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Diplomacia Publica e Relacdes Publicas

O uso de Relagdes Publicas (RP) para cultivar imagens favordveis em paises es-
trangeiros faz parte da diplomacia publica. O objetivo da diplomacia publica é mani-
pular o pensamento de populages estrangeiras e que este pensamento afete os seus
governos a favor dos interesses do emissor da mensagem. Mais precisamente, a diplo-
macia publica se define como “os esfor¢os do governo de uma nagio para influenciar
a opinido publica ou a elite de uma segunda nagdo, com o propésito de converter a
politica exterior da “nagio objeto” em vantagem” . O meio mais comum usado para
alcancar a mente publica das populagdes estrangeiras sdo os meios de comunicagio
em massa. A propaganda cultural, por outro lado, costuma passar por outros canais e
é muitas vezes uma forma de manipular percepgdes em longo prazo?, mais em linha
com a propaganda socioldgica. O uso dos meios de comunicagio em massa é a variante
mais basica da diplomacia publica; pode ser usada por governos estrangeiros ou por
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governos nacionais. De fato, os governos estrangeiros costumam usar este meio de
diplomacia a fim de se opor 4 propaganda negativa do governo nacional dentro de
suas fronteiras®. H4 estados que decidiram criar a sua prépria midia internacional
com transmissdo em outros idiomas que nio o préprio, para exercer a diplomacia
publica*. Os atores ndo-governamentais também podem ser usados para influen-
ciar as decisdes dos governos estrangeiros: os movimentos pelos direitos humanos
tém sido fundamentais na guerra politica em diferentes confrontos entre paises’.
Muitos desses grupos sdo criados artificialmente; a técnica, chamada de astroturfing, serd
vista mais adiante.

Esse tipo de diplomacia publica muitas vezes recai sobre as empresas de relagoes
publicas devido ao inconveniente de que o governo do pais esteja diretamente en-
volvido nessas campanhas. Por outro lado, as empresas de relagdes puiblicas sdo es-
pecialistas em manipular a sociedade alvo®. As relagdes publicas estdo intimamente
ligadas a diplomacia publica, tanto em termos tedricos como préticos. De fato, am-
bas as disciplinas compartilham elementos que impossibilitam a diferencia¢io entre
elas. A professora de RP, Jacquie I'Etang, nos diz que a diplomacia é uma parte
necessdria das relagdes publicas, enquanto que as relagdes publicas sdo uma parte
essencial da diplomacia. As duas disciplinas realizam operagdes abertas e encobertas,
assim como operagaes psicoldgicas dentro da guerra de informagdo; ambas as disciplinas
podem ser vistas, em tltima andlise, como formas de fazer propaganda’. Atualmente,
o governo americano dispoe da National Strategy for Public Diplomacy and Strategic
Communication (Estratégia Nacional de Diplomacia Publica e Comunicagio Estra-
tégica) para desenvolver estratégias de comunicagio que afetam os coragdes ¢ mentes

dos paises estrangeiros®.

Relagoes Publicas e Propaganda

Philip M. Taylor considera propaganda a tentativa de persuadir as pessoas a pensar
e a agir da forma desejada pelo propagandista. Da mesma maneira, considera as rela-
¢des publicas como um processo comunicativo projetado para melhorar as relagdes
entre uma organizagio e o publico, sendo assim, uma forma da organizagio de in-
fluenciar o publico. Portanto, é propaganda, mas com um cardter semantico’. A pro-
paganda e as relagdes publicas tém uma relagdo profunda e entrelacada. As relagdes
publicas ndo podem ser entendidas sem a aplicagio da propaganda. L'Etang nos ex-
plica que a propaganda usada na Inglaterra no periodo entre as guerras foi conside-
rada uma ferramenta indispensével para manter uma sociedade de massas sob con-
trole. Na Segunda Guerra Mundial, houve um aumento da miquina de propaganda.
Segundo a autora, a distingdo entre propaganda, relagdes publicas, informagio, inte-
ligéncia, persuasio e guerra psicolégica tornou-se mais dificil de ser feital®. Da mesma
forma, Johanna Fawkes, também professora de RP, nos diz que ¢ dificil diferenciar a

90 REVISTA PROFISSIONAL DA FORCA AEREA DOS EUA ¢ SEGUNDA EDICAO 2020



Relagoes Priblicas

propaganda da persuasio ou das relagbes publicas, certamente porque a origem das
relagdes publicas tem raiz na propaganda e porque muitos dos pioneiros em relagoes
publicas provinham da propaganda de guerra'. Johan Carlisle nos d4 uma visdo mais
concisa da relagio entre propaganda e relagdes publicas; o repérter sugere que, en-
quanto a propaganda estd ligada em termos negativos a Goebbels e ao fascismo, as
relagbes publicas sdo a mesma profissdo, mas de colarinho branco!?. Da mesma forma
que Fawkes, L'Etang explica que apés a Primeira Guerra Mundial, com o capital
humano especializado dos 6rgaos de guerra psicoldgica, o mercado de relagées publicas
foi profissionalizado. Inclusive, em 1948, foi criado o Institute of Public Relations3. A
mesma autora, em outro artigo, explica que propaganda e relagdes publicas sao con-
ceitos que muitas vezes sdo utilizados de forma intercambidvel, mas que apds analisa-
los, existem diferencas entre os conceitos. Para a autora, as relagdes publicas superam
o conceito de propaganda tanto em seu nivel espiritual como em seu ritual; as relagdes
publicas contam histérias dentro e fora das organizagdes; sdo criadoras de significado
e tentam criar audiéncias que adotem o sentido que elas ddo as histérias'®. UEtang d4
uma visao mais complexa e ordenada da comunicagio, uma estrutura que vai além do
propagandista, mas com um propésito semelhante; criar seguidores de uma causa,
ideia, politica ou produto. A visdo que a autora tem das relagdes publicas dd a enten-
der que sdo organizagbes mais complexas e profissionais, que nio se limitam a propa-
ganda de slogan e podem perfeitamente ter um papel na weaponized narrative ou na
gestdo da percepgio; elas tém uma visdo de comunicagdo mais holistica. Por sua vez,
Morris e Goldsworthy definem relagdes publicas como a “persuasio planejada das
pessoas a se comportarem de forma a promover os objetivos do patrocinador. A per-
suasdo ¢é exercida principalmente através do uso da midia e de outras formas de apoio
de terceiros”. Por apoio de terceiros, refere-se a pessoas independentes que néo se
pode supor que tenham uma visio parcial da mensagem®. As relagdes ptiblicas tém
se mostrado uma peca essencial na orquestra da propaganda, e as relagdes publicas
funcionam principalmente nos meios de comunicagio®®.

Na Inglaterra, j4 ha muito tempo, havia uma tentativa de dar um passo adiante
nessa mesma dire¢do; uma tentativa de usar o sistema de midia ndo para injetar
propaganda de guerra, mas para desenvolver uma guerra politica de longo prazo. Sir
Henry Newbolt e Victor Wellesley propuseram uma politica de propaganda sociol6-
gica na qual os interesses britdnicos pudessem florescer. O British Council foi criado
em 1934 com o objetivo de expandir o modo de vida e pensamento britinicos para o
resto do mundo, e promover o uso do inglés com o objetivo de atrair a populagio
mundial para a cultura inglesal”. Ellul dizia que, no mundo contemporaneo, o indivi-
duo nio faz parte da formagio da opinido publica; o acesso restrito aos meios de co-
municagio faz da formagio da opinido puiblica um conflito entre os estados e os
grupos de poder; o cidaddo é excluido dessa luta porque nio tem acesso aos meios de
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comunicagdo de massa'®. Ellul também argumentou que, nos Estados Unidos, a
propaganda efetiva ¢ feita através de relagoes publicas®. Estava comegando uma
era de uso massivo de técnicas de propaganda, e técnicas mais complexas de ma-
nipulagio social, através de relagcdes publicas com acesso direto aos meios de co-
munica¢do de massa.

Relag¢oes Puablicas e Politica

As relagoes publicas no dmbito da politica sdo praticadas por uma grande varie-
dade de profissionais, desde gabinetes de informagio publica, redatores de discursos,
gestores de campanha, gestores de eventos até agentes de marketing politico. As re-
lagtes publicas tém um cardter estratégico, ndo tatico; sio elementares para atingir os
objetivos estabelecidos. Para atingir os objetivos estabelecidos, as relagdes publicas
utilizam, por um lado, a comunicagio, como comunicados de imprensa, discursos e
entrevistas. Por outro lado, utilizam a¢des, como a organizagio de eventos ou a rela-
¢do com grupos sociais. Os principais campos de trabalho em relagdes publicas sdo a
gestdo de noticias, 0 monitoramento da agenda politica e o gerenciamento de crises®.
Todos esses elementos acabam convergindo para os meios de comunicagio de massa.
Os elementos do governo que nio estdo representados na midia sdo, obviamente,
relagdes privadas.

Edward Bernays é considerado o pai das relagdes publicas, mas na verdade, foi
‘Theodore Roosevelt quem, como presidente dos Estados Unidos, institucionalizou as
relagdes publicas. De 1901 a 1909, o presidente dominou as noticias (e controlou os
repérteres) mediante uma publicidade calculada de sua pessoa, de sua vida pessoal e
dos eventos que planejava. Ele foi o pioneiro em relagoes publicas utilizando técnicas
como a criagdo de noticias, a fotografia oportunista, o cdlculo estratégico de andincios
presidenciais e a fonte andnima, além da manipulagio e coerc¢io da imprensa?!. Roo-
sevelt percebeu a curiosidade que a figura do presidente despertava, como recurso
jornalistico, e aproveitou essa curiosidade para criar um mito sobre a figura do presi-
dente?. Paralelamente, o Publicity Bureau of Boston, que funcionava desde 1900, ja
estava estabelecido como uma empresa de relagdes publicas®. Mais tarde, Bruce
Barton que, como Bernays, surgiu da Cree/ Commission (escrevia roteiros de filmes),
fundou com outros s6cios a sua prépria agéncia de publicidade; ele vendia cereais e
sabdo para grandes publicos. Ele tinha certeza de que podia vender um candidato
politico da mesma maneira; no inicio da década de 1920, ele usou as suas artes de
propaganda para vender candidatos politicos como se fossem sabdo?!. Desde 1904,
Ivy Ledbetter Lee e George F. Parker dirigiam a empresa de relagbes publicas Parker
& Lee. Entre os clientes de Ivy Lee estavam a Standard Oil, de propriedade da fami-
lia Rockefeller, e anos mais tarde, o governo nacional-socialista alemao, especifica-
mente 0 German Dye Trust, um conglomerado de empresas quimicas alemas. Com
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este ultimo cliente, estava encarregado de comunicar ao publico americano os desejos
de paz do povo alemio®. Lee viajou para a Alemanha virias vezes € reuniu-se com
Hitler e Goebbels?®. Ao mesmo tempo, Carl Byoir, que também surgiu da Cree/
Commission, formou a empresa de relagdes publicas Carl Byoir & Associates. Du-
rante o periodo entre guerras, teve entre seus clientes a Secretaria Alema de Informa-
¢do Turistica, que fazia parte do Partido Nacional Socialista. Os casos de Lee e Byoir
levaram o governo dos Estados Unidos a aprovar o Foreign Agents Registration Act (Lei
de Registro de Agentes Estrangeiros) em 1938. O objetivo desta lei era limitar a capaci-
dade dos paises estrangeiros de disseminar propaganda contraproducente para o
povo americano?’. As empresas de relagdes publicas haviam iniciado um esforgo de
diplomacia publica que conseguia persuadir o ptblico nacional a posi¢oes favoraveis
a governos estrangeiros, a marcas, a ideias ou a produtos.

Relagoes Publicas “em movimento”

John Hill, fundador da prestigiada empresa de relagées publicas Hill & Knowlton,
via sua atividade como o “amplificador da voz do negécio™. Com esta filosofia essen-
cialmente comercial, a empresa desenvolveu campanhas de relagées publicas para
conectar positivamente seus clientes com a audiéncia global; trabalhou para o go-
verno da China apds os incidentes de Tiananmen, para o excéntrico reverendo core-
ano Sun Myung Moon, para a Maxwell Communications, para o governo do Haiti,
para a Ardbia Saudita, para a Turquia, para Angola e para o Banco de Crédito e
Comércio Internacional, entre outros?”. Em suma, Hill & Knowlton divulgaram
propaganda de operadores estrangeiros com sérios problemas de legitimidade diante
de diferentes publicos nacionais.

Edward T. Walker explica uma das téticas utilizadas pelas agéncias de relacdes
publicas para defender os interesses de seus clientes e obter mais influéncia destes,
perante a sociedade ou perante os legisladores; a técnica de astrofurf. Walter descreve
a pratica do astroturfing como a criagdo de falsos grupos de ativistas sociais que fin-
gem defender uma agenda social, quando na realidade, estio defendendo os interesses
das elites que os financiam®’. O termo foi cunhado pelo senador democrata norte-
americano Lloyd Bentsen para se referir as campanhas artificiais de grupos ativistas
criadas por empresas de relagdes publicas, jd que o objetivo das empresas de relagoes
publicas é manipular o fluxo de informagdes que chegam ao destinatirio de inte-
resse’l. Este conceito é conhecido como gestdo da percepgio, que se tornou um tra-
balho preferencial das empresas de relagées publicas. Walter Lippmann ja nos contava
como a propaganda exercia essa gestio de manipula¢io da percepcio entre a realidade
e 0 receptor.

Os grupos de fachada, como sao chamados os grupos de ativistas artificiais, fingem
defender uma agenda que teria surgido de uma base popular quando, na verdade,

REVISTA PROFISSIONAL DA FORCA AEREA DOS EUA ¢ SEGUNDA EDICAO 2020 93



Rodriguez

estdo defendendo os interesses de seu financiador. Um dos principais objetivos desses
grupos é semear na mente do publico a duvida sobre a credibilidade dos oponentes
de seu financiador®2. E uma manobra classica de relagdes publicas também chamada
de third party technique (técnica de terceiros). Tem sido usada por empresas de relagdes
publicas para defender os interesses das associagdes de consumidores, da industria do
tabaco ou pela Coalizdo para a Mudanc¢a Climatica, entre muitos outros grupos de
interesse®. O uso desta técnica se deve ao fato de que a defesa direta exercida pelo
grupo politico ou pela empresa interessada nio é confidvel; pode-se ver claramente o
trabalho propagandistico e uma das principais regras para que a propaganda funcione
é que ela nio seja percebida como tal. A Hill & Knowlton realizou uma das mais
controversas campanhas de astroturfing da histéria; a empresa de relagdes publicas
criou o grupo de fachada “Citizens for a Free Kuwait “. Enquanto o governo americano
se preparava para langar a primeira Guerra do Golfo, a empresa de relagdes publicas
apresentou ao House Human Rights Caucus uma garota de quinze anos que trabalhava
como voluntiria em um hospital no Kuwait. O testemunho da voluntiria relatou
como seus proprios olhos haviam testemunhado atrocidades horriveis cometidas pelo
exército iraquiano. A menina contou como tinha visto soldados iraquianos tirarem
bebés das incubadoras e jogd-los no chio, deixando-os morrer. Tal propaganda de
atrocidade foi divulgada em todos os meios de comunicagdo em massa do globo. O
que nio se divulgou foi a identidade da garota voluntaria que, por acaso, era filha do
embaixador do Kuwait nos Estados Unidos. Também nio se divulgou que foi tudo
uma campanha de propaganda da Hill & Knowlton coordenada com a Casa Branca®*.
A campanha de Hill & Knowlton foi imensa: foram organizadas jornadas de infor-
magio sobre Kuwait em diferentes campi universitdrios; foram organizadas jornadas
de oragdes pelo povo do Kuwait em numerosas igrejas em todo o pais; foi declarado,
em vdrios estados, o dia de Kuwait Livre, foram distribuidos milhares de camisetas e
adesivos com o slogan Free Kuwait; centenas de histérias foram divulgadas na midia
elogiando as virtudes do povo kuwaitiano. Toda a campanha foi financiada pelo go-
verno do Kuwait no exilio®. Toda essa campanha de propaganda serviu para mostrar
as virtudes de um regime totalitdrio, como o do Kuwait e para justificar a guerra
contra o Iraque®. A campanha de guerra psicoldgica com propaganda de depoi-
mento e de atrocidade através de um falso grupo social funcionou perfeitamente.

Na segunda Guerra do Golfo Pérsico, o governo dos EUA contratou a publicista
Charlotte Beers para limpar a imagem dos EUA nos paises mugulmanos; Colin
Powell explicou que isso era uma tentativa de construir uma marca comercial das po-
liticas externas. Powell justificou a contrata¢io de Beers dizendo que ela tinha feito
nome ao vender o arroz Uncle Ben'’s e o xampu Head & Shoulders, e que ela o tinha
convencido a comprar o arroz Uncle Ben’s*’. A campanha de guerra psicolégica nio
teve o resultado desejado.
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Os estados do Golfo Pérsico estao entre os principais clientes que gastam dinheiro
dentro dos Estados Unidos, com assessores de relagdes publicas. Os lideres drabes
estdo certos de que manipular o publico americano pode ser benéfico para eles de
muitas maneiras. Apds os ataques as Torres Gémeas em Nova York, os gastos da
Aribia Saudita com relag¢des publicas foram de 83 milhdes de délares, jd que a maio-
ria dos atacantes eram cidaddos sauditas®®. Tal € a extensdo da crenga na propaganda
que o gigante de relagdes publicas Burson-Marsteller assinou um acordo com a Ard-
bia Saudita para fazer propaganda positiva da alian¢a militar de 41 paises islamicos,
conhecida como a OTAN mugulmana. A empresa de relagdes publicas também re-
presenta, frente ao publico ocidental, o grupo radical dos Irmios Mugulmanos®.
Outros paises com problemas de legitimidade fazem o mesmo uso de empresas de
relagbes publicas. A Colémbia contratou o Grupo Sawyer Miller para limpar a sua
imagem de pais do narcotréfico. A Birménia contratou a Jefferson Waterman Inter-
national e o Atlantic Group para limpar a sua imagem de regime militar que é con-
trario aos direitos humanos e com ligacdes com traficantes de drogas; o objetivo era
conseguir que as sangdes contra o pais fossem levantadas*. As operagdes de guerra
psicolégica financiadas por governos estrangeiros face ao puiblico interno é standard
no sistema da midia ocidental.

Relag¢oes Publicas, Midia e Mente Publica

Propaganda e Relacoes Publicas nas democracias

Nio sdo apenas os paises com déficits democriticos que usam propaganda e relagdes
publicas. Na verdade, a democracia é o sistema politico que mais precisa de propa-
ganda, pois sua base ¢ a opinido publica. Um Estado democritico deve ser capaz de
se apresentar 20 mundo como a decisio da maioria de sua populagio*. O abuso da
midia financiada com dinheiro publico em distribuir propaganda levou ao surgi-
mento de emissoras privadas de televisdio como CNN, Sky News ou MSNBC, que
suplantaram a midia publica no exercicio da diplomacia publica americana*. Joost
Meerloo ja dizia nos anos 50 que, nos Estados Unidos, havia uma convengio cres-
cente de que uma campanha de propaganda poderia vender qualquer ideia ou objeto.
Meerloo via que as campanhas eleitorais eram planejadas por engenheiros de opinido
publica, que usavam técnicas de comunicagio de massa e todo o conhecimento sobre
a mente humana, para persuadir os americanos a votar no candidato que paga os sa-
larios da empresa de relagdes publicas. Os especialistas na arte de persuasdo e de
moldar o sentimento publico, Meerloo continua, tentam captar a mente do publico
através de todas as ferramentas de comunicagdo disponiveis. Para o autor, os profis-
sionais da persuasdo enterram a espontaneidade e a criatividade de pensamentos em
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clichés estéreis e simplificados que direcionam os pensamentos do publico, enquanto
este pensa que sdo pessoas originais € individuais®. As sociedades ocidentais dio
sentido pratico a famosa frase atribuida a Goethe: “Ninguém ¢ mais escravo do que
aquele que se julga livre sem o ser”.

Relacio Entre Empresas de Relacoes Publicas e Meios de Comunicacdo

Trevor Morris e Simon Goldsworthy nos ddo um mapa do relacionamento das em-
presas de relagcdes publicas com a midia de massa, da influéncia que as empresas de
relagdes publicas tém na insercio de sua produgio de contetido nas empresas de mi-
dia e da natureza de seus produtos na midia. De acordo com a explicagdo dos autores,
os grupos de midia estdo sofrendo perda de receita; os anunciantes estdo diversifi-
cando seus investimentos em diferentes plataformas de midia, reduzindo a renda dos
grandes meios de comunicagio tradicionais. Neste cendrio economico, ter jornalistas
investigando nas ruas ¢ insustentavel, portanto, utilizar material oferecido por empre-
sas de relagdes publicas é uma forma de inserir conteido sem custos de investi-
mento*. Morris e Goldsworthy fazem referéncia, em seu livro, 2 pesquisa que o jor-
nalista Nick Davies desenvolveu. Davies descobriu que os cinco jornais mais lidos na
Inglaterra utilizavam material de empresas de relagdes publicas, ou agéncias de noti-
cias, para até 60 por cento de seu conteiido. Apenas 12 por cento do conteddo era
gerado pelos jornalistas da casa®. Morris e Goldsworthy afirmam que grande parte
do material de midia que se consome vem de empresas de relagdes publicas. Empre-
sas de relagbes publicas inserem material nas noticias, na imprensa de atualidades, no
entretenimento, nas performances, entre outros. E bem conhecido que o sistema de
midia pode contar com um grande nimero de empresas de relagdes publicas para
reduzir custos*®. Os autores definem o contetido das empresas de relagdes publicas
como informagdo subsididria. Esta informagio subsididria ndo é inocente; ela é prepa-
rada de tal forma que seu Unico objetivo ¢é persuadir. Esta relacio entre empresas de
midia e empresas de relagdes publicas deu origem ao conceito de PR-ization of media,
que poderia ser lido como uma conversio da midia em relagdes publicas. Esta claro,
de ambos os lados do acordo ticito, que ndo é uma relagio duradoura; a midia perderd
credibilidade e entdo ndo ser4 util para as empresas de relagdes publicas®’.
Sriramesh e Ver¢i¢ delineiam a relagdo entre os dois campos de agio. A primeira
coisa que nos explicam ¢é que boas rela¢des publicas tém como prioridade manter
bons contatos com o sistema de midia. Para eles, como para outros analistas de rela-
¢oes publicas, os bons relacionamentos com a midia sio um elemento obrigatério na
profissdo. Hé autores que tém corroborado que existem jornalistas que utilizam os
profissionais de relagdes publicas como fonte de noticias de forma mais proeminente
do que qualquer outro tipo de fonte. De fato, foi relatado que 44 por cento das fontes
utilizadas pelos jornalistas entrevistados vém diretamente de relagdes publicas. Ou-

96 REVISTA PROFISSIONAL DA FORCA AEREA DOS EUA ¢ SEGUNDA EDICAO 2020



Relagoes Priblicas

tros estudos tém mostrado que hd empresas de midia que abusam das noticias ofere-
cidas pelas empresas de relagées publicas, variando de 25 por cento em algumas a 80
por cento em outras*®. A Dra. Sharon Beder fez vérias pesquisas sobre as relagoes de
poder e as relagdes publicas. Beder ressalta ainda que a maioria das noticias que a
populagio consome através da televisio é criada por empresas de relagdes publicas e
especialistas; ndo sdo os jornalistas que descobrem as noticias. A autora ressalta que é
cada vez mais dificil diferenciar um artigo de uma agéncia de relagdes publicas de
uma noticia real. A autora revela que cerca de 50 por cento das noticias sio produzi-
das por agéncias de relagdes publicas®.

O jornalista Gémez Municio nos remete a um estudo na Espanha financiado pela
Comissdo Interministerial de Ciéncia e Tecnologia. Este estudo, através de uma ana-
lise de contetdo, revelou que 90 por cento das noticias publicadas sdo de iniciativas
externas & empresa de midia; apenas 8,85 por cento foram noticias com iniciativa da
proépria midia®’. O jornalista faz alusdo a capacidade da midia de construir a reali-
dade®'; nesta situagio, uma realidade patrocinada por empresas de relagdes ptiblicas e
organizacdes similares. Da mesma forma, Gémez Municio explica como os eventos
sdo fatos isolados e sem sentido e que precisam ser selecionados e filtrados através de
um sistema de valores para que fagam sentido®2. Robert Karl Manoff escreveu: “As
narrativas sdo organizagio da experiéncia... agrupam eventos permitindo que se possa
dizer algo sobre eles; fazem ter sentido para o mundo™3. Assim, pode-se supor sem
receio, que o conteido ndo é gerado pela midia; pode-se supor corretamente que os
meios de comunicagio deixaram de ser emissores para se converterem em fransmisso-
res*. Sriramesh e Ver¢i¢ se referem a como as relagdes entre jornalistas, relagdes put-
blicas e publicitdrios se estenderam da midia tradicional para a nova midia, resultando
em maior rapidez, eficiéncia e economia de custos®. Muitos autores descrevem o
sistema de midia como um campo de batalha entre diferentes atores com poder sufi-
ciente para tentar impor seus pontos de vista sobre questdes especificas. Atores poli-
ticos, industriais, sociais, religiosos, entre outros, lutam no campo da midia para
aplicar a guerra psicolégica que lhes permite ganhar o controle da narrativa sobre
diversos assuntos — guerra narrativa. Grupos de poder lutam na midia para construir
uma realidade social de acordo com os seus interesses; a midia ¢ um campo de batalha
para ganhar o sentido dos acontecimentos®.

Consideragoes

A diplomacia publica levou a uma guerra mididtica de diferentes grupos de poder,
cada qual com diferentes afinidades nacionais ou globais. As técnicas utilizadas vio
desde a guerra psicoldgica e a propaganda, até as mais novas e mais complexas técni-
cas de manipulagio social através da midia. Inicialmente, foram os préprios governos
nacionais que basearam a governanga de seus paises na manipulagio da opinido pu-
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blica; em um mundo de mercado livre, a midia alugou ou cedeu espaco em seus vei-
culos de informagio a propagandas e narrativas que sdo prejudiciais aos interesses
nacionais. O fato de um pais estrangeiro, ou grupo de poder associado, ter a capaci-
dade e a possibilidade de influenciar a mente da populagio de um pais, moldando
negativamente a percep¢io de sua cultura ou de suas elites, ¢ um ato de guerra em si.
Nio € necessdrio enviar tropas para um pais para ocupi-lo; isso pode ser feito através
de propaganda na midia na forma de diplomacia publica desenvolvida por uma em-
presa de relagdes publicas. Parte das guerras nacionais estd ocorrendo nos meios de
comunicagio globais.

Os profissionais propagandistas de relagoes publicas com solidez nio se importam
com as feorias dos modelos de meios de comunicagio. Sua preocupagao com a midia deve
ser limitada a “Quem controla a midia neste pais?”; “Quem tem acesso 4 midia neste
pais?”; “Qual € o alcance da midia neste pais?”. Isso é tudo que precisam saber para
comegar a manobrar a favor de um cliente dentro de um sistema de midia®”. O inte-
resse dos responsdveis pela propaganda dos diferentes grupos de poder é ganhar a
guerra narrativa com o uso de operagdes psicoldgicas e de propaganda. A preocupa-
¢ao dos profissionais de relagdes publicas com a midia é saber quais sdo as zeorias de
efeitos dos meios de comunicagio. O conhecimento dos efeitos do sistema de midia sobre
o publico ¢é necessirio para poder gerenciar a percep¢ao dos eventos a fim de conse-
guir implantar na mente do publico imagens que lhes sejam favordveis. U
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