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Resumo

Pretende-se discutir neste artigo a importancia
da regulamentacdo da actividade de Lobbying em
Portugal. A actividade de Lobbying permite uma
melhor apresentagdo e esclarecimento sobre questdes
mais complicadas da vida social, trazendo informagao
pertinente e argumentos validos para a discussao politica
e para a procura daquilo que é o interesse publico. O
Lobbying é, acima de tudo, uma importante ferramenta
competitiva num conflito de interesses, sendo que
guanto mais transparente e regulado mais sdo sera o
sistema democratico. Observar esta actividade enquanto
expressao de um interesse permite-nos perceber que uma
estratégia de Lobbying é fulcral na influéncia de politicas
publicas, pois o seu principal objectivo é exactamente
influenciar proactivamente os agentes politicos.
Estando regulado nos paises anglo-saxénicos, na
Unido Europeia, e ainda noutros paises de diferentes
continentes, importa pois perceber a importéancia
gue a regulamentacdo do Lobbying traria a Portugal
e as vantagens que a democracia portuguesa poderia
beneficiar. Este é essencialmente um estudo exploratoério,
onde também ¢é utilizada metodologia quantitativa
(inquéritos por questionario a agéncias de comunicagéo.)
e qualitativa (entrevistas a profissionais da 4rea). Através
do estudo efectuado conclui-se que a regulamentacao
actividade de Lobbying é um assunto que néo € pacifico
junto dos profissionais do sector da Comunicacéo,
apesar de ser perceptivel a sua existéncia (mesmo nao
regulamentada) e ser uma actividade necessaria para o
bom funcionamento da Democracia.

Palavras-chave: Lobbying, Representa¢do, Comunicagao,
Portugal, Democracia

Introducéo

A actividade de Lobbying é um angulo fundamental do
processo politico democratico, pois permite uma maior
interligacdo entre os agentes politicos e as diferentes
organizacdes da sociedade civil (Christiano, 2008).
A regulamentacéo e a transparéncia desta actividade
vdo permitir um maior reconhecimento, por parte dos
decisores politicos, dos diferentes interesses em jogo
num processo de tomada de decisdao sobre uma politica
publica. O facto de a actividade néo estar acreditada nem
regulada em alguns paises democraticos, como Portugal,
tem alguns efeitos praticos que sdo perniciosos num
regime desta indole — o Estado n&o é obrigado a escutar as
diferentes partes sobre determinado assunto, a qualidade
de informacao que sustentam politicas publicas diminui,
podendo estas tornar-se socialmente cegas.

1. Lobbying — Porque é importante

De forma a justificar a existéncia da regulamentacgio
da actividade de Lobbying, a grande questéo teérica
de base que se coloca neste trabalho é a seguinte: deve
um representante vincular-se apenas a vontade dos
seus eleitores ou deve ter liberdade de accdo em prol da
prossecu¢do dos melhores objectivos para o bem-estar
destes. A resposta de Hanna Pitkin (1973) é clara, ao
dizer que o representante deve fazer o que corresponde
aos seus interesses principais, mas deve fazé-lo de
forma responsavel — ou seja, encontramo-nos perante
a premissa de que a vontade do Homem e o seu bem-
estar devem coincidir, mesmo quando tal ndo parece
ser possivel.

Existe assim uma ligagcdo com o conceito de ‘interesse™,
enquanto uma abstrac¢do que se representa, onde
segundo a autora ha algo a ganhar ou a perder, o que nao
acontece quando se baliza o conceito de representacao
nos limites da figura humana. Actualmente, verifica-se
um incremento de movimentos de auxilio que lidam
com problemas e necessidades da nossa sociedade,
demonstrando que cada vez mais que os individuos se
preocupam uns com oS outros.

Assim, uma maior participacdo no modo como se €
governado, por parte do constituinte, ndo s6 acentua
um sentido colectivo de responsabilidade pelo que o
governo executa (e daf aimportancia da defesa estratégica
daquilo que é o interesse publico), como eleva o grau de
honestidade dos governantes, o que permite a prevencao
de alguns “excessos” democraticos. Sem esta participacao
toda a sociedade passa a basear-se numa ldgica de
assimetria comunicacional — quanto mais complexas

1 Entenda-se o conceito de interesse enquanto
representacdo de algo que se deseja e se procura obter.
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as sociedades, mais espinhoso e menos categorico é o
papel de um comunicador?, pois colocam-se problemas
de eficicia comunicacional. Axel Honneth (2011) refere
gue o vinculo social aparece como consequéncia de se
reconhecer de antemé&o os direitos individuais de cada
um (o proprio conflito ja pressupée um entendimento
implicito entre os membros de uma interacgao social) —
daqui facilmente se extrapola a necessidade de perceber
0s argumentos esclarecidos que sejam opostos, e a
necessidade do alcance de uma solugdo de consenso,
numa légica de win-win.

Sendo incontestavel o caracter pluralista de um sistema
democratico, no sentido em que existe uma grande
diversidade de opinides e interesses em convergéncia
ou conflito, é pelo facto de se ter de saber lidar com esta
multiplicidade que a actividade de Lobbying existe e vem
sendo executada desde o inicio dos tempos, e certamente
que se pode dizer que é uma das profissdes mais antigas
do mundo (Zetter, 2008) - sempre que um individuo,
ou grupo de individuos, exerce influéncia sobre uma
estrutura politico-social, por outro lado havera outros
individuos (ou grupos) que irdo tentar persuadir para que
0 exercicio desse poder seja efectuado de uma maneira
especifica.

Charles S. Mack (1989) apresenta trés grandes fun¢oes
da actividade de Lobbying: a resolucao de um conflito
de interesses (sendo a expressdo organizada desses
mesmos interesses); a distribui¢do de informacéo
relevante (os decisores politicos nao tém acesso a toda a
informac&o disponivel sobre um determinado assunto);
acontribuicdo para o balango entre diferentes interesses
(ou seja, a ‘competicdo’ de interesses entre si, 0 que
impede que um Unico assunto domine temporalmente a
agenda politica). Van Schelenden (2005) apresenta trés
conceitos-base na actuagdo de qualquer estratégia de
Lobbying — a influéncia (Lobbying enquanto uma ajuda
para o alcance dos resultados (outcome)?® desejados), a
participacdo politica (Lobbying enquanto um processo
interactivo de representagdo) e a democracia. Sobre este

2 A visao dicotémica do papel do comunicador
enquanto um profissional de um cariz mais técnico
ou de um cariz mais estratégico pode se ultrapassada
se observarmos outras duas componentes, uma mais
reflexiva e outra mais educativa (cf. Tench et al,
2006) — um comunicador tem o papel de analisar as
transformacdes sociais e adapta-las a realidade da sua
organizacdo (papel reflexivo), assim como aumentar
a competéncia comunicacional de colaboradores e
stakeholders (papel educativo).

3 N&o existe uma traducao literal para Lingua
Portuguesa da palavra outcome, que implica um
resultado onde estd implicita uma predisposi¢do para
agir e uma consequéncia de acgao.

ultimo ponto, vale a pena explicar com maior pormenor
de que forma o Lobbying e o sistema democratico estao
intrinsecamente ligados.

Uma estratégia eficaz de Lobbying tem dois aspectos
muito positivos que se complementam: o cidad&o
comum pode fazer valer as suas ideias (ndo limitando
0 seu exercicio de cidadania ao voto em determinado
partido ou individuo que o representa), e o representante
politico mais facilmente fica na posse de informagoes mais
esclarecidas sobre a questdo em debate (as diferentes
posigodes, os diferentes interesses conflituantes).

A aposta deve assentar numa estratégia de comunicagdo
continua de informacdo e persuasdo, em prol dos
interesses da populagdo — uma boa estratégia de
Lobbying é aquela que faz coincidir um interesse privado
com aquilo que é o interesse publico (Xifra, 2003).

O Lobbying surge assim como processo de dialogo entre
os seus profissionais (defensores de um interesse que tem
de ser publico) e os representantes politicos, desenvolvido
muitas vezes por organizacoes sem fins lucrativos, com
o objectivo de influenciar positivamente a tomada de
decisdo. A actividade de Lobbying proporciona a troca
de informagcdes e de ideias entre diferentes organismos,
publicos e privados, capazes de introduzir novas politicas
publicas esclarecidas e realistas.

A funcéo de ligagdo com o centro de decisao politica esta
directamente relacionada com o facto de a organizacao
necessitar de monitorizar as politicas publicas que
afectam o seu core business (Hart, 2004). A eficiéncia
do profissional de Lobbying ser4 mais notéria quanto
mais conseguir expor de forma realista e argumentada
0s pontos de vista do interesse em questao.

E necessaria uma redefinicdo das estratégias
organizacionais, numa época cada vez mais proficua
ao nivel da informacéo e das trocas (econémicas ou
comerciais) que se desenvolvem com as diferentes
instituicdes sociais. Neste contexto, a comunicacéo
institucional necessita de incorporar uma abordagem
multi-facetada, multi-dimensional, que inclua factores
como a existéncia de confianga e resultados, a benevoléncia
e a integridade (honestidade e exactiddo) (Kazoleas e
Teven, 2007). SO assim se percebe a importéncia da
monitorizacdo da envolvente no delineamento de uma
estratégia de Lobbying a médio/longo prazo, bem como
se percebe a necessidade de diferentes apostas de formaa
alcancar diferentes publicos-alvo — s6 assim se consegue
atingir os diferentes targets com as mensagens mais
adequadas.
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2. Lobbying em Portugal

Como é sabido, apesar de directrizes da Uniédo
Europeia nesse sentido, a actividade de Lobbying
ainda néo foi regulamentada no nosso pais. Os poucos
estudos existentes sobre Lobbying no nosso pais sao
essencialmente trabalhos de investigacdo em Direito
ou em Ciéncia Politica, duas das areas fulcrais onde a
actividade de Lobbying se insere. Porém, é visivel a falta
de investigacdo e abordagem deste tema por parte das
Ciéncias da Comunicagdo — sobretudo quando séo as
dificuldades e erros de comunicagdo que tornam mais
dificeis e descredibilizadas as relagdes entre a sociedade
e 0s seus representantes. Sdo poucos os autores de
referéncia* deste temaem Portugal, o que também acaba
por ser compreensivel pelo caracter pouco legitimo que a
actividade de Lobbying assume neste pais.

Nandim de Carvalho define a actividade de Lobbying
como ‘uma actividade omnipresente, tema central da
equacdo politica relativa a defini¢cdo dos objectivos do
Estado, a participagao dos cidaddos na sua execugao,
e em geral é a pedra-de-toque da compatibilizacdo dos
interesses publicos e privados’ (2000: 24). Ou seja, a
actividade deve ser percepcionada como um elemento
comum aos direitos dos cidadaos e a actividade da classe
politica. Dai a importancia de tentarmos perceber a
compatibilidade e a necessidade de conciliar o Lobbying
com aquilo que deve ser o interesse publico —esta questao
gue deve ser central numa sociedade democratica, e
Portugal ndo pode ser excepcéo.

Assistimos nos mais variados meios de comunicagéo,
a chavdes que remetem para a actividade de Lobbying
enquanto algo que denigre o que deve realmente ser
o fundamento da actividade. E uma terminologia
negativamente conotada com préticas corruptas e menos
transparentes, como trafico de influéncias, funcionando
como bode expiatério dos males da democracia
portuguesa. O Lobbying pode ser realizado sem violar
as leis do pais democratico — muitas vezes a interacgao
de actores sociais com actores do poder publico, sem
qualquer exigéncia de transparéncia e na auséncia de
regulamentagdo, durante processos decisorios pode
assumir uma forma de corrupgéo.

E por isso urgente uma mudanca de mentalidades,
que sem davida comega por meios de comunicagao e
opinion makers utilizarem de forma correcta o que
verdadeiramente se entende por Lobbying. O néo-
esclarecimento sobre a actividade apenas a transforma,

4 Para além da bibliografia escrita sobre o tema
pelo Consultor de Comunicagao J. Martins Lampreia,
o livro do Dr. Nandim de Carvalho (essencial para um
melhor entendimento juridico do conceito de Lobbying)
éaobraessencial sobre este tema, em lingua portuguesa.

aos olhos da sociedade civil, numa obscura protec¢ao de
interesses privados e menos saudaveis. Alias, a falta de
regulamentacédo daactividade levou ao fracasso da Estudos
e Servicos de Lobby SA, a primeira empresa constituida
em Portugal com o propésito de prestacdo exclusiva de
servigos de Lobbying®. A falta de transparéncia na defesa
de interesses junto dos representantes politicos s6 leva
a que a descrenga generalizada nas instituicdes politicas
tenda a ndo diminuir — o que é especialmente grave se
pensarmos que uma instituicdo como a Assembleia da
Republica deve promover o combate a particularizacio
de interesses.

Aquilo que ocorre e é visivel no nosso pais é a influéncia
junto do poder publico por parte de outras classes
profissionais (como advogados ou consultores de
comunicagao), de ONG, de associa¢Oes empresariais e
mesmo de ex-governantes, mas de uma forma que, face
ao quadro legal, torna a actividade menos transparente.
A defesa de interesses junto dos decisores publicos € um
facto, e ocorre muitas vezes sob outras terminologias
(pois nunca se assume abertamente que se esta a fazer
Lobbying, pela méa conotacédo da palavra).

A legitimidade das accdes de Lobbying, através de
empresas especializadas ou grupos de interesse permite
uma maior socializagdo da politica®, pois permite
um sistema politico e democratico mais aberto ao
esclarecimento, & fundamentacéo de posi¢Ges em
confronto, a discussdo do que realmente importa.
Se pensarmos numa certa tradi¢do portuguesa de
corporativismo’ pré-Revolucao dos Cravos legitimado
pelo regime de entdo, é facilmente imaginavel que as
mudancas politicas ocorridas fossem pensadas num
sentido diferente. Por outro lado, tem-se observado
nos ultimos anos que o préprio Governo portugués tem
recorrido a empresas estrangeiras especializadas em
Lobbying em casos especificos.

O Lobbying, para ser regulamentado, necessitara de
directrizes muito exactas sobre quem pode efectivamente
exercer a profissdo, quer ao nivel individual quer
colectivo, necessitara de se tornar uma &rea de estudo
auténoma (e ndo meramente complementar as Ciéncias
da Comunicacédo, a Estratégia ou a Ciéncia Politica),

5 A Estudos e Servicos de Lobby SA foi uma
empresa que surgiu em 1992 mas que fechou trés anos
depois por inactividade

6 Carvalho, op. cit.

7 Durante o Estado Novo, a liga¢do entre o
poder politico e o poder empresarial fazia-se com base
em corporagdes, ou seja, associagdes que abrangiam
diferentes actividades econdmicas cujo principal
objectivo era a conciliagdo de interesses e a defesa dos
mesmos, tornando-se actores sociais de ligacdo entre a
sociedade civil e o poder politico.
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assim como de um estatuto formal de actividade
econémica. Medidas como os registos de interesse
ou incompatibilidades por parte de deputados e
representantes politicos sdo demasiado vagas e
irrelevantes se esta actividade nao for legitimada como
parte integrante da vida politica do nosso pais. Nandim
de Carvalho® apresenta ainda algumas vantagens legais
préticas na regulamentacéo da actividade de Lobbying:
a obtencgdo da revogacao de actos administrativos, a
declaragéo de inconstitucionalidade de um diploma legal
ou a promogao de um referendo.

Ainda sobre a questdo das incompatibilidades dos
deputados e dos diferentes registos de interesses, ha um
aspecto que Martins Lampreia (2008) considera fulcral
para a falta de desenvolvimentos politicos na questdo
de regulamentar o Lobbying — o facto de ndo termos
apenas deputados que exer¢cam o seu mandato a tempo
inteiro. Ou seja, cerca de um tergo dos actuais deputados a
Assembleia da Republica desenvolve paralelamente uma
carreira em empresas, organizagdes, escolas e noutros
locais profissionais extra-politicos.

Encontramos por isso deputados que muitas vezes acabam
por defender interesses (e legislar sobre os mesmos) a que
estdo directamente ligados pela via empresarial — desta
forma, é compreensivel que os proprios deputados nao se
esforcem por ver a actividade de Lobbying efectivamente
regulamentada. A questao da exclusividade do mandato
de deputado deveria ser o primeiro aspecto a ter em conta.
Porém, esta questdo é mais abrangente e estende-se aos
proprios partidos politicos — a legitimagédo do Lobbying
tem de ser um passo importante que vise a necessidade
de profundas reformas politicas que permitam melhor
conciliar os partidos politicos com a legitimidade popular
(cf. Urbano 2009).

Poder fazer-se Lobbying de uma forma transparente,
equitativa e honesta traria ainda dois vinculos juridicos
gue tornavam real a responsabilidade politica a prestar
junto da sociedade civil (Urbano 2009). Primeiro,
assegurar que as decisdes sejam tomadas de forma
maioritaria, entre duas op¢bes em confronto (pois s6
assim, de forma esclarecida, as escolhas feitas podem
fazer prevalecer o interesse pUblico a soma das vontades).
Segundo, pela indispensabilidade da estabilidade das
decisdes politicas — pois mais dificilmente se alterariam
premissas-base de argumentos racionais em confronto,
logo ndo se optaria por uma solugdo apenas por ser a
mais adequada ao limite temporal em questédo. Tem de
existir, na Democracia Portuguesa, um compromisso de
responsabilidade entre representantes e representados,
e para tal, ha ainda passos a tomar.

8 op. cit.

3. Pesquisa Empirica
3.1. Metodologia

Este artigo pretende trazer alguma informacao
pertinente que permita perceber a pertinéncia do
tema da regulamentacdo do Lobbying na sociedade
portuguesa, perspectivada pela 6ptica dos profissionais
e especialistas em Rela.0es Publicas. Foram definidos
dois momentos para esta investigagdo — primeiramente
arealizagdo de duas entrevistas exploratorias presenciais
a dois especialistas, e em segundo lugar a elaboragéo
de um pequeno questionario a algumas agéncias de
comunicacao.

Importa ressalvar o caracter meramente exploratério e
qualitativo deste estudo, ou seja, um trabalho documental
de dados empiricos, que permite trazer algumas notas
sobre 0 assunto em questdo. Ambos os instrumentos de
recolha de informagdo eram compostos por perguntas
abertas, 0 que permitiu uma maior riqueza de informacao,
pois ndo houve uma certa padronizacdo que costuma
existir em investigages com um cariz mais quantitativo.
O objectivo das duas entrevistas realizadas foi o de trazer
uma maior familiaridade com o nosso tema de estudo,
permitindo alguns insights para o segundo momento
de investigacdo. As duas entrevistas foram efectuadas
a dois profissionais da area da comunicacdo que tém
simultaneamente uma carreira académica e que tém
lidado com o tema de perto. Partindo das inferéncias
retiradas das entrevistas exploratérias, pareceu-nos
pertinente auscultar também um grupo representativo
dos profissionais da Consultoria em Comunicacdo em
Portugal. Foi por isso decidido elaborar um questionario
que foi enviado a todas as Agéncias de Comunicacao
que pertencem a APECOM?®. Porém, do universo em
questado foi apenas possivel recolher as respostas de 5
das Agéncias de Comunicagao associadas, embora se
tenham desenvolvido diversos esforcos, ao longo de trés
meses, para além do mail contactos telefénicos com a
APECOM e com as suas associadas, no sentido de obter
mais respostas.

9 A APECOM (Associacdo Portuguesa das
Empresas de Conselho em Comunicacdo e Relagdes
Plblicas) foi fundada em 1989 e é uma associa¢do
profissional da qual fazem parte 24 Agéncias de
Comunicagdo. E membro da ICCO — International
Communication Consultancies Organization, e tem
como principal objectivo dinamizar e promover o sector
da Comunicacdo e Relagdes Publicas em Portugal,
através da defesa e promocao dos diferentes interesses
de todas as suas associadas
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3.2. Resultados

Esta investigagdo empirica ndo permite responder
de forma cabal a questdo inicial, de se na opinido dos
profissionais da Comunicagao deve ou ndo a actividade
de Lobbying ser regulamentada em Portugal. Apesar
de, teoricamente, ser essencial e, nas palavras do Dr.
Jodo Duarte: ‘... o principal obstaculo a que néo se faca
Lobbying é essa falta de viséo do processo democrético
e que cada um de nds tem dos seus interesses, e esses
interesses serem postos em causa...’, aquilo que notamos
é que no proprio sector de actividade existem empresas
interessadas em manter o status quo, ou seja, que
existe alguma acomodacgdo ao que ja existe. As duas
entrevistas exploratérias permitiram reduzir o foco e
afunilar alguns conceitos que foram melhor explorados
nos questionarios, sendo possivel perceber que, sem ser
consensual a sua regulamentagdo, pelo menos nao ha
nenhuma negacao de que a actividade existe, mesmo que
sob outros nomes e sem talvez um certo controlo ético
necesséario ao seu melhor funcionamento.

Das cinco Agéncias de Comunicagdo que responderam
ao questionario, apenas uma se mostra desfavoravel a
regulamentacéo da actividade de Lobbying em Portugal,
apontando como principal razdo o facto da actividade
ja existir e ser executada por parte de diferentes
associacdes em diferentes sectores de actividade. Esta
Agéncia nao sente necessidade em regular a actividade
€ a Unica a encarar o Lobbying como uma actividade
essencialmente juridica e com pouca ligacao a Consultoria
em Comunicacdo. As restantes agéncias focam dois
pontos muito importantes — a questdo da transparéncia,
e a questdo do ‘separar de aguas’ definitivo com a
corrupcdo, pois permitiria um maior esclarecimento
do que é realmente o Lobbying e permitiria o fim
de esteredtipos a ele associado. As quatro Agéncias
de Comunicacdo que percepcionam positivamente a
actividade notam que o seu sector € um dos maiores
beneficiados com esse aspecto e que, inclusive, pode e
deve tomar a dianteira no debate publico sobre o assunto.
Um dos principais argumentos de favorecimento da
pratica de Lobbying é a questéo da transparéncia ao nivel
da passagem da mensagem comunicacional. E essencial
uma maior defesa da actividade, pois ela é tida realmente
como ja existente, embora sob outras denominacdes e
sem a protecgao ético-juridica essencial.

Tal como nas duas entrevistas, também aqui uma das
Agéncias argumenta a necessidade de legitimacéo da
actividade enquadrando Portugal nos processos de
tomada de decisdo ao nivel comunitério. As principais
vantagens referidas sdo a legitimacdo da profissao (e
consequente reputacdo de quem a pratica), uma maior
transparéncia e uma melhor defesa de interesses. Duas

Agéncias abordam ainda o facto da regulamentacéo criar
uma area de negdcio especifica que pode vir a dinamizar
0 mercado.

Conclusao

Facilmente se percebe que, devido ao carécter polémico
do tema, tenha sido dificil conseguir um grupo relevante
do universo de estudo para conseguir resultados mais
precisos. Apesar das respostas cuidadas e satisfatorias de
todos os inquiridos, este estudo teria ficado sem davida
muito mais enriquecida com o contributo de todas as
Agéncias de Comunicagéo contactadas para esse efeito.
A falta de livros e documentos sobre o tema em Portugal
revelou-se também como uma séria limitacdo para uma
abordagem tedrica mais consistente sobre a actividade
em Portugal. Como se vera pela bibliografia, esgotou-
se o tema em livros cientificos e em documentos em
Portugal. Tirando a bibliografia de dois especialistas
na temdtica, um da &rea da Comunicacéo e outro da
area do Direito, pouco mais existe em portugués sobre
Lobbying. A grande limitacao deste estudo é, por isso, a
sua demonstragédo empirica.

Um projecto de regulamentac¢ao da actividade permitiria
que se criasse uma dindmica de empresas e profissionais
especializados na actividade de Lobbying, assim como
ficaria identificada a correlacao de influéncia que podiam
vir a criar junto de um decisor politico.

No fundo, seriaimportante criar um registo de interesses
e um codigo de conduta da actividade, como existe nos
E.U.A. e na Unido Europeia. Para que tal aconteca,
sera sempre imprescindivel, por um lado, sensibilizar a
opinido publica para o que realmente € o Lobbying e, por
outro lado, autonomizar a disciplina enquanto area de
estudo. O facto das fronteiras do que é ou ndo Lobbying
e de quem pode ou ndo praticar nao estarem bem
delineadas, percebe-se que ainda ha bastante caminho
tedrico a percorrer para que, num futuro ndo muito
distante, o tema possa realmente estar em agenda e ser
discutido coerentemente e sem recurso a preconceitos
de qualquer ordem.
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