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m seu livro “ Des ‘Public-Relations’” aux Relations
Publiques - La doctrine européenne de Lucien
Matrat”, Philippe Boiry explora os fundamen-
tos sociopoliticos das relagdes publicas, segundo a
percepcdo de Lucien Matrat. Na primeira parte da
obra, o autor discorre sobre a sugestdo do titulo
bilingtie, estabelecendo o que se pode chamar de
uma migracdo de significados desde o nascimento
das relacdes puiblicas nos Estados Unidos, no inicio
do século XX, até sua absor¢do pela Franca, por
volta da década de 50, provocada pela retomada da
producao industrial no periodo pds-segunda guerra
mundial. Para Matrat, as relagdes publicas consoli-
dam-se, essencialmente, no sentido da expressao
“I'estratégie de la confiance”, associando a diade
fatos econdmicos e realidades sociais para conquis-
tar a confianga da sociedade junto as organizagodes.
Na sociedade norte-americana, a identificacdo
desta atividade foi motivada pela necessidade das
organizacoes de adequarem-se a uma nova realida-
de que la se implantara no final do século XIX.
Nesse periodo, a opinido publica comega a rebelar-
se contra o mito americano da “idade de ouro”, que
enriquecia o empresariado as custas do empobreci-
mento da sociedade. Instalou-se a era da prestacao
de contas das organizacdes lucrativas junto a opi-
nido publica, por meio da imprensa. Seguindo um
modelo de estratégia defensiva e apesar de ainda
nao ser a atividade reconhecida nominalmente como
public relations, inauguram-se as suas premissas.
Foi Ivy Lee, o jornalista e assessor de imprensa,
encarregado de gerenciar uma greve de operarios
de uma mina de carvao, quem desvelou o 6bvio: a
necessidade de fornecer informacdes auténticas, le-
vando em conta o interesse dos ptblicos. A conside-
ragdo do interesse publico, por mais evidente que
possa parecer atualmente, implica uma verdadeira
revolucdo no comportamento das empresas norte-
americanas, criando uma base essencial para o sur-
gimento das relacdes publicas: a criagdo de um capi-
tal de confianga para conquistar a adesao do ptublico.
A evolucao deste pensamento leva os administrado-
res americanos a associar a atividade ao que deno-
minaram fungdo de gestdo das empresas, no mesmo
nivel em que se colocavam as fungdes diretivas,
financeiras ou comerciais. Simultaneamente, surgem
as primeiras publicacdes de obras enfocando as re-
lagdes publicas. Inicia-se, assim, a construcao de um
corpo tedrico que culmina na implantagdo da disci-
plina de relagdes ptuiblicas, na Universidade de Nova
Iorque, em 1913.
Matrat identifica o periodo da migragdo da ativida-
de dos Estados Unidos para a Franga: quando o Pla-
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no Marshall, com aporte financeiro, impulsionou as
organizagdes as missdes de aumento da produtivida-
de. A associacdo deste objetivo a atividade de relagdes
publicas levou a direcio do Centre d Etudes pour
I"Accroissement de la Productivité a organizar uma via-
gem de estudos aos Estados Unidos com o intuito de
descobrir as public relations. O exercicio da atividade
iniciou-se na sociedade francesa inserido nas multina-
cionais norte-americanas que l4 se instalaram.

A associacdo da nova atividade a propaganda co-
mercial, fundamentada no principio de conduzir o
comportamento humano a favor de um objetivo or-
ganizacional, ao adaptar o individuo a uma socieda-
de ou levando-o ao ato de consumo, estabelece uma
confusdo epistemolégica entre as duas atividades.
Lucien Matrat eleva-se contra esta percepgao, a qual
considera equivocada, e insiste no fato de que rela-
¢Oes publicas e propaganda sdo atividades opostas.
Buscando embasamento no objetivo de cada uma, o
estudioso cria uma espécie de ontologia, denomina-
da Manifesto de Rela¢Ges Publicas e publicada no
capitulo francés da IPRA (International Public
Relations Association-01/68). Dirigindo-se aos publi-
citarios, Matrat estabelece um pardmetro para que
cada atividade identifique seus objetivos e domini-
os especificos:

a publicidade, cabe o objetivo de criar o desejo;
as relagdes publicas, o de merecer a confianga...
sdo duas coisas diferentes, mas uma e outra,
necessarias ao sucesso da empresa. Nada nos
opde. Tudo nos distingue. Nés ndo somos vos.
Vés nao sois nés, mas nos e vos, por caminhos
diferentes, que nao podemos confundir, contri-
buimos para o sucesso da empresa.

O pensador enfatiza, ainda, o cédigo profissional
das relagdes publicas, aprovado em 1954 pela Fede-
ragao Francesa de Publicidade: “As informagoes de
relagGes publicas devem limitar-se a exposicdo dos
fatos e isentar-se de todos os argumentos da publi-
cidade comercial e da propaganda” (p. 45).

Na segunda parte, a obra apresenta os fundamen-
tos da doutrina de Matrat para a nova atividade
baseados em uma légica de associacao entre fatos
econdmicos e realidades sociais, ja expressa por Ivy
Lee, para quem o trabalho de rela¢Ges ptublicas con-
sistia em “traduzir as palavras doélares e centavos
em termos humanos (p. 112).” Incluindo a atividade
no ramo das disciplinas sociais e caracterizando-a
pela triade ética, ciéncias humanas e comunicagédo,
Matrat posiciona as relagdes publicas como uma
area funcional nas organizagdes. O profissional in-
tervém largamente no estilo da diregdo, ao modo da
direction a la frangaise: a busca constante da decisado
que leva em conta todos os elementos que contribu-
em para o resultado comum, com énfase no fator
humano. A inser¢do da comunicagdo no processo de
relagGes publicas justifica-se pelo fato de que a ativi-

dade desenvolve-se em um sistema social. A comu-
nicacdo é ferramenta indispensavel na implantacao
do sistema de informagdes gerenciais, garantindo o
sucesso de uma acgado de relagdes publicas, a qual
repousa no axioma: escutar, muito e atentamente,
antes de falar. Boiry dedica um espaco na obra para
explanar uma metodologia de comunicagdo a ser
aplicada em relagdes publicas e define, ainda, al-
guns principios de relagdes com a imprensa, posici-
onando-a, em razdo da sua audiéncia, como um
importante meio a ser considerado. Para se fazer
entender melhor, utiliza a analogia das relagdes pu-
blicas como uma orquestra sinfdnica, posicionando
a imprensa como o primeiro violino.

A terceira parte da obra dedica-se a aplicacao e
utilidade das relagdes publicas no mercado de tra-
balho e sua inser¢do na esfera social e governamen-
tal francesa, com a criacdo de decretos de regula-
mentacao e legalizagdo do seu exercicio profissional
pelas entidades de classe, como a Confederagdo Eu-
ropéia de Relacdes Publicas e a Associagdo Francesa
de Relagdes Publicas. Matrat cria o Cédigo de Ate-
nas, apresentado em maio de 1965 e reconhecido
pela Associacdo Internacional de Rela¢ées Publicas
(IPRA) como o cédigo internacional de ética da pro-
fissdo. Boiry retine uma série de argumentos que
posicionam as relagdes publicas como uma profis-
sao especifica, com finalidades e objetivos proprios,
as voltas com problemas de natureza sociolégica e
situagdes de crise, contrapondo-a a publicidade e
propaganda. Esta, segundo a critica de Matrat, limi-
ta-se a explicar situagdes geralmente complexas em
slogans simplistas, veiculados em espacos compra-
dos na imprensa. Disserta, ainda, sobre o exercicio
das relagdes publicas no mercado de trabalho. No
final da obra, apresenta trés exemplos de aplicacao
prética da atividade.

Boiry encerra o livro com uma pérola verbal ex-
pressa por Lucien Matrat: “Se um dia alguém fizer
um estudo sobre a nossa doutrina, podera nele in-
cluir: Muitas vezes estamos errados em ter razdo
cedo demais, mas estamos sempre errados em ter
razdo tarde demais”. Por fim, coloca a questdo: “Sera
que ele era profeta até esse ponto?” (p. 270). MFAMECOS
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