sobre sua atuacdo € um tema recorrente. Inclusive, existem
outras discussdes a respeito da drea, como, por exemplo o fato de alguns académicos
defenderem que as Relagdes Publicas pertencem ao campo da Administracio e outros
defenderem que elas pertencem ao campo da Comunicagao.

Muitos autores e profissionais brasileiros de Relacdes Publicas afirmam que a nocao
que se tem do desconhecimento da profissdo por parte da sociedade é justamente uma
caracteristica da profissdo de Relagdes Publicas no Brasil. Acredita-se que o proprio termo
“Relacdes Publicas” € inadequado para a profissdo no pais, uma vez que, de acordo com
alguns, ele € resultado de uma traducdo ineficaz do termo original “Public Relations” para o
portugués, e, de acordo com outros, ele € um termo abrangente, que d4 margem a inimeras
interpretagcdes e ndo é capaz de deixar claro o conceito da profissao (KUNSCH, M.; 1997).

Para Porto Simdes, “O termo Relacdes Publicas, quando utilizado isoladamente sem
um explicativo anterior: disciplina, profissdo, profissional, atividade, fun¢do, pode levar a
interpretagdes distorcidas” (SIMOES, 2001, p. 30).

Para Maria Aparecida Ferrari, as Relagdes Publicas se apresentam como uma atividade
muito complexa e abrangente, uma vez que possui um cardter multidisciplinar, oferece uma
variedade de opcdes de segmentos profissionais e também pela préopria diversidade e tamanho
de publicos que envolvem os interesses de uma organizacdo (FERARRI, 2009, p. 158).

Fabio Franca (2003) observa que a chegada das Relagdes Publicas no Brasil foi
rodeada de uma expectativa de obtencao do mesmo sucesso e reconhecimento ja adquiridos
em outros paises em que atuavam hd certo tempo (Estados Unidos, Canadd e Inglaterra),
porém, para nortear a profissdo, foram utilizados conceitos que ndo estavam adaptados a

cultura do pais, o que acabou dificultando o desenvolvimento da mesma. Além disso, Franca



afirma que a regulamentacdo da profissdo no Brasil foi uma medida paradoxa, uma vez que
foi o primeiro pais no mundo a tomar essa medida sendo que a atividade de Relagdes Publicas
ainda ndo se encontrava consolidada nem na esfera profissional nem na esfera académica.

Simdes (2009, p. 147) classifica como uma “babel” a busca de defini¢des de Relagdes
Puablicas, pelo fato de que diversos autores, muitas vezes advindo de outras dreas
profissionais, procuram definir a atividade, cada um utilizando um tipo de linguagem
diferente, proprio de sua drea.

Em meio a tantas definicdes conceituais existentes, algo interessante a se destacar é
que ao pesquisar sobre as defini¢des e praticas de Relacdes Publicas tem-se como fator
comum o objetivo da atividade: o estudo sobre e a gestdo do relacionamento com os publicos
das organizacdes. Pode-se dizer que isso relaciona-se mais a dimensdo operacional da
atividade. Assim, quais seriam as esséncias de Relacdes Publicas? Observa-se que os
conceitos que dizem respeito a esséncia da atividade atribuidos por cada autor da drea irdo
depender de uma série de fatores, como experiéncias académicas e profissionais, visdo de
mundo, teorias que conhecem com mais propriedade, principios éticos etc. Além disso, nota-
se que os autores com publicacdes do final do século XX e inicio do século XXI ja tem
buscado basear-se em conceitos de Relacdes Publicas mais adaptados a atuagdo do
profissional no Brasil e relacionados a temdticas atuais da sociedade a fim de promover seu
desenvolvimento, como, por exemplo, as questdes da responsabilidade social e ambiental.

Franca, em seu artigo chamado Subsidios para o estudo do conceito de relacoes
publicas no Brasil (2003), busca elencar quatro razdes que ele considera como as principais
para o entendimento da “pouca visibilidade” da atividade no Brasil (p. 129). A primeira seria
a existéncia de poucos estudos aprofundados sobre o desenvolvimento da conceituagdo tedrica
das Relacdes Publicas no pais; a segunda seria que as primeiras producdes cientificas da drea
foram perdidas, pouco divulgadas ou tiverem o acesso permitido somente a poucas pessoas; a
terceira € a falta de criticidade sobre as produgdes cientificas produzidas na drea, sendo feito
apenas um consumo dessa literatura sem refletir criticamente sobre seus conteidos; e, por fim,
a quarta razao seria a falta de debates sobre as Relagdes Publicas entre as pessoas da prépria
area.

Na mesma linha de pensamento de Franca, Cleusa Scrofernecker (2008) em artigo
publicado propde a superagcao da questdo da polissemia de defini¢des das Relacdes Publicas
por meio do incentivo a produgdo cientifica e aos debates académicos. Assim, ela sugere que
ocorra uma reconstru¢do da visdo, teoria e pratica das Relagdes Publicas feita com qualidade.

Segundo Porto Simdes (2009), a necessidade da criagdo de uma rede tedrica de



Relacdes Publicas (abarcando defini¢des, conceitos, proposi¢des e principios) capaz de
satisfazer, a partir de um consenso, académicos e profissionais da drea é praticamente um
tema de senso comum. Entretanto, como ele bem diz: “Teoria ndo se impde. Boa rede tedrica
¢ construida por meio de argumentos, justificada pelos seus resultados na pratica e
desenvolvida pela critica permanente” (SIMOES, 2009, p. 144). Logo, percebe-se que esta
nao é uma tarefa facil.

Por outro lado, ha um ponto interessante a ser ressaltado como uma vantagem em nao
haver uma definicdo conceitual de Relagdes Publicas dnica. Segundo o autor Rudimar
Baldissera, baseado na teoria do Pensamento Complexo, de Edgar Morin: “A desordem ¢é
necessdria a criacdo e a inven¢do ja que, de alguma forma, € um desvio frente a ordem
estabelecida pelo sistema. Observa-se que a ordem, pela repeti¢do, tende a cristalizagdo do
sistema” (BALDISSERA, s/d, p. 3). Ou seja, a fixacdo de uma definicao tnica para Relagcdes
Publicas pode acabar “engessando” o conceito da atividade ao invés de promover discussoes,
trabalhos académicos e criticos sobre a atuagdo da 4rea.

Dessa forma, talvez os relacdes-publicas ndo precisem elencar apenas uma definicao
da 4rea para reproduzir como correta, mas, acima dessa questdo formal, a questdo mais
relevante seria que se obtivesse um entendimento da drea como um todo, tanto no campo
operacional como no campo tedrico. Além disso, ndo se pretende sugerir que nao deve haver
mais nenhuma definicdo de Relacdes Publicas; pelo contrario, as definigdes servem para
orientar os académicos e profissionais e também demonstrar novas perspectivas da atividade
de acordo com a visdo de mundo dos autores que a criaram.

Sendo assim, o caminho para o desenvolvimento das RelagGes Publicas e de um
consenso de seu entendimento pode encontrar-se justamente no intercAmbio de
conhecimentos e na discussdo, feita de forma critica, sobre a drea entre profissionais e
académicos dessa atividade. Desse modo, pode-se gerar novas pesquisas, producdes
cientificas, repensar sobre a adequacdo da grade de ensino dos cursos, além de sempre
procurar registrar a histéria, memdria e os avangos das Relacdes Publicas e relaciona-los as

alteracdes sociais, politicas, histéricas e econdmicas percebidas no mundo.
As Agéncias de Comunicacao no Brasil
Na década de 1980, fatores como a abertura politica da ditadura militar, seguido pelo

fim desse regime em 1985, elei¢des diretas no pais, as mudangas nas economias globais, com

o fim da Guerra Fria e a queda do muro de Berlim em 1989, a onda de terceirizacdo de



servicos € o avanco de novas tecnologias colaboraram para uma mudanca de postura das
organizacdes e seus publicos.

Com o retorno da liberdade de imprensa no Brasil a partir dos anos 1980 e as questdes
de responsabilidade social e ambiental sendo encaradas como essenciais para o
desenvolvimento da humanidade e preservacdo dos recursos do planeta, a sociedade passou a
exigir mais transparéncia nas relagcdes com as organizagdes. Muitas organizacdes passaram a
entender a fungado estratégica da comunicacao e passaram a tratd-la com mais importancia, ao
invés de considerd-la como algo dispensavel e futil. Notou-se, entdo, que seriam necessarios
novos modelos e canais de comunicacdo (KUNSCH, 1997).

Observou-se entdo no pais que as organizagdes mudaram a forma de se referirem aos
seus departamentos ou setores de Relacdes Publicas, denominando-os de “departamento de
Comunicagdo” ou “setor de Comunicacao”. Para elas, esse foi uma forma de promover uma
comunicacdo integrada e mais estratégica, composta por diferentes dreas, como o Jornalismo,
a Publicidade e Propaganda e o Marketing, por exemplo. Soma-se a isso o fato de que a
preocupacdo com a imagem perante a midia ocasionou o surgimento de assessorias de
imprensa (Idem)

Esse foi um periodo em que as Relacdes Publicas perderam um pouco de seu espaco
em comunicacdo empresarial para outras dreas (como, por exemplo, para o jornalismo
empresarial) por ndo ter se atentado para fortalecer os 6érgaos competentes e reagir de forma
mais eficaz nas novas oportunidades que surgiriam adiante (Idem).

Nessa mesma época, seguindo a forte tendéncia mundial de terceirizar servigos,
muitos setores de comunicacdo das empresas foram cortados e substituidos por servicos de
agéncias/empresas de comunicagdo externas. Essa estratégia € adotada para focar a equipe da
organizacao e seus recursos no negdcio central da mesma e delegar a outras empresas servigos
secundérios. Dentro desse contexto, observou-se o aumento do surgimento de agéncias de
comunicacdo e Relagdes Publicas de diferentes portes na década de 1990 e nos anos 2000
(GIOSA, 1997).

Entretanto, um problema decorrente é que muitas vezes os profissionais que foram
cortados das organizagdes em que trabalhavam resolvem abrir suas préprias agéncias de
comunicacdo, porém muitos ndo possuem O preparo necessdrio para gerir um negocio e
acabam ndo estudando o mercado em que irdo atuar. Muitas vezes, em menos de dois anos a
agéncia é fechada por conta de ndo conseguir superar os desafios do mercado (MAINIERI,

2007).



Os profissionais que fundam as agéncias geralmente sdo formados em Publicidade,
Relacdes Publicas e Jornalismo. No caso dos jornalistas, com a reducdo de quadro de muitas
redacdes, eles passaram a atuar na drea de Comunicagdo Organizacional. E muito comum
encontrd-los vinculados a drea de assessoria de imprensa € muitos deles abrem agéncias
especializadas nesse servigo ou comecam com apenas esse servico e depois passam a oferecer
outros tantos relacionados a Comunicagdo Organizacional (EDUARDO, 2005).

Para Alessandra Eduardo (2005, p. 37), as agéncias de comunicacao:

Sdo empresas especializadas, que possuem uma visdo imparcial, global e
normalmente acompanham todas as tendéncias mundiais da &4rea de
comunicacdo. Por possuirem clientes de diversas dreas, a Agéncia possui
contatos com diferentes editorias dos veiculos de comunicagdo, bem como
da comunidade, associacdes e até de fornecedores.

De acordo com a ABRACOM, as agéncias de comunicacdo oferecem os seguintes
tipos de servigos relacionados a Comunicacdo Organizacional:

(...) diagnéstico e planejamento da comunicacio; relagdes com a imprensa;
programas de relacdo com investidores; programas de relagdes com o
publico interno; programas de relagdes com a comunidade; programas de
gerenciamento de crises; propaganda (“marketing”) institucional;
mensuragdo e avaliacdo de resultados; treinamento de porta-vozes; edicdo de
publicacdes; comunicacdo interativa; programagdo visual; videos
empresariais; programas de relagdes governamentais e de opinido publica; e
organizagio de eventos'.

Além desses servigos, atualmente as agéncias de comunicagdo ja contam com servigos
de comunicacdo digital, como o gerenciamento de conteddos para a internet (sites, blogs
corporativos) e gerenciamento de conteudos e perfis nas midias sociais (Twitter, Facebook,
Orkut, etc). De acordo com Sato (2006, p. 38), a internet trouxe as agéncias a possibilidade de
“produzir comunicacdo de uma forma muito mais barata”.

Diversas pesquisas feitas ao longo dos anos 2000 apontam que até hoje a assessoria de
imprensa continua sendo o principal servico oferecido pelas agéncias e procurado pelas
organizacdes que querem contrata-las.

Um fato que chama a atencdo nesse segmento do mercado € a prépria denominagio
“agéncia de comunicacdo”. Segundo Tiago Mainieiri (2006) o nome “agéncia de
comunicacdo” é utilizado por agéncias de Relacdes Publicas e de assessoria de imprensa em
geral porque segue a padroniza¢do de nomes dados aos setores e departamentos de empresas

na tentativa de ampliar o espectro de atuacao das mesmas e também para ser mais facilmente

compreendido. Como j4 tratado no capitulo dois, o termo Rela¢des Publicas ndo é entendido

' Fonte: Estatuto Social Consolidado da Associacdo Brasileira de Agéncias de Comunicagio (ABRACOM),
2006, p. 02. Disponivel em: < http://www.abracom.org.br/estatuto.asp>. Acesso em: 30 out. 2010.



em sua esséncia pelas organizacdes e pela sociedade. Desse modo, o argumento
mercadolégico se sobressai, sendo atribuido o nome ‘“agéncia de comunicacdo” pela
abrangéncia de servicos que ele denota e pela facilidade de compreensdo desse termo quando
comparado com o termo Relacdes Publicas (MAINIERI, 2006).

Outro ponto interessante € que ao comparar as funcdes das agéncias de comunicac¢ao
com as fungdes e atividades desempenhadas pelos profissionais de Relacdes Publicas pode-se
entender que as agéncias de comunicacdo muitas vezes acabam sendo mais agéncias de
Relacdes Publicas do que de Comunicagdo em geral. Entretanto, o uso da denominacao
“agéncia de comunicacdo” acaba englobando diversos tipos de agéncias e seus servicos,
fazendo com que todas as empresas que se identifiquem com esse setor se filiem as
associacdes de empresas de comunicacdo em geral, como no caso da ABRACOM (que
também denota essa preferéncia pela abrangéncia, pois € uma associacao para as agéncias de
comunicacdo em geral e ndo somente para agéncias e empresas de Relacdes Publicas), e
facilitando o entendimento de seus servicos no mercado de trabalho. Mais uma vez, pode-se
entender a preferéncia por esse termo por conta do argumento mercadoldgico contido nele.

Além disso, talvez o uso do nome ‘““agéncia de Relagdes Publicas” ndo seja tdo comum
pelo fato de que muitos profissionais que abriram essas agéncias sdo seus presidentes e
diretores € os mesmos sdo formados em outras habilitagdes de Comunicacdo, como
Publicidade, Jornalismo, etc, e, portanto, preferem ndo utilizar esse termo. Soma-se a isso
também o fato de que atualmente muito se fala sobre comunicagdo integrada e entdo,
provavelmente, as agéncias adotam essa denominagdo para demonstrarem que fazem uso

desse recurso.

A Andlise do Discurso das Agéncias de Comunicacao

Como uma estratégia de comunicagao digital e de acordo com a 6tica do marketing na
internet, atualmente os sites sao mecanismos muito utilizados para atingir novos publicos e
ampliar mercados. Além disso, por meio dos sites especializados em buscas na internet, as
organizagdes podem ser encontradas por pessoas de diversas partes do mundo
(KENDRENSKI, 2007).

Dessa forma, considerando os sites uma boa fonte de discursos, foi realizada uma
pesquisa em etapas sobre sites de agéncias de comunicagdo associadas a ABRACOM a fim de
selecionar quais deles corresponderiam aos critérios de andlise adotados para a construgdo do

Trabalho de Conclusdo de Curso da autora.
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Os nomes das agéncias que tiveram seus sites analisados sdo: RAF Comunicacao,
Agéncia Vero Comunicagdo Corporativa e Lead Comunicacao e Sustentabilidade.

As analises foram feitas com base na Andlise do Discurso Francesa, com a
identifica¢do dos discursos predominantes, bem como as formagdes discursivas e ideoldgicas
que os compunham e os sujeitos, enunciadores e enunciatarios presentes nos sites.

A Anilise do Discurso Francesa surge, de fato, na década de 1960, tendo como um de
seus principais expoentes Michel Pécheux. Baseando-se na linguistica € no marxismo, a
Andlise do Discurso Francesa preocupava-se em pensar o discurso enquanto seu objeto de
estudo e também os elementos para sua andlise (BRANDAO, 2003).

Na década de 1970, a Andlise do Discurso Francesa € reconfigurada apds sofrer
criticas e ocorrerem transformagdes tedricas e politicas na Franca. Pécheux revé os conceitos
de sua prépria teoria e os reformula. O russo M. Bakhtin introduz importantes contribui¢des
nesse campo de estudos, incluindo a previsao do outro — aquele a quem se destina o discurso —
no processo de producdo dos enunciados (Idem).

Apoiando-se em métodos e conceitos da linguistica, a Andlise do Discurso Francesa
passa a se constituir como um campo do conhecimento de base multidisciplinar, tendo como
adeptos historiadores e psicélogos, além dos proprios linguistas. Ela passa a ser cada vez mais
utilizada e difundida nas préximas décadas (BRANDAO, 2004).

Para compreender a Anédlise do Discurso Francesa € importante definir alguns de seus
principais conceitos. Sdo eles o discurso, o enunciador, a enunciagcdo, o enunciatdrio, a
ideologia, a formagdo ideoldgica e a formagdo discursiva.

O discurso, que tem como base a lingua, € o meio usado pelos falantes (enunciadores)
para exprimir seus pensamentos e agir sobre o mundo (FIORIN, 1995, p. 11). Pode-se afirmar
que os discursos sempre sao assumidos, ou seja, sdo atribuidos a alguém, a alguma
organizagdo, a alguma institui¢do, etc.

Os discursos sdo formados pelos enunciados, elaborados pelos sujeitos em suas
enunciacdes. O ato da enunciacdo consiste na articulacdo entre a dimensdo linguistica e a
dimensao global significativa da lingua. Ele abrange o produtor e o receptor de um enunciado
em um determinado contexto e em um determinado momento (BRANDAO, 2004).

A fala é a manifestacdo individual da linguagem, sendo a exterioriza¢do do discurso.
Ja o discurso ndo € elaborado em um plano individual, pois ele possui relagdes com outros

discursos interiorizados pelos individuos durante suas vidas (FIORIN, 1995).
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Segundo Bakhtin, a linguagem € o lugar onde a ideologia se manifesta materialmente,
pois ela exterioriza diferentes modos de explicar a realidade de acordo com os pontos de vista
daqueles que a utilizam (BRANDAO, 2004).

Para Fiorin (1995), a ideologia é um conjunto de ideias e representacdes que servem
para justificar e explicar as condigdes de vida, os relacionamentos € a ordem social das
pessoas. Ele também afirma que a ideologia € o ponto de vista de uma classe social a respeito
da sociedade. Embora existam outras ideologias assim como existem outras classe sociais, a
ideologia dominante € a que pertence a classe social dominante.

Desse modo, uma formagdo ideoldgica é um conjunto de representagdes e ideias sobre
a sociedade segundo o ponto de vista de uma classe social. Em um discurso, a formagdo
ideologica impde o que o enunciador deve pensar, enquanto o que o enunciador deve falar é
imposto pela formagcdo discursiva (FIORIN, 1995). Na formacao discursiva estdo todos os
enunciados de uma mesma familia que foram transmitidos por meio de um discurso.

Por meio das andlises feitas sobre os sites das agéncias e tomando como base esses
conceitos da Andlise do Discurso Francesa, buscou-se identificar e compreender quais siao os
discursos que aparecem sobre a Comunicacdo e as Relagdes Publicas nas agéncias a serem
analisadas.

Os textos analisados nos sites foram preferencialmente aqueles que falavam da
estrutura da agéncia, ou seja, os discursos institucionais foram priorizados. Foram elaboradas
sete questdes a serem analisadas em comum entre os sites escolhidos, sendo elas: como o site
se apresenta e como € dividido tematicamente; como o sujeito do discurso se coloca nos
textos e quais outros sujeitos aparecem nesses textos; quais os servicos oferecidos pela
agéncia; que profissionais compdem a equipe da agéncia; qual a visdo da agéncia sobre a
Comunicagdo e as Relacdes Publicas; quais sdo os temas (formagdes discursivas) e valores
recorrentes; e, por fim, qual formacdo ideoldgica pode ser identificada por meio dos temas e
valores recorrentes. Neste artigo, serdo apresentados os principais resultados obtidos através
das andlises feitas.

Desse modo, observou-se que as trés agé€ncias procuram deixar claro seu ramo de
atuacdo com o uso do termo “comunicacdo” em seus nomes. Outro ponto em comum € a
contratacdo de equipes a parte para a realizacdo de servicos que fogem de seu dominio
técnico, realizando uma terceirizagdo de servicos também. Isso demonstra que as agéncias
procuram estar preparadas para as exigéncias do mercado agregando parcerias confidveis para
realizar trabalhos que ndo sdo sua especialidade. A tendéncia de agregar cada vez mais

servicos de comunicagdo € comprovada.
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O fato de as agéncias analisadas pertencerem a associacoes como a ABRACOM e
outras demonstra o seu profissionalismo, pois agéncias de porte muito pequeno e com
estruturas pouco organizadas nao costumam se filiar a essas associagdes.

Nos discursos analisados, nota-se a existéncia de valores comuns as trés organizagdes,
como qualidade, agilidade, modernizacdo, credibilidade, personalizacdo de atendimento,
eficiéncia e eficicia, visdo estratégica, ética, equipes de trabalho com formacao académica em
instituicdes renomadas e vasta experiéncia no mercado de atuacdo e relacionamento
consolidado com a imprensa. Portanto, nota-se que as agéncias analisadas utilizam em seus
discursos as mesmas formagdes ideoldgicas, provavelmente fruto das percepcdes sobre o que
€ aceito e exigido em seu mercado de atuagdo e fruto de formacgdes discursivas adquiridas ao
longo da trajetéria dos profissionais que formam as equipes das agéncias. Além disso, as
agéncias analisadas encontram-se no estado de Sdo Paulo, local em que h4d maior
concentracdo de agéncias de comunica¢do no Brasil. O cendrio de concorréncia e, por outro
lado, o intercambio de conhecimentos entre profissionais de diversas agéncias pode também
contribuir para que as formagdes ideoldgicas delas sejam proximas.

Observou-se também que nas trés agéncias ha presenga de jornalistas, porém apenas
em uma comprovou-se a presenca de profissionais de Relacdes Publicas. Essa agéncia € a
RAF Comunicacdo, que procura sempre explicitar que ela é uma empresa de Relacdes
Publicas com énfase em assessoria de imprensa, destacando a contribuicdo da area de
Relacdes Publicas em seus servigos. Acredita-se que o fato de a fundadora da agéncia ser
relacOes-publicas colabora para que isso ocorra.

As outras duas agéncias ndo fazem referéncias especificas as Relagdes Publicas,
apesar de oferecerem servigos e técnicas atribuidas a drea. Nos discursos de um desses sites, a
Agéncia Vero, ainda € feita referéncia de que sua fundacdo e seus servigcos contam com a
participacao de jornalistas experientes. J4 o outro site, da agéncia Lead, a formacdo académica
de seus membros ndo é explicitada, somente constando dados sobre a fundadora da agéncia,
uma jornalista com pds-graduacdo em comunicagdo empresarial e responsabilidade social e

ambiental em renomadas institui¢des.

Consideracoes Finais

Este artigo buscou, por meio das teorias apresentadas sobre as Relacdes Publicas, as

agéncias de comunicacdo e a Anélise do Discurso Francesa, demonstrar a relacdo existente
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entre elas com a andlise de sites de agéncias de comunicacio e verificacdo dos discursos neles
contidos.

As teorias de Relacdes Publicas abordadas trataram do consensual surgimento da
profissdo nos Estados Unidos e sua implanta¢do, desenvolvimento e adaptacdo no Brasil.
Tratou-se também da questdo de ndo haver uma definicdo consensual da atividade. Embora
ela ndo exista, verifica-se que os autores da drea afirmam que seu objetivo essencial €
promover a gestdo do relacionamento entre as organizagdes e seus publicos. Dessa forma,
acredita-se o caminho para a superacdo dessa questdo se faz por meio de discussdes e
reflexdes criticas sobre suas esséncias e prdticas profissionais no contexto social, econdmico,
politico e cultural em que ela se insere.

Procurou-se também falar sobre o surgimento e como sdo as agéncias de comunicac¢ao
no Brasil, abordando os cendrios que possibilitaram o aumento do surgimento das mesmas nas
ultimas décadas e qual a relacdo que elas estabelecem com as Relagdes Publicas. No caso,
percebe-se que essas agéncias prestam muitos servigos ligados as atividades e funcdes dos
relacdes-publicas e este € um mercado em que o profissional da drea atua, juntamente com
profissionais de outras habilitacdes de Comunicag¢ao Social.

Por fim, foram apresentados conceitos da Andlise do Discurso Francesa para embasar
as andlises dos discursos de trés sites de agéncias de comunicagdo localizados no estado de
Sao Paulo: RAF Comunicagdo, Agéncia Vero Comunica¢do Corporativa e Lead Comunicacao
e Sustentabilidade.

Quanto a forma como as Rela¢des Publicas aparecem nos discursos analisados,
observou-se que as trés agéncias oferecem servigos que o profissional da drea estd apto a
realizar, devido ao fato de possuir formagao especifica para lidar e por condizer com a
regulamentacdo por lei do exercicio da profissao.

Entretanto, acima de tudo, o que as agéncias parecem querer deixar claro € que seus
membros possuem formacdo académica em Comunicacdo Social, mas ndo se importam tanto
em descrever quais as habilitacdes dos mesmos (com excecao da RAF Comunicagdo). Para
elas, o mais importante € fazer referéncia, sempre que possivel, as experiéncias profissionais
que sua equipe possui € o entendimento da comunicacdo como uma estratégia boa para os

negdcios das organizagdes.
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