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“Politica € uma questdo de quem recebe o qué,

guando e como.”

“Politica € uma questédo de: Quem (diz) o Qué (a)

Quem (através de) Qual Canal (com) Qual Efeito.”

Howard Lasswel — Cientista Politico
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xi, 49 f. 4 il. (Monografia de conclusdo do curso de Comunicacao
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RESUMO

Em sociedades democraticas como a brasileira, o Lobby Politico se
mostra de vital importancia para o processo de tomada de decisao
em Orgdos do governo em seus diversos niveis. Provendo o0s
representantes eleitos pela populacdo de informacfes necessarias
para que possam tomar decisdes de forma consciente. O profissional
de Comunicacado Social, pela natureza de sua formacao, se encontra
mais do que qualificado para prestar servicos como lobbista.
Atividade, que por sua natureza de informar e persuadir, se vé
intimamente ligada as areas de trabalho do comunicdlogo.



FERREIRA, Denilson  Santos. Political Lobby: a Social
Communications tool at democracy’s service. Advisor: Sebastido
Amoédo. Rio de Janeiro: ECO/UFRJ/ 2006.

Xi, 49 p. 4 il. (Final paper in Social Communications with emphasis in
Publicity and Advertising. Universidade Federal do Rio de Janeiro.)

ABSTRACT

In democratic societies such as the Brazilian, Political Lobby is of vital
importance to the decision process in governmental institutions on
any level. Providing the representatives elected by the people with
necessary information so conscious decisions can be made. The
Social Communications professional, because of the nature of his
work, is more than capable to act as a Lobbying professional. The
activity, because of its nature of informing and persuading, is
intimately linked to the working field of the Social Communications
professional.
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1 Introducéao

No Brasil, em especial apdés o Impeachment do Presidente Fernando
Collor de Mello em 1992, a atividade de Lobby é vista pela sociedade
brasileira como wuma atividade criminosa e nefasta. Sendo
comumente confundida com corrupcdo. Nao existe a consciéncia de
que em um regime democratico como estrutura-se o brasileiro hoje,
todos possuem o direito de defender seus interesses junto a seus

representantes.

Ainda que muitas vezes alguns que se declaram “profissionais” deste
ramo facam-se valer de praticas ilicitas para atender aos anseios de
seus clientes, a atividade em si ndo tem a violacdo da lei como seu
principio.

1.1 Justificativa

A relacédo direta entre a atividade lobbistica e a Comunicacédo Social
comeca pela definicdo. Membros dos poderes legislativo e executivo
constituem publicos a serem atingidos enquanto pessoas juridicas,

em situacfes onde o interesse publico esteja envolvido.

Nesse momento, cabe ao profissional da area fazer o papel de
comunicologo e porta-voz, junto a esse publico, fazendo com que as
opinides daqueles por ele representados se facam ouvir por aqueles
que tomardo decisbes relativas ao assunto em questdo. Este é o

principio da democracia em si. A todos cabe o direito de expressar e



defender suas opinides. Fazendo-se ouvir e respeitando posi¢cdoes de
outros ainda que opostas as suas. ApoOs todas as posi¢cdes pertinentes
ao assunto em questao terem sido apresentadas e defendidas, vai
prevalecer o que for de vontade da maioria. Além disso, melhor
informado, aquele representante eleito com o voto popular, pode
tomar sua decisdo munido do maximo de informacdes possiveis e,

assim, corresponder aqueles a quem deve seu cargo.

E informar é uma das atribuicbes que um profissional de
Comunicagcdo Social encontra-se apto a realizar, pela propria

natureza de sua formacao.

1.2 Conceituacao

Para efeitos deste trabalho, séo utilizados os seguintes conceitos:

- Lobby:

Individuos ou grupo que sugere quando um
segmento da sociedade, representando um

consenso da maioria de seus componentes, leva ao

legislador as informacoes, aspiracoes e
reivindicacdes dessa classe, tentando
ocasionalmente influenciar a aprovacao,

modificagcdo ou veto de uma lei; com base nessas
manifestagcbes, o legislativo toma as decisdes.
(MOREIRA, PASQUALE E DUBNER. 1999. p.225)

- Marketing de Relacionamento: AcOes de Marketing com o
intuito de permitir que uma instituicdo mantenha lagcos e

relacdes estreitas com seus clientes em busca de fidelizagao.



Publicidade:

1. Apresentacdo de venda impessoal, estabelecida
em um nivel predeterminado, visa um publico dentro
de um periodo especifico de tempo, e paga por um
patrocinador identificavel. 2. Qualquer forma paga de
apresentacdo impessoal de idéias, produtos ou
servicos efetuada por um patrocinador identificado.
(MOREIRA, PASQUALE E DUBNER. 1999. p.299)

Propaganda: 1. Apresentacao de venda impessoal, estabelecida

em um nivel predeterminado, visa um publico dentro de um

periodo especifico de tempo, e paga por um patrocinador

identificavel.

2. Qualquer forma paga de apresentacao

impessoal de idéias, produtos ou servicos efetuada por um

patrocinador identificado.

Relacbes Publicas:

1. Criacdo de boas relagcdes com o0s varios publicos
de uma empresa através de obtencdo de publicidade
favoravel, criacdo de uma “imagem corporativa” e o
controle ou afastamento de rumores, historia ou
eventos desfavoraveis. As principais ferramentas de
RP incluem relacfes com a imprensa, publicidade do
produto, comunicacdes corporativas, Ilobby e
aconselhamentos. 2. Comunicacdes e outros
relacionamentos que uma empresa tem com suas
varias audiéncias (isto é, clientes, acionistas da
empresa, empregados, governo e 0s vizinhos de
suas instalacdes). (MOREIRA, PASQUALE E DUBNER.
1999. p.316)



1.3 Objetivos

O objetivo primario deste trabalho é desmistificar o conceito que o
publico brasileiro possui sobre o Lobby Politico. Ou seja, que se trata
de uma atividade criminosa, ilegal e danosa aos interesses da nacao.
Sendo realizada por individuos corruptos, que vivem a margem da lei
e se valendo de ferramentas altamente reprovaveis para fazer valer

seus interesses e 0s daqueles que representam.

Ao contrario da visao partilhada por diversos setores da sociedade, a
atividade é de vital importancia para o processo democratico.
Realizando a ponte entre a populacao em geral e os representantes
por ela eleitos para fazer valer sus interesses. Assim possibilitando
que o publico seja ouvido e atendido em suas aspiracdes e anseios
juntamente aos representantes por ele escolhidos para ocupar
posicbes nos poderes Legislativo e Executivo. Seja na esfera

municipal, estadual ou federal.

Os objetivos secundarios sdo demonstrar como o Lobby é realizado
em diversos paises onde sua € atividade regulamentada, como
Canad4, Estados Unidos, Parlamento Europeu e no Brasil. As
questbes legais e éticas envolvidas na atividade e seu historico,
partindo de um breve historico sobre a atividade politica em si. E, por
fim, determinar a estreita relacdo que existe entre o trabalho de

Comunicacgéo Social e o Lobby Politico.



A atividade é analisada sob a o6tica de duas das habilitacbes de
Comunicacdo Social: Rela¢cbes Publicas (RP) e Publicidade e

Propaganda (PP).

RP e PP encontram-se intimamente ligadas desde suas origens.
Ambas possuem o0 mesmo objetivo: a persuasdo. Diferenciando-se
apenas 0s canais que ambas utilizam para atingir o publico. Estas
atividades nos ultimos anos vém se mostrando ainda mais proximas.
Em especial apés a maior importancia que o Marketing de

Relacionamento vem obtendo dentro das organizacoes.
1.4 Metodologia

Este trabalho é fundamentado através de pesquisa bibliografica em
livros relacionados aos temas, legislacdo vigente no Brasil e de outros
paises e, projetos de lei em tramitacdo, analise de matérias de
jornais e revistas e decisdes judiciais. Além disso, é realizada

entrevista com profissional de Lobby.

Através da apresentacdo de casos praticos de como a atividade é
desenvolvida dentro dos limites da lei, dos beneficios que traz a
nacédo, como um todo nestes casos. E demonstrado como a atividade
pode ser uma valiosa e Iimportante ferramenta do processo

democratico.

Sado apresentadas amostras de como a atividade é realizada em

diversas partes do mundo. De forma licita e benéfica a populacéo



destas regifes. As questbes éticas envolvidas na realizacdo da
atividade, além do qudo intimamente a atividade estd relacionada

com a Comunicacao Social.



2 O Que sao Relacdes Publicas

A Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas define a atividade de

Relacdes Publicas (RP) como:

(...) a atividade e o esforco deliberado, planejado e
continuo para estabelecer e manter a compreensao
mutua entre uma instituicdo publica ou privada e
0s grupos de pessoas a que esta esteja, direta ou

indiretamente, ligada.

A Associacdo Inglesa de Relagdes Publicas apresenta a seguinte

definicao:

- Para haver Relagbes Publicas deve existir
atividade continua e planejada. Em absoluto,
alguns  eventos, contatos ou campanhas
institucionais esporadicos sdo sinbnimos de
Relacdes Publicas e muito menos significam a

mesma. Sao apenas parte de um todo.

- 0 objetivo da atividade é a compreensdo mutua e
nao vendas. As vendas sao os resultados do bom
relacionamento da instituicdo com as pessoas. Mas,
entretanto, ndo somente as vendas, existem tantas
outras trocas a serem realizadas entre uma
organizacdo e seu meio ambiente, além do produto

Ou servico.

- 0 objeto de trabalho é a instituicdo e 0s grupos
que se ligam a mesma. E inferimos ndés, que a
instituicdo somente pode ser outro grupo, pois nao
aceitamos a possibilidade de estabelecer a
compreensdao mutua entre um objeto e um grupo
de pessoas. Para nos essa acdo somente é possivel

entre pessoas.
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A Associacdo Americana de Relagdes Publicas define a atividade da
seguinte forma: “Rela¢cfes Publicas auxiliam uma organizacédo e seus

publicos a se adaptarem mutuamente uns aos outros.”

A atividade de Relacdes Publicas (RP), como é conhecida hoje, tem

menos de 100 anos de idade.

Inicialmente as atividades de RP sdo realizadas como Assessoria de
Imprensa e de Publicidade e Propaganda, com o passar dos anos e
sua adocdo por um crescente numero de organizacbes, as RP
comecam a ter especificacbes proprias e, a se revelarem
extremamente valiosas. Em certos momentos as RP se mostram
indispensaveis para a saude de uma organizacdo. Tendo em vista as

responsabilidades particulares que cabem ao profissional da area.

Desde fins do século XX, a Propaganda e as Relac6es Publicas vém se
tornando sistematicamente mais proximas. Em especial apdés o
advento do Marketing de Relacionamento e seu crescimento dentro

da estratégia de grande parte das instituicdes.

Toda e qualquer acdo de comunicagcdo requer consideraveis
investimentos, seja em criacdo, planejamento ou andlise de
resultados. Desperdicio de recursos ndo é uma possibilidade na
economia do século XXI. Em empresas de capital aberto os acionistas

estdo avidos por resultados.



O aumento da competitividade e nivel de exigéncia por parte de
clientes e consumidores faz com que, nas empresas familiares, de
capital fechado e publicas, os cargos de geréncia sejam entregues a

profissionais capacitados.

No caso especifico das empresas publicas a constante fiscalizacdo por
parte da populacdo através dos 6rgaos de imprensa, combinada a
facilidade de acesso a informacdo mesmo que por conta proépria, faz
com que a populacdo nao aceite que dinheiro publico seja utilizado
para cobrir prejuizos causados por falhas de geréncia. Erros na
geréncia de capital acabam por revelarem-se fatais para quem os

comete.

A propaganda nao pode ser mais tratada como unica ferramenta de
comunicacdo. Quando a mesma ndo € parte de uma estrutura de
marketing eficiente, acaba caindo em descrédito e, por conseqiéncia

sendo ineficaz.

O publico passa a encard-la como uma arma de venda, uma
mensagem tendenciosa paga por uma empresa com o0 objetivo de
obter a simpatia do publico (RIES, 2002) e, ndo como uma forma de
aproximacao da empresa com seu publico. Vale lembrar, que o custo
de producdo e veiculacdo de pecas publicitarias cresceu

consideravelmente nos ultimos anos.
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AcOes de comunicag¢do, sem uma estratégia de marketing claramente
definida, englobando todas as areas envolvidas, revelam-se

ineficazes e, portanto, um mau negocio.
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Fonte: RIES e RIES. 2002 p. 22

Al Ries complementa o grafico acima com a seguinte colocacao:

O elo mais fraco de qualquer programa de
propaganda € sua credibilidade. Para o individuo
comum, a mensagem publicitaria tem pouca
credibilidade. A propaganda é considerada o que é
— uma mensagem tendenciosa, paga por uma
empresa com o interesse egoista no que o
consumidor consome. (RIES e RIES. 2002. p.25)

Neste cenario, de recursos escassos, descrédito na Propaganda e

demanda crescente de eficiéncia, como forma de justificar cada
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centavo gasto em qualquer iniciativa tomada pela direcdo de uma
organizacdo, o trabalho de RP, realizado individualmente ou
combinado a uma estratégia eficaz de Propaganda, tem se revelado
uma alternativa viavel e mais eficaz ao uso puro e simples da
Propaganda. Seja na busca por novos clientes, gerenciamento de
crises, criacdo além do lancamento de marcas e produtos, entre

outras diversas situacoes.

O publico em si passa por notaveis mudancas no decorrer dos ultimos
anos. Pode-se apontar os avancos das comunicag¢des, como internet,
telefonia e tv a cabo, como os grandes catalisadores na formacao
desse novo paradigma. Hoje consegue-se manter contato de forma
direta e eficaz com pessoas nas regides mais remotas do planeta,
através de internet e telefonia via satélite. Dessa forma, a informacéao

se difunde quase que instantaneamente.

Controlar informacao acaba sendo uma tarefa cada vez mais dificil se
nao virtualmente impossivel. A partir do momento em que uma
informacédo é inserida na grande rede, fica impossivel se ter idéia de
quanto e quao rapido esta ira se propagar e do impacto que tera.
Ainda que seja considerada sigilosa ou ilegal e — aquele que a
disponibiliza originalmente seja obrigado a retira-la do dominio sob
sua responsabilidade ou retratar-se —, sempre ha uma outra parte

do globo onde esta informacdo poderd estar disponivel de forma livre.
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Podendo ser acessada, inclusive, pelos cidadaos daqueles paises onde

€ considerada ilegal.

O grande perigo neste caso, acaba por ser que a informacdo né&o
precisa necessariamente ser veridica para que se difunda. Em geral
retratacdes se mostram inudteis, nunca chegando ao publico com a
mesma forca, velocidade e/ou credibilidade que a primeira

informacéo, ainda que inveridica.

A Unica forma de defesa que uma empresa dispde em situa¢gbes como
essas € uma equipe de RP eficiente. Em constante alerta aos perigos
que cercam a organizacao a qual prestam seus servicos. Monitorando
textos e matérias jornalisticas que circulam. Fazendo uso de
ferramentas como o clipping. Na eventualidade de uma crise esta
equipe tem a obrigacdo de detectar o perigo tdo logo este se faca
presente e, tomar acdes para que a imagem da organizagdo chegue

ao fim do periodo de tormenta minimamente maculada.

Além de melhor informado, os publicos vém se tornado cada vez mais
multi-culturais, com preocupacdes e prioridades cada vez mais

diversificadas.

Cabe ao profissional de Rela¢gdes Publicas, em trabalho constante com
0 restante da equipe de Comunicacdo, estabelecer canais de
comunicacdo permanente com este publico tdo diverso e cercado de

informacéo.
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Uma multinacional presente em mercados tais como Brasil, EUA,
China, Franca e Africa do Sul necessita se comunicar com os publicos
destas nacdes. Todas as suas filiais devem buscar a maxima
eficiéncia. Sdo publicos notoriamente diferentes. Atendem a apelos
diferentes pois possuem anseios, prioridades, necessidades e culturas
distintas. Para se fazer isso através da Propaganda seria necessario
investimentos em criagcao, producédo, pesquisa e veiculacdo em cada
mercado. Significando altos custos e retorno incerto diante do

montante investido.

O trabalho de Relacdes Publicas acaba se revelando a forma mais
eficiente em matéria de custos e resultados quando se quer atingir

publicos tao distintos.

Através de acOes continuadas de Relacdes Publicas, a serem
trabalhadas de forma combinada com uma campanha publicitaria
sem exageros ou extravagancias durante sua producado e veiculacao,
pode-se atingir o maximo de eficiéncia em campanhas para
lancamentos de novos produtos ou marcas, além da busca por novos

clientes e manutencao de antigos.

Tal estratagema de trabalho tem se revelado de extrema eficacia no
lancamento de novas marcas e produtos nos ultimos anos. Investiu-

se muito em uma relacdo mais préxima com os clientes. Estes em
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resposta, se mostram mais receptivos ao que lhes foi apresentado.

Desta forma, vém-se estabelecendo um publico mais satisfeito e fiel.

Outra funcdo dentro das organizacbes em que as Relacdes Publicas
vem se mostrando de inestimavel valor é ao guiar a geréncia sobre
como lidar com o publico interno, buscando a satisfacdo do mesmo

com o maximo de produtividade.

Movimentos trabalhistas se consolidam em toda Europa apés a
Segunda Guerra. Esse é o momento em que o0s trabalhadores
tornam-se mais conscientes de seus direitos e valor. Uma forca de
trabalho muitas vezes de inestimavel importancia para a organizacao
da qual faz parte. Em especial os menos qualificados, que sempre

foram considerados facilmente substituiveis, quando nao dispensaveis

Uma vez conscientes de tais fatos, como os citados anteriormente, a
forca de trabalho torna-se mais exigente quanto a suas condi¢des de
trabalho, remuneracdes e beneficios. Dando um especial valor a

qualidade de vida e a satisfacao pelas tarefas que desempenham.

Concomitantemente a isso, avancos tecnoldgicos acabam por exigir
mao de obra cada vez mais qualificada. Funcionarios que, muitas
vezes, sao de dificil contratacdo, e manutencao em geral dispendiosa.
Trabalhadores especializados demandam remuneracdo condizente
com suas qualificagdes. Acrescente-se a isso, n&o raro, a necessidade

de investimentos por parte da organizacdo da qual fazem parte para

14



que os funcionéarios atinjam (e mantenham-se com) um nivel
adequado de conhecimento técnico e possa se adaptar as politicas da

empresa.

Manter um profissional de talento, que muitas vezes desenvolve-se
dentro de uma organizacdo, em um mundo corporativo onde a
rotatividade de profissionais qualificados é grande, € uma tarefa
dificil. E deve ser feita ndo so através de remuneracdes vultuosas. E
necessario investimento em seu potencial e aprimoramento. Além de
oportunidades de promoc¢ao em consequiéncia de seu valor e méritos.
O profissional do século XXl cada vez mais valoriza a qualidade de

vida e quer se sentir satisfeito onde presta seus servicos.

Diante deste paradigma, o trabalho eficiente de comunicacdo com o
publico interno é de vital importancia. Programas de reconhecimento,
participacdo nos lucros, entre outros meios de gratificacdo e
enaltecimento do profissional, como forma de ajuda-lo a sentir-se

integrado, podem entao ser implementados de forma mais eficaz.
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3 Relac¢des Publicas e Publicidade e Propaganda

Conforme exposto anteriormente, a atividade de Rela¢gbes Publicas
(RP) tem como origens as atividades de Assessoria de Imprensa e

Publicidade e Propaganda (PP).

O que pode ser observado como consequéncia das mudancas que
acabam por acarretar em uma maior aproximacao entre a PP e a RP,
€ um gradual reposicionamento da PP, forcando uma maior
cooperacao entre os profissionais de ambas as areas ndo sé no
planejamento de acfes de comunicagdo, como também em sua

execucao.

Fato é que as atividades de RP e PP estdo sempre proximas umas das
outras. Ambas servem ao Mix de Marketing, como ferramentas de
persuasao. Porém, desde o advento do Marketing de Relacionamento,
estas atividades comecam a se fundir de forma mais notavel. Hoje no
Brasil, sdo raros os casos de escritorios dedicados exclusivamente a
atividade de RP. Freguentemente, acdes de RP s&o realizadas por
empresas do ramo de PP. Nao existe mais clara distincdo do que sao

atividades exclusivas de profissionais de RP ou de PP.

Outro indicio de como estas atividades estdo intimamente ligadas, é o
fato que o estudo de RP faz parte do curriculo dos cursos de PP,
sendo chamada em alguns casos de Comunicacdo Empresarial ou

Marketing de Relacionamento.
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Os mais respeitados profissionais de PP como Claude HOPKINS
(1997) e David OGILVY (1986), defendem a importancia do
conhecimento e contato constante com o publico-alvo, qualquer que
seja ele. Conhecé-lo e manté-lo proximo de uma organizacdo €
imprescindivel para que qualquer iniciativa seja bem sucedida. A
integracao entre PP e RP permite que seja determinada toda uma
estratégia de comunicacdo por parte de uma organizagdo com maior
eficacia e menores custos. Além de serem de vital importancia para a

fidelizagdo de um publico altamente volavel.

A forma de atingir o objetivo comum entre RP e PP de persuaséao se
d4a através do contato com o Publico. A diferenca mais clara sdo os
canais através dos quais se da esse contato. Tradicionalmente,
engquanto a PP se vale do intermédio da midia para atingir o publico,
as RP buscam um contato através de acdes mais diretas. Seja
através de eventos, promocoes, atividades de merchandising ou
mesmo o contato direto com consumidores.

PP e RP ndo sao, portanto, atividades rivais. Servem ao mesmo
propdsito, sob a mesma égide. Cada vez mais se revelam indivisiveis
e importantes no sucesso de qualquer acdo de comunicacao

desenvolvida.
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4 Da polis a politica

A politica € a base de todas as relacdes humanas, ndo se limitando as
atividades governamentais e partidarias. A politica trata-se do

processo e método de tomada de decisbes por grupos de individuos.

Seja em relacbes pessoais, profissionais ou familiares, cabe ao
individuo fazer uso de um minimo de habilidade politica. Seja em

busca da solucéo de conflitos, seja na busca por novas conquistas.

O cientista politico Howard Lasswel (apud WIKIPEDIA 4, 2005) em
duas de suas mais célebres frases consegue sintetizar no que
consistiria a atividade politica: “Politica € uma questdo de quem
recebe o qué quando e como”; “Quem (diz) o Qué (a) Quem (através

de) Qual Canal (com) Qual Efeito.”

Em Leviatan, Thomas HOBBES (1997) descreve uma sociedade em
que cada individuo possui igualdade de direito no uso de recursos
naturais tendo liberdade de métodos para obté-los. Tal situacao gera
uma sociedade de “guerra de todos contra todos”. Hobbes
posteriormente afirma que estes homens acabam firmando um
“contrato social”, no qual abrem méao de certos direitos em troca de

protecéao.

Analogamente este, € o paradigma da organizacdo politica e social
atual. Os individuos abrem mao de certas liberdades ao fazer parte

de uma sociedade organizada sob a égide de um estado. Aos
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membros dos Orgdos governamentais é outorgado o direito de
tomada de decisfes que virdo a afetar a vida de todos os membros

da sociedade de forma direta ou nao.

Ao estarem abrindo mé&o deste direito de decisdo em favor de um
estado, passam a contar, em contrapartida, com direitos que deverao
ser, a estes mesmo cidadaos, outorgados por este mesmo estado,

como saude, seguranca publica e educacao.

O termo politica tem sua origem no nome das cidades-estado gregas,
chamadas polis. Na antiga democracia ateniense, o direito ao voto
era reservado apenas a cerca de 16% da populacao, tendo em vista
que escravos, mulheres e estrangeiros ndo gozavam, entdo, deste
privilégio.

As decisbes nao sao tomadas por meio de representantes e sim,
diretamente pela populacdo. As habilidades de defesa e articulacao
dos pontos de vista favoraveis ou ndo, acabavam por se fazer

indispensaveis para a obtencdo da vitéria no momento da votacgao.

Em Roma, o Senado nao era composto por membros eleitos. Sendo
formado em sua maioria por servidores publicos de alto escalédo,
membros da nobreza, magistrados e consules das cidades romanas,
com mandato vitalicio. As decisbes nas cidades cabiam as
assembléias que funcionavam em modelo semelhante as gregas e, ao

Imperador.
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Conforme WIKIPEDIA 2 (2005) observa-se que: a figura dos
representantes eleitos surge em 1265 com a eleicdo do primeiro
Parlamento Inglés. Aqui, ao contrario do modelo ateniense, as leis
deixam de ser redigidas e votadas diretamente pela populacdo. Esta
responsabilidade passa a ser dos membros eleitos do parlamento. O

voto continua ainda a ser restrito a certos grupos da sociedade.

As democracias de sufragio universal surgem apenas no inicio do
século XX. Gracas ao fim da escraviddao e ao movimento feminista
que demanda igualdade entre os géneros, inclusive no direito de

votar e ser votado.

Estima-se que hoje um total de 62% dos paises do mundo sejam
democracias de sufragio universal e 8% de sufragio restrito. O
processo de decisdo nas democracias pode se dar de forma direta
(através de um referendo), ou indireta (parlamento). (WIKIPEDIA 2,

2005)
Os sistemas partidarios das nacOes se dividem basicamente em
unipartidéario, bipartidario e pluripartidario.

No sistema unipartidario, em geral adotado em governos totalitarios,
apenas um partido controla o estado, sendo todas as demais
organizacOes com fins politicos consideradas ilegais. Neste modelo, o

partido tem como objetivo primario dar apoio ao governo.
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Presente em democracias e sistemas totalitarios, o bipartidarismo
caracteriza-se pela existéncia de dois grupos politicos dominantes.
Em regimes totalitarios, todos os demais movimentos organizados de
conotacdo politica carecem passar pelo crivo do estado. Caso
contrario sao considerados ilegais e seus membros véem-se sujeitos a

punicdes e sancoes.

Em regimes democraticos, a existéncia de outras expressdes politicas
€ permitida. Entretanto a forca politica e econbmica dos dois partidos
dominantes supera de tal forma o0s demais, que estes
conseguentemente, acabam por polarizar entre si o poder. Notdorios
exemplos sdo os EUA e Reino Unido. Eventualmente algum dos
partidos menores consegue sucesso eleitoral mas, em geral, acabam

nao sustentando este sucesso.

No caso dos regimes democraticos pluripartidarios, todos os partidos
politicos sado considerados legais. Nao existindo uma clara e notdria

polarizacdo do poder entre os grupos politicos.

No Brasil, durante o governo militar, o sistema foi bipartidario. Com
todos os demais partidos caindo na ilegalidade. O MDB (oposicao) e a

Arena (governo), polarizando o poder.

ApOs a abertura politica no inicio da década de 80, o pais volta a
adotar o pluripartidarismo. Hoje contando com um total de 29

partidos registrados junto a Justica Eleitoral.
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Em decorréncia da Revolugdo Constitucionalista do Porto, a primeira
eleicdo brasileira ocorre em 24 de agosto de 1820, para eleger os
representantes do Brasil nas sessbes das Cortes Gerais

Extraordinarias e Constituintes da Nacao Portuguesa.

Porém, com a Independéncia do Brasil em 1822, sdo convocadas
eleicbes gerais para a Assembléia Geral, Legislativa e Constituinte do
Império do Brasil. Se reunindo pela primeira vez em 17 de abril de
1823, tendo seus trabalhos legislativos encerrados por forca de um

decreto do Imperador em 12 de novembro do mesmo ano.

Em 15 de novembro de 1890, um ano apds a proclamacdo da
republica, é instalado o Congresso Nacional constituinte. Em 26 de
fevereiro de 1891 é promulgada a primeira constituicado republicana e

a segunda da historia brasileira.
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5 O que é Lobby

A atividade de Lobby é a defesa de interesses de individuos,
organizacbes ou grupos junto a o6rgdos do governo e dos poderes

executivo e legislativo, conforme demonstrado no quadro abaixo:

Lobby — pontos de origem, processos @ influéncia

|l:'.‘.on5ulture5 S

| ~+ Geragdo de influéncia +| pia ,—- Demais individuos |
*indireta

Pontos de origem Processos Infludncia®™
Entidades - | 3
...... o |_, Aniliss dos faios | '_.. Tomadores de deciséo |
|E:|:|r|:mra|;|555 — | : *direta
| | — Andlise das instituigtes | y

|Funmn-ns'|rin5_-

Fonte: WIKIPEDIA 3

O uso dos servicos de profissionais da area na defesa de interesses, é
corrente em grande parte das grandes corporacfes e grupos de

interesse politico.

A atividade pode ser realizada através de contato direto com aqueles
que sao responsaveis pela tomada de decisdo acerca de determinado
assunto. O trabalho de persuasao é realizado com base em dados que
suportem a posicdo sendo defendida. Estes dados podem ser
oriundos de laudos prevendo as consequéncias que uma decisao
relativa acerca de uma questdo pode acarretar a determinado setor,

ou pesquisas de opiniao publica sobre seu impacto.

Outra forma de Lobby é o chamado “Lobby externo” ou ‘grasroots

lobbying”, no qual grupos fazem uso de diversas ferramentas de
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persuasdo. A principal diferenca nesta forma de Lobby é que a tarefa
de persuasado nao se da diretamente sobre membros do governo ou
poderes, mas sim sobre o publico de forma geral. O objetivo, neste
caso, € conseguir uma mudanca na opinido publica que force os
orgaos governamentais responsaveis a tomar atitudes que atendam
aos “anseios populares”. Um exemplo bem claro é a “Campanha pelo
Desarmamento”, que culminou com um referendo popular realizado

em 2005.

Segundo Graham WOOTON (1972, p.28), a atividade tem origem na
primeira metade do século XIX. Citando como exemplos primeiros
movimentos organizados com o0 objetivo de exercer pressdo sobre
decisdes do legislativo, a “Sociedade da Filadélfia pela Promocao da
Industria Nacional” e a “Sociedade da Pensilvania em Prol do

Encorajamento dos Fabricantes e das Artes Mecanicas”.

O verbete Lobby passa a constar do Webster’s Dictionary em sua
segunda edicao, de 1847 (WOOTON, 1972, p.23), assim como
Lobbyist. Sendo a definicao de Lobbyist: “Pessoa que frequenta o
Lobby (corredores), de uma assembléia legislativa” (GOODRICH,

Chauncey; 1847. Apud WOOTON, 1972, p.22).

Em 1864, na terceira edicdo do dicionario, o verbete passa a ser
descrito de forma mais detalhada (WOOTON, 1972, p.23): “Pessoa

que frequenta o Lobby (corredores), de uma assembléia legislativa
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visando medidas de influéncia” (PORTER, Noah; 1864. Apud

WOOTON, 1972, p.22).

A atividade de Lobby é legalizada em diversos paises. EUA, Canadéa e
o Parlamento Europeu, por exemplo, possuem um conjunto de regras
claras e definidas, sobre como os profissionais devem proceder na

abordagem e trato com autoridades.

Nos EUA a atividade é regulamentada desde 1946. As empresas
devem ser registradas no Ministério de Industria e Comércio, dando
uma relacdo completa de seus clientes na qual deve constar seu
ramo de atividade, nome, endereco e outros dados. Além disso,
devem ser registrados os profissionais que atuardo junto aos
parlamentares e outras autoridades, areas de interesse de seus
clientes e relacdo de outras empresas que, de alguma forma, possam

estar ligadas a seus clientes.

Em 2005, os EUA possuem mais de trinta e cinco mil lobbistas

cadastrados, para atuacédo junto ao Congresso. (WIKIPEDIA 4, 2005)

A Comissao Européia em 1999, catalogou mais de trés mil grupos de
interesse ativos em Bruxelas com mais de dez mil funcionarios
apenas para a atividade de Lobby. Cinqluenta governos
internacionais, locais e regionais estdo representados. Cerca de
duzentas firmas estao diretamente representadas. Mais de cem

consultores possuem escritérios na capital belga e numero
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semelhante de escritérios de advocacia estdo se especializando na

atividade junto ao Parlamento Europeu. (WIKIPEDIA 3. 2005)

A atividade dos profissionais de Lobby no Parlamento Europeu é
monitorada pela Society of European Affairs Professionals -—
Sociedade de Profissionais Europeus de Relacionamento — (SEAP).
Fundada em 1997, ela se funde em 2000 com a Fédération
Européenne du Lobbying & Public Affairs — Federacdo Européia de
Lobby e Rela¢gfes Publicas — (FELPA). Adota no mesmo ano seu
codigo de conduta. O mesmo é ampliado em 2004, prevendo uma
série de sancfes em casos de desvios de conduta por parte de seus
membros. No mesmo ano sdo desenvolvidos cursos, com o objetivo
de aprimoramento dos profissionais, além da divulgacdo do cédigo de

conduta e o respeito ao mesmo.

A SEAP, assim como o CONAR no Brasil com a PP, pratica a auto-
regulamentacao. Possuindo um 6rgdo especial onde problemas de
conduta por parte de seus membros s&o julgados e, quando

necessario, sangdes sao aplicadas.

No Canada, existem Organizacdes Nao Governamentais (ONGs), das
quais qualquer cidadao pode se tornar membro podendo assim tomar
parte nas decisbes que afetem sua comunidade e interesses. As
ONGs atuam junto aos poderes locais — como a Guide for Public

Involvement (Guia para Envolvimento Publico), de Vancouver — e
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federais como a Online Engagement - New Models & Implications for
Government Departments and Officials (Envolvimento Online — Novos

modelos e consequéncias para Orgéos e Autoridades

Governamentais).

27



6 Atividade de Lobby no Brasil

No Brasil, apesar de sua evidente importancia no processo

democratico, a atividade é desenvolvida em carater oficioso.

Isso se deve, em grande parte a duas questdes. A primeira, por nao
se tratar de atividade devidamente regulamentada por lei; a segunda,
a péssima imagem que a atividade possui junto a opiniao publica.

by

Em 1989, o entdo senador Marco Maciel apresentou a mesa do

Senado Federal o projeto de lei 203 que segundo seu texto:

“Dispfe sobre o registro de pessoas fisicas ou
juridicas junto as Casas do Congresso Nacional
para os fins que especifica, e d& outras

providéncias.

Art. 1° As pessoas fisicas ou juridicas que exercem
qualquer atividade tendente a influenciar o
processo legislativo, deverdo registrar-se perante
as mesas diretoras do Senado Federal e Camara

dos Deputados.”

(Vide integra do texto em anexos fl. 50)
(BRASIL, 1989)
Apesar de sua importancia, o projeto em questdo encontra-se ainda
aguardando votacao. Estando sua tramitacao parada desde 2002 na
Camara dos Deputados aguardando votacdo, para que possa passar

por mais uma votacdo no Senado e seguir para sancao presidencial.

A matéria em questdo mostra-se de grande importancia para o0s

proprios parlamentares, que tém de manter contato com lobbistas de
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forma constante em decorréncia das atribuicoes de seus cargos. Uma
vez em vigor, a lei torna as relagfes entre parlamentares e grupos de
interesse/pressdo mais clara, 0 que evita, por consequéncia,

acusacdes como trafico de influéncia, corrupcédo e abuso de poder.

Apesar dos beneficios que sua entrada em vigor traria, trata-se de
um projeto de lei polémico. A atividade de Lobby no Brasil é
diretamente associada a crimes como corrup¢ado e trafico de

influéncia, ambos previstos no Cédigo Penal.

Em grande parte isso se deve a sucessivas acusac¢des imputadas a
individuos que se auto-denominavam, ou foram rotulados pela

imprensa como lobbistas.

Casos mais notdrios seriam os dos empresarios Paulo César Farias
(durante o governo Fernando Collor) e Marcos Valério (durante o
governo Lula da Silva), além do ex-Secretario Geral da Presidéncia
durante o primeiro governo de Fernando Henrique Cardoso, Eduardo
Jorge Caldas Pereira. Todos foram acusados de conseguir favores ou
privilégios para si proprios ou empresas por eles representadas, se
fazendo valer de sua influéncia e/ou distribuicdo de recursos junto a

autoridades do governo e parlamentares.

Ambos o0s casos atingiram grande notoriedade. O primeiro, levou a
queda do entado Presidente da Republica em 1993 apds uma série de

dendncias publicadas pela imprensa. Entre elas, captacdo ilegal de
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recursos para financiamento de campanha e uso de fundos néo
declarados, enriguecimento ilicito, evasdo de divisas, trafico de

influéncia, entre diversas outras.

O Sr. Paulo César Farias foi tesoureiro da campanha do entéo
candidato e depois Presidente da Republica Collor, sendo responsavel

pela captacdo e gestdo dos recursos.

Descobriu-se que as mesmas empresas que contribuiram para sua
campanha (em especial com valores nao declarados), foram grandes
beneficiadas com contratos e obras durante sua administragao.
Tornando a situacdo mais escandalosa e, por fim, derrubando o
presidente, a descoberta que as sobras destes mesmo recursos,
viriam depois a proporcionar-lhe uma vida muito além de suas

possibilidades.

Houve ainda, na mesma ocasido, denuncias de cobranca de propinas
por parte de membros do governo e, daquele que foi tesoureiro do
candidato vitorioso, para favorecimento de empresas em contratos e
decisbes governamentais. Essa cobranca era feita em nome do entdo
Presidente da Republica, nunca tendo sido comprovado que ele seria

o destinatario final de tais recursos.

O ex-presidente acabou por ser inocentado em julgamento pelo

Supremo Tribunal Federal. Seu tesoureiro foi assassinado em 1996

30



em circunstancias que até o presente momento permanecem sem

esclarecimento.

O ex-Secretario Geral da Presidéncia durante o primeiro governo de
Fernando Henrique Cardoso, Eduardo Jorge Caldas Pereira foi
acusado em 2000, pela Comissdo Parlamentar de Inquérito que
investigava o desvio de R$ 169 milhdes na obra de construcédo do
novo prédio do Tribunal Regional do Trabalho (TRT) de Séo Paulo, de
atuar como Lobbista, junto a autoridades para a obtencao de

privilégios para as empresas que representaria.

Foi acusado por parlamentares, diversos 6rgdos da imprensa e em
especial pelo procurador Luiz Francisco de Souza, de envolvimento no
desvio do TRT-SP e de favorecer empresas como a empreiteira Encol
antes que esta sofresse processo de faléncia, intercedendo para que
esta conseguisse a rolagem de uma divida de R$ 60,9 milhdes junto
ao Banco do Brasil em 1995. Data em que ainda possuia cargo junto

a Presidéncia da Republica.

As acusaclOes basearam-se em grande parte, no crescimento que o
patrimoénio de Eduardo Jorge apresentou seguindo-se a sua saida do

Governo.

O ex-Secretario Geral da Presidéncia, ap0s ser inocentado das
acusacdes, abriu processos contra varios 6rgaos da imprensa como o

Infoglobo, Editora Trés (Revista Isto E), Editora Abril (Revista Veja) e
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Correio Brasiliense, por estas o terem acusado indevidamente, e
contra o Procurador da Republica Luiz Francisco pelas declaracfes
dadas em entrevista a revista Consultor Juridico. Segundo os
advogados de Eduardo Jorge, o procurador com suas declaracoes

feriu a Lei Organica do Ministério Publico.

Até marco de 2006, as Editoras Trés, Abril, Correio Brasisilense e
Infoglobo, haviam sido condenadas a indenizar Eduardo Jorge pelas
acusacOes a ele imputadas em suas publicagcbes, num valor que

totaliza R$ 490 mil em danos morais.

O caso mais recente, do também empresario Marcos Valério, chocou
a populacdo. Apesar de nao terem ocorrido dendncias téao
contundentes contra a figura do Presidente da Republica, chamaram
a atencao o favorecimento de determinadas empresas em contratos
governamentais, mais uma vez, aquelas que contribuiram de forma
consideravel e ndo declarada durante a campanha presidencial. Além
da compra de votos de parlamentares para que estes votassem em
favor do governo ou mudassem para partidos da base aliada — o

chamado “Mensalao”.

Em marco de 2006, o caso ainda se encontra sob investigacdo por
parte de duas Comissdes Parlamentares de Inquérito, ja tendo levado
ao afastamento de diversos parlamentares, e queda de membros de

altos escaldes do governo.
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Em ambos os casos, figuras centrais foram rotuladas como lobbistas.
Porém, as atividades criminosas por eles realizadas nao sao
atividades de Lobby. Sendo, estes sim, crimes previstos pelo Codigo

Penal Brasileiro.

Apesar disso, existem empresas que desenvolvem a atividade no
Brasil de forma clara, profissional e ética como a Umbelino L6bo
Assessoria e Consultoria e a Patri — Relagbes Governamentais. Ambas
empresas com mais de 20 anos na area, escritorios estabelecidos,
quadro fixo de funcionérios, lista de clientes e objetivos definidos,

realizando suas atividades as claras.

Estas empresas tém como principio a recusa de clientes com
interesses duvidosos, e a nao utilizacdo de métodos como a
corrupcao. Utilizam-se de estratégias claras de persuasao, chegando
(no caso da Patri, por exemplo), a divulgar em seu site na internet

sua relacéo de clientes, interesses e faturamento.

Em entrevista a Revista Exame (PAUL, 2005), o presidente da Patri,
Carlos Eduardo Ricardo, relata um exemplo de Lobby bem sucedido e
realizado de forma ética. O trabalho realizado pela Patri para a
Bovespa com o objetivo de isentar aplicacdes financeiras de serem
tributadas com CPMF . Foram visitados 480 deputados e 60 senadores
aos quais foi explicada a importancia do projeto em questao para a

economia nacional.

33



Outro exemplo citado € o trabalho realizado para a Associacao
Brasileira de Produtores de Discos, visando o aumento das penas
para o crime de pirataria. A estratégia utilizada é fazer com que
artistas ajudem a pressionar pela aprovacédo do projeto. Culminando
com a entrega de um “disco de ouro pelo combate a pirataria”, pela
ex-integrante do grupo Tchan, Sheila Mello, ao presidente Luis Inacio

Lula da Silva.

6.1 Entrevista com a Dra. Rosinete Soares da Essere Consultoria

Politica.

A entrevista que se segue foi realizada via telefone, em conversa
livre, sem utilizacdo de roteiro. As opinides apresentadas sédo de
responsabilidade da entrevistada, nao necessariamente

representando a opinido do autor deste trabalho.

A Essere é uma empresa que atua na area de Lobby junto ao
legislativo, desde 1997. A empresa € dirigida pela Dra. Rosinete
Soares, que possui quase 40 anos de experiéncia de trabalho junto a
Camara de Deputados como funcionaria da Casa. O que lhe garante

hoje transito junto a parlamentares e funcionarios da Casa e

gabinetes.

Em sua maioria, os clientes da Essere sdo sindicatos em busca de
modificacbes em projetos de lei em tramitacdo no legislativo, que

venham a afetar de forma direta ou ndo seus associados. Esses
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clientes, em sua quase totalidade, s&o frutos de indicacdo de

Deputados.

A Dra. Rosinete classifica o trabalho desenvolvido pela Essere como

sendo de Lobby Técnico. O trabalho funciona da seguinte forma:

- O cliente procura a empresa espontaneamente ou por
indicacdo. Ele informa a Essere qual o projeto que gostaria que
0s possiveis impactos sejam analisados e, se for o caso, sugira

modificacoes.

- E realizada uma analise técnica do projeto em questdo. Onde
sdo constatados: os impactos econdmico e social de sua
aprovacdo; como O mesmo se posiciona em relacdo a
Constituicdo Federal; leis anteriores que tratem do mesmo
assunto e se a proposta nao entra em choque com as mesmas.
E estudada ainda a possibilidade da matéria entrar em votacao.
E caso venha a ser votada: suas chances de aprovacao de
acordo com seu impacto politico; o historico da legislatura; e o
interesse do governo. Este trabalho é conhecido como Pré-

Lobby.

Em muitos casos, a simples andlise técnica descrita acima
detecta que nao se faz necessario o trabalho de Lobby pois o

projeto possui poucas chances de chegar a ser votado e/ou
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aprovado. Neste caso o trabalho se limita a acompanhar o

mesmo até seu arquivamento.

Caso seja constatado que o projeto possui reais chances de
prosseguir em sua tramitacdo, a equipe da empresa entra em
acao preparando emendas que deverdao ser apresentadas ao
relator. Fornecem ainda, argumentos favoraveis a inclusao dos
pontos necessarios para que sua eventual aprovacao ndo venha

a ser danosa ao(s) cliente(s) da empresa.

De acordo com a sugestdo do deputado responsavel pela
indicacdo do cliente, ou através da andlise do perfil dos
membros da legislatura corrente, é escolhido um deputado que
sera abordado. Através do uso dos argumentos coletados, ele é
convencido a assinar as emendas e apresenta-las a comissao
responsavel pelo projeto de lei em questdo para que seja

verificado o feedback as alteracfes sugeridas.

A partir deste ponto é realizado um trabalho direto junto aos
membros da comissao, advogando-se a favor ou contra sua

aprovacao do projeto.

Toda a tramitacdo do projeto € acompanhada por membros da
Essere. Os debates nas comissdes, plenario, imprensa e junto

ao governo.
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O quadro a seguir demonstra como funciona o trabalho de Lobby

Técnico:

Trabalho de Lobby Técnico:

Solicita” <o do servi‘o por parte do cliente.

Antlise

Texto do Projeto de Lei

Intens da Constitui’<o Federal
relacionados direta ou indiretamente ao assunto

Impactos Econ™micos e Social

Outras leis relacionadas ao tema

Possibilidades reais de aprova“’«o do projeto
segundo o hist —rico da legislatura atual,
impactos pol'ticos e interesses da
Preside ncia da Rep~?blica

Reda’«0 de emendas ao projeto que
ser<o apresentadas a comiss«o atrav?s
de um deputado escolhido de acordo com seu

perfil

Acompanhamento do andamento dos debates
do projeto nas comiss »>es, plenfrio e imprensa

Estar em posicfes opostas a financiadores de campanhas €, de

acordo com a Dra. Rosinete,

uma das maiores dificuldades no

desenvolvimento de seu trabalho. A realidade do processo eleitoral,

seus altos custos e complexidade, fazem com que esses financiadores

sejam indispensaveis ao legislador que pretende continuar a exercer

cargo publico eletivo.

37




A falta de clareza no financiamento de algumas campanhas, faz com
que muitas vezes 0 proprio lobbista desconheca quais grupos
apoiaram financeiramente determinada campanha. Chegando mesmo
ao ponto de muitas vezes s6 descobrir que trabalha em favor ou
contra algum destes apods os trabalhos ja se encontrarem em fase

adiantada.

Além disso Dra. Rosinete aponta a dificuldade em combater os
representantes de grupos financeiramente e politicamente poderosos.
Sendo que 0s mesmos muitas vezes, acabam por se utilizar de

artificios que se situam no limiar da lei para atender seus clientes.

A dirigente da Essere aponta ainda algumas particularidades relativas
ao Governo de Luis In&cio Lula da Silva. Ela afirma que a falta de
unidade da bancada governista, decorrente das politicas internas
adotadas tradicionalmente pelo Partido dos Trabalhadores (PT), levou
a uma grande indefinicdo da postura de grandes grupos dentro do
Congresso Nacional, quando o partido passou de oposicao para

governo.

A incapacidade de lidar com esta indefinicdo levou o governo a se
utilizar de artificios pouco ortodoxos na busca da coalizacdo
culminando com o escandalo apelidado de “Mensaldao” ou

“Valerioduto” denunciado em 2005.

Coloca ainda que o recorde do superavit primario em 2005 nao é

meramente a busca pelo cumprimento das metas acordadas com o
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Fundo Monetario Internacional (FMI) mas, principalmente, uma forma
de conseguir apoio no ano eleitoral de 2006 que, segundo a quase
totalidade dos analistas politicos, sera extremamente dificil para o
governo no que tange o Legislativo. O caixa extra permitira a
obtencao de apoio parlamentar através da liberacdo de recursos em

troca de apoio.

A empresa cita como case de sucesso o0 trabalho realizado para

sindicatos durante a tramitacdo do Projeto de Reforma dos Correios.

Caso o mesmo fosse aprovado em sua forma original, levaria ndo so6
a uma estagnacao no crescimento da Empresa Brasileira de Correios
e Telégrafos (ECT), como na demissdo de inumeros funcionarios. O
projeto, entre outros prejuizos, poderia fazer com que a ECT

perdesse a renda oriunda da entrega de cartas particulares.

Através do trabalho junto ao Relator do Projeto, explicando o impacto
do mesmo e da apresentacdo de emendas, foi possivel reverter a
situacdo e fazer com que o projeto aprovado fosse benéfico ao

crescimento da ECT e seus funcionarios.

Hoje a Essere, além da atividade de Lobby junto ao legislativo, atua
em treinamentos ajudando o legislador a ter uma melhor visao sobre
o trabalho que exerce. Tornando-o consciente de que faz parte de um
todo, e o que pode fazer por sua comunidade e nagcdo, com seu poder

limitado.

39



7 Lobby e ética

Apesar de ndo existir um codigo de ética definido para a atividade de
Lobby, cabe ao profissional da area o uso do bom senso e, como
qualquer individuo, brasileiro ou estrangeiro, a obediéncia as leis do

pais.

Esse € o preceito primordial para que se exerca qualquer tipo de
atividade profissional. Em especial neste caso, onde o profissional
trata de questdes de interesse publico. Muitas vezes envolvendo
cifras consideraveis do dinheiro publico ou questbes que afetam

comunidades inteiras.

Assim sendo, 0 uso de mecanismos como a corrupcao e trafico de
influéncia, por parte de profissionais de Lobby para a obtencao de
privilégios é inaceitavel. Além de se tratarem de crimes previstos no
codigo penal, quando expostos geram inevitaveis escandalos, o que
acaba por causar danos a imagem daqueles que contrataram seus

Servigos.

Os que optam pela carreira e atuam de forma séria, tem como norte
a transparéncia em suas relacdes junto a sociedade e clientes. Nao
fazendo uso de expedientes escusos, antiéticos ou imorais conforme

exemplos citados anteriormente.

O codigo de ética dos profissionais de Rela¢cbes Publicas possui um
artigo especifico para lidar com a questao dos profissionais de RP que

trabalham envolvidos com Lobby:
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“Das Relac¢bes Publicas e do exercicio do Lobby:

Artigo 28 — Defender a Livre manifestacdo de
pensamento, a democratizagdo e popularizagdo das
informacfes e o aprimoramento de novas técnicas
de debates é funcdo obrigatoria do Profissional de

Relacdes Publicas.

Artigo 29 — No exercicio de Lobby o profissional de
Relacbes Publicas deve se ater as areas de sua
competéncia, obedecendo as normas que regem a
matéria emanadas pelo Congresso Nacional, pelas
Assembléias Legislativas Estaduais e pelas Camaras

Municipais.

Artigo 30 — E vedado ao profissional de Relacdes
Publicas utilizar-se de processos escusos, para
forcar quem quer que seja a aprovar matéria
controversa ou projetos, acbes e planejamentos

que favorecam 0s seus propaositos.”

(ANDRADE, 1981)

Como se pode observar, em momento algum ¢é proibido ao
profissional de RP exercer a atividade em questdo. Mas fica
claramente destacado o repudio ao uso de métodos escusos para

obtencéo de sucesso.

Outro ponto importante dos artigos aqui destacados, é o incentivo ao
debate e acesso a informacado. Prerrogativa que podemos estender a
todos os profissionais de Comunicacdo Social, independente de sua

habilitagcao.
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8 Consideracdes finais

E principio basico da democracia que o governo de um pais deve
servir a populacdo que dele faz parte. Os representantes eleitos para
criar suas leis, defender seus direitos e valores, buscando melhorias

nas condicOes de vida, na economia, saude e educacao.

A atividade de Lobby tem por objetivo fazer a ponte entre a
populacdo e seus representantes. De forma que seus anseios sejam
ouvidos e atendidos. Na busca pela construgcdo de uma nagao melhor

para os que nela vivem e/ou investem seu capital.

E funcdo do Lobbista, assim como do comunicélogo, informar e
persuadir. Representando com exceléncia e ética aqueles que
contrataram seus servi¢cos, fazendo com que membros do governo
recebam as informacfes necessarias para tomada de decisOes
conscientes e acertadas. Que organismos governamentais criem
regras que nao se mostrem danosas aos grupos a eles subordinados

e a nagao.

Um profissional de Lobby que recorra a corrupg¢do para conseguir
persuadir um parlamentar a se posicionar em favor daqueles que
representa, € analogamente o mesmo que um publicitario que pague
a um consumidor para que este passe a utilizar o produto por ele

promovido.
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S&o as armas de um profissional de Lobby: o trabalho de formacéo
de opinido publica através de eventos, da assessoria de imprensa, da
propaganda e outras areas da Comunicacdo Social, para que esta
sirva de instrumento de pressdo junto ao governo. Assim como a
apresentacdo de dados estatisticos, como impacto na economia,
pesquisas de opinido publica, geracdo de empregos diretos e

indiretos, entre outros.

E chegado o momento de acabar com a visdo de que a atividade de
Lobby é imoral. E chegada a hora de tornar claro, o quanto as
informacdes levadas a nossos representantes junto ao governo pelos
profissionais da area, sdo importantes para que estes possam decidir

de forma consciente sobre qualquer matéria.

Em um pais grande e culturalmente diverso como o Brasil, para
atender a sua populacdo, se fazem necessarios canais legitimos para

que esta se faca ouvida.

Uma vez devidamente regulamentado, as relagdes entre empresas de
assessoria governamental e membros do governo se tornard mais
transparente. Evitard o surgimento de acusacdes infundadas que
muitas vezes destroem a carreira de homens honestos e permitira
expor mais facilmente aqueles que devem ser execrados da vida

publica.
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Lembrando o Lobby regulamentado, possibilita a geragao de recursos
para a Unido através da taxacdo da atividade e geracdo de novos

postos de trabalho.

Postos estes que, em muitos casos sdo ocupados por profissionais

das mais diversas areas da Comunicacao Social.

Profissionais que estdo servindo ao seu pais ao desenvolverem as
profissbes para as quais se preparam ao longo de anos de estudo
com afinco e dedicacdo. Comunicando, informando, trabalhando a
opinido publica, servindo aos que os contratam e a democracia.

Permitindo que se construa uma vida melhor para os que aqui vivem.

Nenhum profissional precisa se sentir envergonhado ao revelar que
trabalha em uma firma de Lobby. Ser chamado de lobbista deixara de

ser pejorativo, uma ofensa.

Pelo contrario, vai chegar o dia em que se pode ter orgulho de dizer:

“Sou um comunicologo e trabalho com Lobby.”

Sem medos, sem hipocrisia. Com clareza e transparéncia.
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Anexos

PROJETO DE LEI DO SEMADO
M- 203, DE 1989

Dispae sobire a registro de peasaas fia-
cay ou juridicas junto ds Casas do Con-
gresso Macional, para os fins gue espe-
cifica, & di outras providéncias,

O Congresso Macional decreta:

Adt. 1*  As pessoas fisicas ou juridicas que
exercerem qualquer atividade tendente a in-
fluenciar o processo legislative, deverdo regis-
trar-se perante as Mesas Diretoras do Senado
Federal & Chmara dos Deputados.

"Art 2* As Mesas Diretoras do Senado Fe-
deral e da Camara dos Deputados providen-
Ciardo o registro de que trata o artige anterior,
& distribuirdo credenciais para o acesso a cada
urna das Casas do Congresso Macional. regu-
lamentando o modo & limites de sua atuscio,

Art 3°  As pessoas fisicas ou juridicas re-
gistradas junto ao Senade Federal & 4 Cimara
dos Deputados, deverso encaminhar s res-
pectivas Mesas Diretoras, até 30 de junho
30 de dezernbra de cada ano, declaracac dos
gastos relativas 4 sua aluacio perante aguelas
(f.uu.udatmgmam_:hcﬁmin«:du.r:?ﬁm-
riaments, as importancias superiores ao valos
cormespondents a 3.000 BTH.

§ 1" Da declaragio prevista neste artige
constard, obrigatoriamente, quando prestada
por pessoas fiskcas ou juridicas contratadas
por terceiros, o indicagio do interessada nos
Servigos; o projeto cuja aprovaclo ou rejeiclo
¢ defendida, ou a matérda cufa discussio &
dessjads,

-ﬁdE" Em se tratanda de pessoas juridicas,
ou de associscdes ou escritdrics de servico
informalmente constituidos, serfo fomecidos
dadoz sobre a constiluitio ou associacdo, s~
€ios ou associados, capital social, nimer e
nome de empregados e dos que, evernusl-
mente, estivereim em sua folha de pagamento.

§ 37 As pessoas fisicas ou juridicas regls-
radas declararde, al#m de cutres elementoy
exigidos pelas Mesas Diretoras do Senado =
da Camara, o recebiments de qualquer doa-
80 de vakor superior ao indicada neste antigo.

Arl 4* As despesas efetuadas fors da 6
bita do Congresso, per pelsoas fisicas ou juri-
dicas registracas, no Ambito das atividades de-
finidas no art. 17, também deverso ser decla-
radas &5 Mesas Diretoras do Senado = da C3-
mara,

At 5 A omissdo nas declaragdes cu em
resposta a indagacdes da Mesa Diretora de
qualguer das Cazas do Cangresso, ou a tenta.
tiva de ocultar dados ou confundir a fiscaliza-
o, implicard, de inicio, em adveriéncia o
em case de reincidéneia, na cassaglo do re-
gisiro com o impedimento de acesso s Casas
do Congresso, sem prejuizo do encaminha-
ments de documentagao ao Conselho Admi-
nistrativo de Defesa Econdmica — CADE, pa-
ra apuragic e represséo do abuse de pader
econdmico, nos termos da Led n° 4,137, de
I de setembro de 1962
AL B Aplica-se, para efeito de caracte-
Nzagac e repressdo de atos de abuses de po-

der econdmico, o dipesto na Lei n® 4.137,
de 10 de setembro de 1962

An. 7" As Mesas Dareloras do Senado e
da Camara, & vista das fichas de Regisiro e
das Declaragdes prestadas pelas pessoas fisi-
cés ou juridicas, providenclario:

|—divulgacéo de relatirio semestral, de
aceaso poblico, contendo as declarsches pres-
tadas pelas pessoas fisicas ou juridicas regis-
tradas;

Il — convite para comparecimento, no mes-
mo dia, hora e local. as pessoas fisicas ou
juridicas que defendemn interesses antagoni-
ces aos de outras que tenham marcado com-
parecimento as Casas do Congresse, suas co-
misstes e drgadcs de assesscramento, para
prestacaoc de esclarecimentos ou subsidics,

Art. & A presente lei entra em vigor na
data de sua publicacao.

Art. % Revogam-se as disposicbes em
conirario

Justificacao

Esta proposicho tem o objetivo de trazer,
com pequenas alteragdes, novamente & consi-
deragdo da Casa, projeto que apresentei na
legislatura anterior sobre o “institute Lobby®,
arquivado por forga de dispositivo regimental,

Visa a proposta ampliar e aperfeicoar a disci-
plina legal dos grupos de presséo ou de inte-
resse, Com Muacss |unto as Casas do Con-
gresso Nacional

Carma & sabida, no dmbito das democracias
modemnas, sensivels as vicissitudes da reali-
dade social, as transformactes ocorridas nos
lempos stuais @m propiciado o surgimento
de sociededes cada vez mais complexas, cujo
progresso implica na multiplicacaoc de interes-
ses, ditada pela crescente eapecializacio e di-
versificagao das atividades humanas.

Tal fentmeno deu surgimento acs diversas
grupos representativos dos anseios dos distin-
loE segmentos que constituem a sociedade,
05 QUALS PrOCUTam Pressicnar o poder pablico
com o intuite de obter decisdes compativeis
Coim as suas ideias ¢ aspiragoes.

Vale destacar — comao, alids, ja se aflrmeu
— que "a democracia social nao exprime a
vontade do homem empifcaments insulada,
mas referindo sempre a uma agregagac hu-
mana, a cujos interesses se vinoulow”,

Messe guadro, os grupos de pressio ens
fuanta se empenham por influir jJunto as po-
der politico pugnande pela eficaz administra-
¢30 dos legitimos interesses que convem ao
deservolvimento de suas atividades, desem-
penham destacado papel como forga social
capaz de promover a aproximacio entre a co-
munidade & o Estado.

Tal condigio de importantes veiculos de
afirrnagdo da vontade coletiva @ reconhecida
ne ensinamento de destacados publicistas,
entre eles J H. Kaiser, sequndo o qual os gru-
pos de press3o situam-se na esfera interme-
didria entre o individuo e o Estado, represen-
tando inleresses que so tormaram politicanmer-
te relevantes. Sanchez Agesta, a exempla de
M. André Mathiot, os conceitua como “forgas
sociais, profissionais, econdmicas e espirituais
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de uma nagdo, enquanio aparecerm organi-
adas e ativas™.

O momento brasileiro atual cria condices
favaraveis ao florescimenta desses grupos or-
ganizadas, buscando influir nas decisdes que
afetamn diretamente seus interesses.

Ademais, o advento da nova Constituigie
trouxe, entre outras conquistas, normas volts-
das para a pratica da democracia participativa
& do fortalecimento do Congresso Macional.

Tais preceflos snsejam, como consequén-
cia, também, & foralecimento do “lobismo”,
posto que nao ha democracia participativa
TEM pﬂ{h’ I.eg.i!laum Bluigiile sem a presenga
de instituiges intermediarias fortes gque os
lobbies representam.

O fortalecimento do Poder Leglslative, de-
cofféncia natural do processo de aperfeigoa-
menio institucional que vive a Magao, haverd
de deslocar para o Congresso Macional, a pou-
CO € POUCD, a presséa dos grupos organizados
ol em formagao.

Diai, a necessidade de se dotar as Casas
da Congresso dos mecanismos adeqguados
de utilizacis daguelas lorcas sociais, estabele-
cendo controles para resguardo do papel
maiar que lhes incumbe.

Resolugdes baixadas tanto pela Camara dos
Deputados, quanto pele Senado Federal, ja
dispiem sobre a agao dos grupos de pressao
e de interesse.

E inquestionavel, agora, em face da reali-
dade brasileira, que se deve dispensar irata-
ments legal mais sbrangente, capaz de com-
preender os mals diversificados setores so-
ciais.

Essa medida, desejada e necessaria, ha que
revestir-se, também, de instrumentes de con-
trobe que permitam prevenir & expurgar evens
tuais tentativas de canalizagdo de interesses
inadequados ¢ da ma influéncia do poder eco-
néxmica, que possam distorcer as decisdes das
duas Casas de representagio popubar,

O projeto de lel em causa, além de dispor
do credenciamento de representantes de as.
sociacoes, de grupos, escritirios ou pessaas
lisicas, visa, igualmente. a estabelecer instru-
mentos de acompanhamento da vida finan-
ceira das entidades & pessoas envalvidas no
processo ¢ viabilizar o indispensavel jogo de
pressac e contrapressao de interesses, sobre
ensefar fiscalizacio do publico em geral, pelo
acesso a relatorios periddicos.

Estou certo, pela relevncla da medida cra
propoesta, e em face das razdes aqui expostas,
que, com aindispensavel apoio dos eminentes
pares, sa7d o presente projeto convertdo afinal
em lel

Sala das Sessbes, T de agosto de 1989,
— Senador Marco Macie!.

{A Comissda Dirctora — competéncia
tevrninativa)
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