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Anulacao do desejo na
moral da transparéncia

um ensaio sobre ética nas relacdes publicas

Clévis de Barros Filho?
RESUMO

Este trabalho tem por objeto o discurso do profissiona de
rel acbes publicas sobre sua atividade profissiona . Das singularidades
deste fazer por ele destacadas, restringimo-nos as reflexdes sobremoral.
O artigo aponta, de um lado, para a existéncia de um espaco socia
relativamente auténomo e fracamente estruturado de producéo do
referido discurso moral. De outro, para unanimidade do discurso da
transparénciae dalivre circulagdo de informagdes como regramoral
estruturante do campo e estruturada pelo mesmo.
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ABSTRACT

Thispaper studiesthediscourse of publicrelations prgfessionalson
theirworkactivities.Ofallthei diosyncrasi esr epor tedbythosepr ofessionals,
weareonly concernedwith their moral reflections. Theartidepointsto the
existence of arelatively autonomous social spacewhose discourseon moral
isweakly structured. It also pointsto the unanimity ofthe discour se about
transparency andfree circulation of information as the moral rules that
structurethefield and arestructured by it.
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A doutrina se repete. As metéforas se multiplicam. A casade
vidro éumaexigénciaobsessiva. A livrecirculagdo eatransparéncia
estéo onipresentes no discurso do profissiona de relacbes publicas
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guando fala sobre si, sobre a singularidade do seu trabalho. Sua
funcdo de canal, destacada por quase todos, desconsidera qual quer
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intervencdo. O sujeito profissional permite 0 acesso. Informa sem
deformar. Da a conhecer 0 queja é. Clareza para quem precisa
esclarecer. Imparcialidade para quem ndo pode opinar. O
profissional de relagdes publicas diz informar o0 espaco - distintos
publicos, sobre o espago uma instituicdo, ou sobre o que €
importante no espago - informagdes relevantes. Esse discurso
implicaaconsideracdo de determinados valores morais, tidos por
evidentes, no exercicio da profissao. Esse trabalho tem por objeto
esse discurso moral e suas tendéncias mais recorrentes.

Apresentamos o resultado de uma pesquisa redizada junto a 60
rel aches publicas (RRPP), que foram entrevistados ao longo do Ultimo
samedtre. Asentrevigtas foram abertas, semi-estruturadas. O Unico esimulo
pautado era o proprio .phjeto da pesquisa. Asrespostas, gravadas em fitas
cassete, etranscritas, permitiram, desde as primeiras entrevistas, uma
categorizacdo que se manteve: de um lado, discursos sobre deontologia-
dever s=r - do RRPP g, de outro, discursos sobre teleologia - paraque
serve a Sua atividade. Este artigo restringe-se a andlise dos discursos
condiitutivos da primeira categoria como deveriaser aconduta profissond
deum RRPP.

A existéncia de apenas duas categorias, que permitem o
enquadramento de mais de 95% das manifestagOesregistradas, revela
asemelhangadas propostas dos profissionais entrevistados arespeito
de suas atividades. Td semelhancanos autorizaapontar aexisténciade
uma identidade do RRPP, isto €, de um discurso definidor de suas
singularidades, relativamente compartilhado.

Analisaremos naprimeiraparte deste artigo o campo de RRPP
como espago socia de produgdo de um discurso mora daprofissdo
(1) e, na segundaparte, esse discurso como revelador daillusio de
pertencimento aquele campo (11).

() O discurso ético revelador de um campo social

A metaforadatransparéncia, usadaaunanimidade pel os profissionais
de RRPP como simbolo de regra deontol6gica, aproxima - ou mesmo
identifica- 0 espaco socia de producdo de definigbes do mundo e 0 espago
fisico natural. A dificuldade dessaimportacéo - da éticaparaacultura-
reside no caréater simbdlico dosespagos sociais. O espago em que havegaa
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2 Ano Valéria Haddad,
profissional de relagdes publi-
cos e gerente de comuni-
cogan :}Ic Phillips no Amence
Lofing, nosse entrevistada em
15/10/2003

luz onde faz sentido falar em transparéncia se recongtitui em permanéncia
por nexosinterminavelsde causalidades materiai s, objeto dainquietacdo de
cientistasfisicose duros. Um espaco continuo, encadeado por estes sujeitos
gue buscam suaexplicacéo.

Osespagossocials, por outro lado, séo humanos. Por isso, simbdlicos.
S6 simbol os facultam relages. Consigo e com 0 mundo. Mundo que
existe e se posicionaparaum flagrante - humano, subjetivo. Espacosde
posic¢des, portanto. Posi¢des cujos ocupantes s se relacionam porque
sdo simbolizados, representados. Representacfes que estdo sempreno
lugar de algo ou de alguém. Realidades substituindo realidades. Que nédo
se confundem. Quediferem. Que podem parecer, mas nuncatransparecem.

Mas, entdo, por que atransparéncia esta presente, mais ou menos
explicitamente, natotalidade dosdiscursosregistrados? Ta unanimidade
parece indicar uma condicdo de pertencimento ao campo de RRPP de
natureza deontoldgica. Sustentamos a hipotese que esse discurso
hegeménico, paraesconder adimensdo conflitivaeideol 6gicados espacos
sociaisdos quais participam seusporta-vozes (A), asseguram averacidade
e ademocratizagdo das informagdes (B).

(A) Transparéncia: conflito e valor

A transparénciaé citada exaustivamente pel os RRPP quando faam
sobre seu oficio. Mas hunca enquanto eixo estruturante do campo, nunca
enguanto ideologia em conflito com outras, mas como canal ou vidro,
igualmente neutros. No entender deAnaVaériaHaddad," .. .guardido da
comunicacdo nasempresas, o profissonal de RRPP deveassegurar alivre
circulacéo de informagfes, criando canais de comunicagdo eficientes ¢
rgpidos’

Esse guardido, destacado pelaentrevistada, pressupde que hgjaalgo
a guardar - uma representacdo da empresa intocavel a ser protegida.
Guardae mantém as coisas como sd0. Conserva. Asseguraalivre circulacdo
- anula a agdo daqueles que a ela se opdem. Anula sem agir. Porque se
agir produz efeitos, afeta.

O Cddigo de éticados profissionaisde RRPP também determinaque o
exercicio profissona garantaatransparéncianasempresas. Maso quedeve
transparecer? A suaconstitui¢do. Como todo espago social, umaempresaé
congtituidapor relagbes. AcBesem relacdo. Seatransparénciadessas precisa
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ser garantida é porque sdo, pelo menos em parte, opacas, pouco ou hada
visiveis. Sem aacao de um RRPP &tico, algumas acbes em umaempresasio
mais nitidas do que em outras. Com observaMario Sérgio das Gragas,® "a
transparénciaéumacoisaquendo sedasozinha'.

Mas, por que as relagbes ndo sdo naturalmente transparentes?
Porque estruturam-se em qual quer espaco em torno de objetos de luta.
Essestroféus, por suavez, maisou menosraros, sempre ensgam conflitos.
Conflitos decorrentes de interesses, desejos ¢ pul sbes pelos mesmos
objetos; imaginados diferentemente.* Assim, toda empresa é mais do
gque simplesmente um espaco funcional de producdo de bens ou de
prestacéo de servicos. E também um espaco de conflito. Seusintegrantes
n&o querem, necessariamente, ao agir, atingir objetivos comuns. Nao
lutam pela eficicia do sistema mas pela satisfagdo de seus proprios
apetites. Sem atos interessados ndo haveriatroféus, nem campos sociais.

Disso discrepa o discurso do profissional de RRPP. Como observa
Antonio Carlos Costa,

"estamos estimulando todos - colaboradores e direcéo - na
busca da comunicac&o integrada, eficaz, rapida e disponivel para
todos osniveis. E também estimulado o feedback e aretrodimentagéo
paragarantir alivre circulacdo dosfluxos deinformagéo nabuscade
mel hores mecani smos e canai s de comuni cagéo mai seficazesede
livrecirculagso"® (grifo nosso).

Mas por que um espaco de conflito, com as caracteridticas de umaempresa

ou um campo social, ndo pode ser transparente? Porquerevelar asrelacbese
acles estratégicas de seus participantes pressuporia uma acdo reveladora
desinteressada, comprometida com uma ética transcendente, pura,
descarndizada, imune aos afetos e comprometidacom o Bem. Quem sabeo
Bem de Platéo garantido pel o Estrangeiro de Rousseau?

A éticado RRPP, ao menos a preconizada pel o seu codigo, supde a
possibilidade de umadeninciaimparcial, neutrae desinteressada. Mesmo
gue existisse este agente asseptico, suas revelagbes - porgque existeme

produzem efeitos-parti cipariam necessariamente darel acéo de forgas especifica
a0 epaco. Revelar o que se esconde € desnudar, participar dalutadenunciando

- com pretexto ético - 0 Sgilo como estratégia. Por isso nemtudo érevelado.
Cinicaou aienadamente. Como admite AnaVaériaHaddad:

3 Mario Sérgio das Gragas,
profissional de relagdes
publicas e professor de ético do
Faculdade Casper Libero,
nosso entrevistadoem 05/11/
2003.

4 Arigor, o que enseja o conflito
nao é o troféu - o existéncia de
um mesmo objeto de interesse.
E o maneira corno é imaginado
o troféu pelos agentes em
disputa. Cada um o concebe
como estando sob sua tutelo. E
quando o imagina em posse de
outro agente, essa idéia exclui a
imagem do propria posse do
mesmo troféu. Instaura-se,
assim, o discérdia.

5 Antonio Carlos Costa,
profissional de relagdes publi-
cas da Sygenta Protegdo e
Cultivo Ltda., nosso entrevis-
tado em 13/10/2003. A livre
circulagéo de informagdes s6
tem relevancia na satisfagéo dos
multiplos interesses em
qualquer universo quando
implica a livre manifestagé&o dos
mesmos. Ora, todo esti-mulo
parauma tomada de posi¢éo s6
se (az necessario quando
espontaneamente ela nao
ocorreria. Assim, Jamais se
sabera se o feedback colhido
pelo RRPP em fungéo de um
estimulo é conse-quéncia de um
sincero ponto de vista ou uma
formulagéo construida para
satisfazer uma exigéncia social.
Assim, a pesquiso que flagra
uma opinido preexistente ou (az
surgir um discurso que jamais
existiria sem elo.
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6 Ana Valéria Haddod,
profissional de relagGes pu-
blicas e gerente de comuni-
cagdo da Philip; no Américo
Latino, nossa entrevistada em
15/10/2003.

7 Candida Larentis, profis-sional
de relagbes publicos, nossa
entrevistada em 20/10/2003.

8 Nivalda Fonseca, analista de
comunicacédo empresarial do
Somarco mineragédo, nossa
entrevistada em 03/11/2003.

9 Nivalda Fonseca, analista de
comunicacéo empresarial do
Samarco mineragdo, nossa
entrevistada em 03/1 1/2003.

"Principal mente, atuando junto adiretoriaparagarantir que
as decisfes de interesses dosfuncionarios sgjam informadas a
elescom transparénciae rapidez. Este € um dos maiores desafios
do profissional de RRPPjunto ao ptblicointerno".® (grifo nosso)

Pergunta-se pel as outras deci sdes, que atendem aoutrosinteresses.

A transparéncia pressuporia ndo so revelar tudo. Mas também
revelar paratodos. Livre acesso. Democracia. Internae externa. Para
todos os publicos. Assim, destaca L arentis. " Acredito que o profissional
de RelacBes Publicas tem que prezar em primeira instancia pela
democratizagdo das informacfes. Prezar pela clareza esta ligado a
ética."’ Essa énfase na facilitago do acesso ainformag&o faz esquecer
a reflexdo sobre o processo de definicdo e produgcdo da mesma.
Processo de escolha. De valoracdo. De definicio de importancias.
Assim, sentencia Nivalda Fonseca:

"Naminhaopiniéo, o profissonal devegerenciar asinformagdes,
garantindo atransparénciamesmo em casos polémicos. Gerenciar
édefinirimportancias. Saber o que é relevante paraaimagem da

empresae o que ndo é" 2

Paradém do tem edo md, v al or es ndo guatiiainditalioginboiiniaatEm outr
paavras, as coisas do mundo tém valor paraguem as consdera, paraumsujeito que
desga, namedidado seu desgo. Dessaforma, ndo poderiam ser mais do que boas
Ou més paraapoténciade quem as encontrar. Boas porque agradam, més porque
desagradam. Vd ores s30 apenas produtos de encontros. Atribuir valor permite
hierarquizar, separar 0 maisimportardie menos importanite. Senpre subjetivarente.
Nuncaimparcid mente. Opaco travestido de trangparente. Bom e mau travestido de
bem emal. Imanénciatravestidade transcendéncia Mord travestidade ética

Como observa Nivalda Fonseca,’® "garantir atransparéncia é atuar
de forma ética. Etica é algo que deve ser levado a sério em qualquer
profissio e navidapessoal. E agir de acordo com os principios e valores
nosquaisrealmente acreditamos'. "Acreditar real mente" em algunsvalores
implicadesacreditar em outros. Hierarquizar. Atribuir importanciaacertos
critérios de apreciagdo da condutaem detrimento de outros. Ora, essa
discriminag&o entre bons e maus valores ou entre melhores e piores
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pressupde escolha, decisdo, agdo sobre a realidade. Incompativel com o
carater inerte, vitreo da transparéncia.

Assim, a selecdo das informagdes pressupde uma atividade de
hierarquizagio a partir de critérios definidos pelo profissional e, portanto,
incompativel com os atributos de “transparéncia e objetividade” em regra
aludidos. Essa incompatibilidade parece ndio constranger nossos entrevistados.
Isso porque o valor das informagdes ¢ considerado imanente, apenas
constatado por aquele que com elas trabalha. Como observa Marco Antonio
Ferreira, “atualmente cuido da compilagéo ¢ fornecimento da parte mais
relevante dessas informagdes, passando-as posteriormente a nossa assessoria.
Nao cabe a mim decidir sobre o que ¢ importante. Tenho me empenhado
em imprimir um ritmo de clareza, transparéncia e objetividade em todas
elas”. 10 _

Valorar para hierarquizar. “Respeitar as coisas como todos sabem que
elasdo”. Selectonar “o mais relevante™. “O que realmente interessa’”. Nao
destacar o“irrelevante”, “o que ndo interessaa ninguém’”. Amoral do discurso
transparente atinge seu ponto culminante com aconclusio inevitavel: o RRPP
deve dizera verdade (mais ym mandamento presente no Codigo de Etica
profissional ja aludido).

(B) Transparéncia e verdade

O discurso do profissional de RRPP combina ora cinica ora
alienadamente duas analises dificilmente aproximaveis: a verdade como
relag@io entre o que € dito (relato) e sobre o que se diz (objeto relatado)
— discurso da transparéncia, da neutralidade, da casa de vidro, e a
verdade como relacio entre o que ¢ dito (relato) € quem diz (porta-
voz)—discurso do agenciamento, do gatekeeper, da conveniéncia, da
melhor imagem cte. A declarag¢fo que segue aponta para essa duplicidade
¢ deixa claro o paradoxo presente em boa parte dos discursos;

“essa ¢ uma pergunta dificil de responder (se o discurso do
RRPP apenas reflete o que a empresa € ou participa da sua
definicdo) se formos usar somente a verdade. Veja que os
profissionais de comunicagio de empresas devem seguir 0
caminho da ¢tica e da transparéncia, sim e sempre...” !

10 Marco Anténio Ferreira,
profissional do deporto mento
de morketing do Yokult, nosso
entrevistado em 26/10/
2003,

11 Carlos Arce, profissional
de relagdes publicas do
departamento de marketing da
Internrjiional Engmes South
America Lfda.,, nosso
enirevisiado em 06/11/
2003.
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12 Nivalda Fonseca, analista de
comunicagao empresarial da
Samarco mineragdo, nossa
entrevistada em 03/11/2003.

13 Antonio Rodrigues, profis-
sional de relagdes publicas do
grupo CPFL, nosso entrevis-
tado em 26/10/2003.
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A primeiraandisebuscaf undamentonaarti culacdoentrealinguagem
eored; asegundafundaumateoriadaverdade emrelacdo com o sujeito
e com suapaavra. Confundem-se na aparéncia, mas s na aparéncia,
porque aprimeiraandise faz dadeontologiado RRPPum problemade
linguagem, enquanto asegunda, um problemade comunicacao.

Assm, como observaNivaldaFonseca,

"averdadeésempreomel hor caminho. Nuncasedevementtir.
Dizer 0 que n&o é. A diferenca esta naformade comunicar e é
justamente paraauxiliar neste processo, encontrar amelhor forma
de dizer averdade, que as empresas contratam profissionais de
rdagBespublicas'.*?

Na relacdo entre o que se relata e 0 que se pretende relatar,
partimos de uma constatacdo preliminar: um espaco de rel agdes socials
- como umaempresa- ndo é definivel. As condicionantes de tempo e
espaco que marcam todo olhar faz com que qualquer tentativa de
identificac@o da sua diferenca especificaja se encontre de oficio datada
no tempo e recortadapel o ponto de vista. Por isso, todo espaco admite
infinitas definicbes. Se éimpossivel saber 0 queum espaco €, também
ndo podemos avaliar o grau de correspondénciaentre adefinicdo e o
espaco definido. Nem definicdes perfeitasnem melhores ou piores.
Dessaforma, acenaestalivre aos que se atreverem, ou seinteressarem.
A redlidadeteradificul dade para desmenti-los.

No discurso do RRPP falando sobre seu trabalho, adefinicdo do
egpaco étarefafundamental . Como destacaAntonio Rodrigues,

"nas empresas do grupo CPFL existe um Codigo de Eticaque
orienta as nossas agdes, inclusive prescrevendo, para a area de
comunicagdo, a rigorosa obrigatoriedade de transparéncia nos
nossosrel acionamentos com diversosplblicos. E preciso quenossos
plblicos saibam o que aempresarea mente €' (grifo nosso).

A declaracdo nos remete, de um lado, as condigdes subjetivas de
gual quer conhecimento. Como saber o que um espaco socia, como uma
empresa, "realmente €' ando ser pelo olhar de um observador afetado
por umaseqiiénciaparticular de flagrantes em detrimento deinfinitos outros
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possiveis. Além do necessério recorte naexpos ¢ao sensorial ao espaco,
cada novamensagem sera percebida segundo referenciais Sintetizados de
exegese digponiveis gracas aumatrgetdriasocid sngular. Assm, mesmo
gue ndo houvesse dolosamente aintencdo de " construir umaimagem”
deformadorado redl, atransparéncia é vencidapelarefracéo.
Namesmalinhadaimperatividade profissond de definir o espaco,
comentaCéandidaL arentis, paradeleite do doutrinador: " Supor que 0s
publicos j& conhecem determinada informagdo € dar margem ao
imprevisto. O 6bvio muitasvezesnéo é 6bvio". ™
O imprevigto indesgjado pelo RRPP é que os diversos plblicos tenham
daempresa umarepresentacéo inadegquada, incorreta, incompativel com
"aimagem que se procuracongruir’. 1ss0 pressupde que hgadaempresa
umarepresentacdo correta. "Dar margem ao imprevisto” € permitir que
concepcdes parcials, decorrentes de pontos de vista de observadores
singulares possam colocar em xeque aquel arepresentacéo. Nem todos
estdo necessariamente apar darepresentacao oficid, por isso "o ébvio
muitas vezes ndo é Obvio". Todadistor¢do deimagem, portanto, €fruto da
ignorancia e deve ser combatida com clareza. O RRPP deve, assm,
controlar os efeitos das mensagens que buscam definir a empresa
controlando-as.
Advirta-se que arepresentacéo de um espago social como a
empresando € uma construcao discursiva completamente apartada
darealidade. Pelo contrario, todaimposi¢ao de representacdo sera
tanto mais possivel quanto maiselaestiver aparentemente adequada
as condicbes objetivas de existéncia. Por exemplo, quando
constréi-se a masculinidade e imp&em-se como caracteristicas
naturalmente masculinastais etais, parte-se de umabase objetiva
incontestavel: naBiologia existem dois sexos. Essabase objetiva
confere materialidade atodas as construcdes que se fazem e que
sd0 de natureza social. O falo - ou sua auséncia - € um atributo
inquestionavel. Contudo o que esse atributo diz propriamente sobre
masculinidade ou feminilidade? Pouca coisa... parando dizer nadal
O fato de 0 homem ter falo e amulher ndo o tornamais ou menos
forte, viril, dotado para apesca, paraapolitica, paraafilosofiaou
para o automobilismo.
Essa adequacio a0 red, que garante eficacianaimposiCao desta  sona de reiacser pibioss,

nossa entrevistada em 20/10/

ou daguelarepresentacdo, ndo deve ser tomada como correspondéncia 2003,
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ouidentidade. Essaeventual identidade entre o mundo real eo mundo
representado eliminariainfinitas outras representaces possivel s do
mesmo real representado e descaracterizaria toda definicao,
categorizaco ou classificagdo como umaatividade socia e, portanto,
ideolGgica. Inseparavel, portanto, aeventua transparénciado traba ho
do RRPP deumadentinciaininterruptadasestratégiasdelutanointerior
do espago de suas atribuigoes.

Dessaforma, assegurar atrangparéncia seria desvendar interesses,
estratégias, objetosdelutaespecificosde cadaepago e seusprocessosde
oddizacio. |spressuporiai dentificar aorigemideol ogicamenteinteressada
eahistériadardacéo deforgasproprias daingtituicdo. Seriaagpontar os
concorrentes e as etratégias de lutape adefinicdo da"misso” legitimada
empresa, eusobjetivos, seusvaores, suavocagdonatura”. SeoRRPPé
trangparenteno queconcerneaosconflitossocias, detemdeser opacoem
relacdo amissdo da empresa. Se ee é trangparente quanto amisséo da
empresa, seranecessariamente opaco emrelacdo aos seusconflitos.

Garantir atrangparénciaimplicariafina menteaidentificaco daluta
peladefinicdo politicamenteinteressadado espaco socid doqual oproprio
RRPP faz parte. Seria, portanto, denunciar o préprio cinismo - no caso
de consciénciade outras defini¢des possiveis- ou aadienacdo - no caso
de crencanaimanéncia, isto € nacorrespondénciaperfeitaentre espaco
e definicdo de espaco. Seriadenunciar aconversdo de umaconcepcao
politicamente interessada em representagdo incontestéavel de toda a
comunidade. Seriaadmitir aviolénciasmbdlicae adominacéo dela
decorrente como efeito central do proprio trabalho. Seriaassumir sua
condicdo deddator des mesmo.

Odiscursomora datransparénciaé, portanto, inseparével doespaco
socid dasuaproducgo. A indiscutibilidade moral da'"casadevidro” tem
como condi¢o de possibilidade esse conjunto, rel ativamente especifico
de relagbes, que passamos achamar de campo de RRPP.

(I) Campo de RRPP: Espaco social de producéo do
discurso ético

O espaco socid no qual circulam os RRPP certamente apresenta
singularidades. M astambém obedecearegrasdefuncionamento comuns
aqualquer outro campo socia. Reportemo-nos, sumariamente, adas.
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Oscampossodia ssto egpacosderd agbesestruturadoserd ativamente
auténomos." Essaautonomiapressupde singul aridades e agpectoscomuns
aoutros campos. O nivel daestruturacdo internade um campo qualquer &
definidor domai or oumenor graudesuadependénciaemre acdoaosdemais,

Assim, nesses espacos de reaces socials condtituem-se regras de
acdo gque o em parte autdbnomas e em parte coincidentes com outros
espacos. Por essasnormas de conduta, define-seo dizive eoindizive, o
adequado e o inadequado, o pertinente e o impertinente. Digtingue-se,
assim, 0 que é eticamente aceito e gplaudido da conduta moralmente
condenével.

Damesmaforma, um campo seratanto mais autbnomo quanto mais
especificosforem os seustroféus, isto €, os objetosdelutasocial quelhe
conferemumaestrutura. Assm, nemsempreasgrandesconquistasinternas
aum campo sdo compreendidas como tais por agentes externos. O
investimento que aobtencéo de um titulo de mestre ou de doutor implica
quase nuncaé compreensivel foradesse espaco especifico de producdo
dadiénciaquecondtitui ocampouniversitério. Damesmaforma, aatribuicdo
ou aidentificacdo do valor socia dos prémios ABERJE, Top of Mind,
bem como os concedidos pelo Instituto Ethos e pelo jornal Valor
Econdmicoimplicam certo engajamento num espaco singular derdlagbes
e dedisputas.

Findmente, amaior ou menor autonomia do campo se objetivana
especificidadede suasingénciasdel egitimacao, isto €, posiclessociaisque,
quando ocupadaspor este ou aque e agentelhepermitem o acimulodeum
capita especifico. Ser docentedeumauniversidadeprestigiosa, trabal har como
profissiond decomuni cacdonumaempresaconhecidaereconhecidaouem
umaagénciade destaque sfo condigdes objetivas de construcéo de
um capital pessoa no campo respectivo de atuacao.

Assiste-se, assim, a umatransferéncia do capital institucional
acumulado por esta ou aquelaingtituicdo aum de seus representantes,
ou porta-vozes. Mais rara, mas néo impossivel, é atransferénciaem
sentido opogto, igo €, do capitd pessoa jaacumulado pelo profissional
em direcdo aumainstituicdo aindaem vias de estruturacéo. Esse capita
pessoa quase sempre é consequiéncia de umatrajetoria de relactes
no campo cujo impulso inicial dependeu de uma adesdo a outras
instituicdes ja consolidadas.

15 Nesse sentido, o conceito
de campo proposto por Pierre
Bourdieu em sua obra
sociolégica ndo corresponde a
qualquer universo social mas
apenas aos que apresen-tam
certas caracteristicas
especificas-
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A especificidade das relacles sociais e aexisténciade troféus
almejados por todos permitem a comparacdo do funcionamento de
um campo com um jogo. Assim, para que este segjajogado, é
fundamental que todos se submetam a certas regras e que todos
admitam desde o inicio o valor indiscutivel do prémio aser obtido.
Todojogo, portanto, exige uma espécie de engajamento psicoldgico
revelador deum interesse e deumadisposicao parainvestir. Acreditar
gue 0jogo merece serjogado € aceitar participar de um conjunto de
interacOes especificas que implicam muitas vezes perdas temporarias,
concessdes e custos de ressarcimento incerto. Esse engajamento de
oficio, tambémchamadoillusio (A) implicaainteriorizacéo deregras
de classificagdo do mundo socia e do préprio espaco que dispensam,
para o agir, como tudo que € habitus, a ponderacdo consciente, o
caculocustox beneficio (B).

(A) lllusio de RRPP

O discurso sobre atransparéncia da empresa é umaforma
de ilusdo por duas razbes. de um lado, pela crenca na sua
possibilidade; de outro, pela ignorancia da sua origem - pela
crenca no seu valor intrinseco. A illusio da possibilidade da
garantia da livre circulagdo de informacdes € mais do que um
discurso identitario e umanorma deontol dgica. E também condicéo
e produto de uma adesdo a doxa - conjunto de crencas
fundamentais, de dogmas implicitos - do campo. Ela veicula
seus valores, que determinam o importante, 0 que vale apena, 0
verdadeiro objeto de luta. Definem também critérios para
distinguir o moralmente aceitavel do inaceitavel, o dizivel do
indizivel, o factivel do proibido. A illusio garante a reproducéo
do 6bvio enquanto objetos dignos de luta e enquanto limites
praticos morais para acancélos.

A illusio como adesfo imediata a necessdade de um campo esta
abrigada da consciénciaporque € remotamente trazida a di scusséo:
enguanto crencafundamental no valor dos objetos de disputa e nos
pressupostos da propria discussio, aillusio é a condicéo indiscutivel
dadiscussdo. Por isso, aillusio ndo é daordem dos conceitos aserem
explicados, das teses propostas e sustentadas. E da ordem da ago,
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darotina, das coisas que sefaz, que agente faz porque todo mundo
faz e sempre foram feitas.

A illusio éaadesio aojogo enquantotal, éarazao - nuncacogitada
- paralevélo asério. E aaceitagin plena de seus pressupostos. suas
regras etroféus, € acrencaindiscutivel - porque nuncadiscutida em sua
importancia. Ela €, portanto, condicéo necessaria do jogo. O RRPP,
como qual quer agente de um campo especifico, tem que compartilhar
essailusdo. A discussdo sobre aimportanciadojogo, internae externa
ao campo, fragiliza suas estruturas e dificulta aidentificagéo de suas
fronteiras. Como observa Maria Aparecida Ferrari, "enquanto ndo
pararmos de nos defender explicando aimportanciado nosso trabal ho,
ndo vamos parar de ser questionados’.*°

Assim, se, por um lado, ela é reforgcadano interior do proprio
campo- afinal, por meio dadteridade, haum processo deintensificagéo
dainteriorizagdo do valor do campo pela socializagdo com outros de
Seus agentes; por outro, elatem de ser anterior aele, caso contrario a
entradano campo ndo despertariadesg/o. Umjogo sem pretendentes.
Sem algumtipo de convencimento prévio daimportanciadojogo, ndo
hé&por quejoga-lo. Até aqui ndo haqual quer problema. Basta saber se
aillusio anterior a entrada do campo é amesma da daqueles queja
j0gam 0jogo. A motivagao parajogar 0jogo pode ser quantitativamente
equivalente para quem ainda ndo joga e para quemjajoga, porém
pode ser quditativamente distinta.

A aquisicio eareproducao de qualquer illusio se ddo emrelaghes
sociaisdenaturezas diversas. O pertencimento ao seu campo especifico
correspondente indica intensificagdo quantitativa e determinacdo
qualitativadestas rel agdes. Mas nenhum campo éumailha, um espaco
idealmente isolado, um impéio dentro de um império. Por iso, 0
sacerddcio dojornalista, amissao do advogado, o ideal do politico
s20 objeto de discussio social forade seus campos especificos. De
outra forma, seria impossivel explicar as vocagfes prematuras, as
opgdes profissionais de adolescéncia e as carreiras radicalmente
excluidas. Umaillusio externaao campo, propriaao Senso comum, a0
que todos pensam sobre as fungdes, motivagdes e ideais daguele
profissional. Como observaMario Sérgio das Gragas, "eu fui estudar
RRPP porque queriatornar asrel agdes nas empresas maishumanas'.*’

16 Maria Aparecido Ferrari,
profissional de relagdes
publicas, professora da ECA-
USP e diretora da Faculdade
de jornalismo e relacdes
publicas da Universidade
Metodista de S&o Paulo, nossa
entrevistada em 20/10/2003.

| 7 Mério Sérgio das Gracas,
profissional de relacdes
plblicas, professor de Etica da
Faculdade Casper Libero,
nosso entrevistado em 05/11/
2003.
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A disténciaquemarcaaillusio dosmembrosdo campoeestadltima
illusio dosqueadendo pertencem indicaseu nivel deestruturacdo. Por
esteindicador podemosinferir o quanto 0 espago socid deproducdo dos
relagBespublicas éfluido emrel ago aepagos que hetangenciam como
oscamposadminigrativosedeprofissionaisdamidia

A illusio datransparénciapossivel tem participacdo decisivana
economiados investimentos sociais de um profissional de RRPP enas
suas expectativas, articulando de formaimplicita suas "esperancas
subjetivas’ com as'"chances objetivas' que oferece o universo socid a
que pertencem. Como observa Fldvia Regiane Favaro, "nds somos
defensores da imagem da empresa e, por isso, temos um forte
compromisso com a transparéncia. Devemos defendé-la sempre.
Somente com atransparéncia, Sgjanacomunicagdo internaou externa,
podemos construir umaimagem solida".™®

O verbo construir supde, por parte de guem falasobre aempresa
definindo-a, umaatividade qual quer transformadorade umamatéria-
prima flagrada. A transparéncia aqui, metéfora que ndo se refere
smplesmente ao livre flagrante visual darealidade - como através de
umvidro - mas também aidentidade entre o discurso sobre oreal e 0
propriored, desqualificaqual quer ateragdo ou transformagdo. Torna
rigorosamente pass vaamediagdo e condenanormativamenteaacdo
e, portanto, aprépriaexisténcia. Impossibilitaaapreciacdo moral que
afundamenta.

Todo jogador, ao participar de um espaco de relagdes sociais
constituido como campo, define-se e redefine-se a cadatomadade
posicao. S8 as suas multi plas manifestagtes que- quando diretamente
flagradas ourdlatadas- congtituem amatéria-primaparaque sedefinam
dele representactes. Aparato expressivo que permite dar-nosaver e
adefinir por quem nos observa.

Dessaforma, toda préatica se estruturaem fungédo daposi¢édo do
agente no campo e das expectativas dos demais agentes em relagdo
a0 seu ocupante. Estamesmaprética, por suavez, estruturao campo
agindo sobre as representactes que tem seu agente por objeto.

Por serem ininterruptas, as préaticas sociais' redefinem a cada
instante essas representagdes. Seu carater impermanente, no entanto,

18 Flavia, Rejane Favaro, ~ . . . ~ e A s .
pjofissionl de rd emrejlagodes P néo implicauma mudancaradical acadaagdo. A existénciasocial e o
funcionamento dos espacos exigem que possamos identificar seus
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agentes, outrogar-lhes atributos definidores, assegurar-lhes uma
diferencaespecificaetragosdistintivosparaidentificagdo. Emsuma,
conferir-lhesumpapel socid.

Osj0gos sociais S8 processos estruturados de relacéo que ndo
se deixam flagrar como jogos. A importancia de participar ndo é
cdculada, masimplicita, considerada ébvia. Essaevidénciadecorre
de umacertaatribuicdo devalor aeste ou aquele objeto delutadefinida
em processos de socializacdo e decorrentes do pertencimento ao
campo. Em outras palavras, atribuir um certo valor aum troféu é
condicdo de pertencimento acampo e condic¢ao de participacéo no
j0go, no seujogo. O troféu é considerado objeto de valor porque é
socia mente definido como troféu no interior do campo. Em outras
palavras, paraum agente recém-integrado, o objeto delutadeveter
valor porque é tido como troféu por todos os membros do campo e
n&o o contrario.

Nem todo espaco social € um campo. O campo exige um certo
graudeestruturagéo internaquelheconferea gumaautonomiareativa
em relacdo a qualquer outro espago socid. Assim, a atividade de
relagBes publicas, emboraapresente al gumaespecificidade, encontra-
se diluida em vérios outros campos sociais, respeitando regras
diferentes, disputando prémiosdistintos etrazendo paraseus agentes
capitais sociais e legitimidades de naturezas muito diversas. Os
profissionais de relagdes publicas pertencem a um campo socia
fracamenteestruturado. Assm, afragilidadei dentitériadoRRPPémenos
umaquestdo deindiscriminacdo préticaou doutrin&riaemaisafatade
uma identificagdo social em meio a comunicadores, gestores,
administradores e aivistas de todo o género. A dificuldade de
autonomizacdo do campo de RRPP também se deve a participagdo
decisivade seusagentes, através de suas agbes especificas, nadefinicdo
de estratégias proprias aoutros campos. Fdta-lhesautonomia: troféus
proprios, regras proprias de funcionamento e, sobretudo, uma
representacdo de si que discrepe com maior nitidez da de outros
profissionais.

A acdo de um RRPP apresentaum enquadramento social que
obedece aregras de campos empresariais, campos damidia e até
Mesmo outros campos sociais que se relacionam especificamente
com aorganizagcao em que trabalham. Nesse sentido, 0 RRPP ainda
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néo sabe se busca destaque empresarial, al cancgalegitimidade como
assessor de imprensa destacando-se, na medida do possivel, no
campojornalistico, ou se apresenta como benemérito protetor dos
chamados stakeholders. A precéria estruturacdo do espago social
em que age dificultaadefinicéo comum de um discurso identitario.

Essafragilidadeidentitériando implicaqueasmuiltiplasatividades
especificas de um RRPP decorram de alguns interesses comuns,
algumasregras comuns arespeitar e alguns mecanismos reconhecidos
por todos como consagradores. O discurso dos profissionais de RRPP
mostra que quando incitados a manifestar-se livremente sobre a
sngularidade das suas atividades, ndo gpontem espontaneamente para
0 lucro, asalide financeirade suas empresas ou a0 seu estrito sucesso
concorrencial.

Existe, portanto, entre os profissionais de RRPP, um
procedimento autori zado, um engajamento i rrefletido endo calculado
emtorno de valores. Assim, atransparénciae alivre circulagdo de
informacdes sdo exemplos de valores produzidos, consagrados e
ensinados neste espaco socia. Nele se d& ainteriorizacdo junto a
seus agentes, de forma que setornem indiscutiveis, como sefossem
eternos, naturais, inerentes ao proprio RRPP.

B) Referencialidade e fetichismo em RRPP

Astomadas de posi ¢do num campo especifico sdoreflexivas, isto
é, dependem das tomadas de posi¢ao de outros agentes no interior do
espaco. Assim, essastomadas de posi ¢éo, quando observadas, ou sga,
flagradas direta e pessoamente, convertem-se em informacoes,
referenciais, apartir das quais outros agentes também se manifestam.
No entanto, acomplexidade dos campos sodas impede que seus agentes
flagrem, acadainstante, pessod mente, todasasmanifestagbesdosagentes
de seus campos. A participacdo no campo exige que e saibao que esta
acontecendo como os demai s agentes estéo seposicionando sem que
Se estejanecessariamente presente. Dessaforma, o funcionamento de
qualquer campo depende de rel atos das manifestactes de seus agentes.
Esses relatos objetivam posi¢oes sociais e permitem a definicdo de
estratégias e de outrastomadas de posicéo. Sao definidores dasacbese
dasrelagdes que caracterizam o espaco. Tornamvisivel aeste ou aquele
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observador posi¢des cujas manifestagdes ndo foram necessariamente
observadas, dentreosmultiplosporta-vozesqueparticipam daconstrucéo
do discurso identitério daempresa

Asmlltiplas agbes quetornamvisivel aosparticipantes o espaco do
jogo obedecem ao que osfilésof os cléssicos chamariam de " principio da
razéo suficiente’. Dessaforma, todo o agente socid, ao agir, respeitauma
certaldgica. 1sto € hdsempreum complexo de causas ficientesquelhes
facultaaadocdo destaou daguel aestratégia. | stondo significa, noentanto,
que estes agentes sejam necessariamenteracionais, 0u Sgja, operempara
cadaingtantede suaexisténciaum c culoraciona decustosebeneficios.

Estabelece-se, assm, umarelacdo encantadacom umjogo ainda
incipiente que éum produto deumarelacdo de cumplicidade ontol 6gica
entre a estrutura de um espaco de relacdes - de relacfes publicas - e
estruturas mentais, isto €, esquemas de classificacéo de mundo que
permitem uma atribuicdo de sentido e valor sem célculo, sem
ponderacdo. Existem, assim, implicitos préticos, proprios ao RRPP,
decorrentes de uma socializacdo especificanesse universo singular de
posi ¢oes, que cons deramos um campo fracamente estruturado. Dentre
eses esquemasinteriorizados de atribui cao de sentido e val or a0 mundo
socia, destacamos o discurso daresponsabilidade social.

A doutrinade RRPP n&o faz alusdo aumapréticaprofissional que
sejadeterminadapor umatrajetéria socializadora. A agdo do RRPP,
para seus tedricos, decorre de uma deliberacdo ponderada, de um
caculo, de umaequagdo entre meios x fins, em suma, de umaescolha
explicita. Os individuos s30 0s Unicos substratos possiveis da acéo.
Assim, como ensina Margarida Kunsch, "pode-se dizer que a ética
organizaciona representa a confluéncia de uma mobilizagdo de
cidadaniae deumaopgdo de consciénciaindividua".(KUNSCH, 2003,
p. 5) Nesse sentido, espagos socials, organizagdes ndo pensam, néo tém
vontade, ndotémmoral, ndo agem.

Assim, odiscurso do RRPPrevelasuaacéoreificadorade conversio
de um espaco de encontro deinfinitas poténcias em umasd coisa, uma
SO vontade, um so interesse, um s ideal . E um aparato legitimador do
fetiche. Uma das caracteristicas do discurso identitério da empresa
proposto pelo RRPP ¢ a personalizacdo do espaco. Um espaco de
relagbes que ganhacorpo, umavontade propria, "umafilosofiae padrdes
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gerais de comportamento” (Cédigo de ética do CONRERP). Como
degtaca Enriquez,

"ainstituicdo se gpresenta, portanto, ao mesmo tempo, como
um obj eto-fetichetomado num movimento de autonomizagéo,
criado por - e criando - ideologias, que permite as orientacoes
normativas, € o lugar onde o poder seexercita, etem como funcéo
assegurar uma regulacdo e um consenso socia".(ENRIQUEZ,
1997, p. 77)

A reificagdo deixaclaro o quanto ndo hadiscurso mord sem expago
socid deproducéo e o quanto o discurso moral revelao espaco socid de
producdo que Ihe d& origem. Por isso, concluimos que o discurso da
transparénciaedalivre-circulagdodeinformagbesestruturaeéestruturado
pelo incipiente campo de RRPP. Discriminaacondutamoral, o discurso
legitimo e 0 agentevirtuoso, dacondutaimord, do discursoilegitimo edo
agenteviciado. Nasce nasrdagdes do campo e estabelece suasfronteiras
eclassficagbesinternas.

Regramord - imperativa- que dispde o universamente irredizéve,
tornando-se, por iso, universalmenteindiscutive.
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