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Do Campo das Relacdes Piiblicas ou Para Fazer o Contorno’
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Universidade Federal de Alagoas

Polifonia’

Eu, constituido de nos.
Ato nés, Somos eu.
Desato nos,

sou eu polvilhado em mim.
Somos eu, Sou nods.

RESUMO: O presente texto ¢ um desdobramento dos registros preliminares de estudo
sobre o campo das relagdes publicas na sociedade contemporanea, partindo da
compreensdo do lugar da marca’ na constituicdo deste campo. Inicialmente em outro
artigo’, buscou-se evidenciar uma concep¢do ampliada de marca, concebendo-a como
capital simbodlico vivo, préprio das relagdes publicas. Neste texto procura-se abordar
quanto a necessidade de orientar o exercicio da atividade tendo como foco o contexto
social e o que ele indica, buscando, na aplicacdo profissional, uma postura
analitica/critica, como alguém que desconfia/desconhece para descobrir um outro olhar
sobre 0s processos comunicacionais. A sociedade atual exige novas posturas do
administrador da comunicag¢do organizacional tendo em vista que os individuos
aprenderam a exercer sua cidadania a partir da experi€éncia democrética dos ultimos
anos.

PALAVRAS-CHAVE: Relagoes Ptiblicas — Campo — Pensamento Complexo
Para iniciar o contorno do Campo
Nosso ponto de partida é o seguinte: os sujeitos que participam de um campo,

constituem e sdo constituidos pelo mesmo campo. A natureza polifonica, dos sujeitos e

deste modo do campo, € a condi¢do para a existéncia plena da comunicacdo - que
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pressupde relacdes- de modo que as relacdes publicas é campo dentro da comunicagio,
que € um campo da sociedade.

Dito isto, este texto € o desdobramento dos registros preliminares de estudo
sobre o campo das Relagdes Publicas na sociedade contemporanea, partindo da
compreensdo do lugar da marca na constituicio deste campo. Em artigo anterior®,
buscou-se evidenciar uma concep¢do ampliada de marca, concebendo-a como capital
simbolico vivo, proprio das relacdes publicas. Este profissional busca o estabelecimento
de uma relag@o que seja reconhecida como legitima. E € pela marca e através dela que a
atividade pode ter maior poder de constituir o dado pela enunciacdo, fazer ver, fazer
crer, institucionalizando as relagdes, podendo utilizar melhor este poder - a saber, a
marca - para dar nova formatacao a profissao.

Objetiva-se agora, tratar mais especificamente sobre a constitui¢do do campo
das Relagdes Publicas, abordando quanto a necessidade de orientar o exercicio da
atividade tendo como foco o contexto social e o que ele indica, buscando, na aplica¢do
profissional, uma postura analitica/critica, como alguém que desconfia/desconhece para
descobrir vestigios que possibilitem visdo mais apurada dos processos comunicacionais.
A sociedade atual exige novas posturas do administrador da comunicagdo
organizacional, tendo em vista que os individuos aprenderam a exercer sua cidadania a
partir da experiéncia democrdtica dos ultimos anos.

Sendo este texto um desdobramento, trago o fim do artigo anterior para o inicio
deste, a fim de dar continuidade ao raciocinio primeiro. Para tanto, as leituras de Morin
(2007) foram essenciais. E para tentar contornar o campo das Relacdes Publicas a partir
da marca, se trabalha com a nocdo de Campo de Bourdieu (2000). Para ele, um campo
se constitui a partir da existéncia de um capital, disputado entre os membros do mesmo
campo. Nossa idéia é a de que o campo das relagdes publicas € o da comunicacdo - que
perpassa todos os outros. Abordam-se relagdes publicas como campo e sistema.
Enquanto campo requer conhecimento e competéncia em comunicagdo, mas sua
circulacao de sentidos resulta-se sistémica, ultrapassando o préprio campo.

O capital préprio das relagdes publicas, dentro de campo da comunicacao, seria
a marca que gira em torno do discurso dialdgico. Parte-se entdo para a compreensao de
que € no campo da comunica¢do que a marca tem lugar privilegiado de planejamento e

producdo - espaco onde se encontram os profissionais com competéncia técnica para

¢ Conforme referéncia na nota de rodapé 5.
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propd-la, mas efetivando-se na recep¢do, no “tecido de acontecimentos, agdes,
interacdes, retroagoes”... (MORIN, 2007, p.13).

Sobre organizacdes e sujeitos, pode-se constituir uma imagem: institucional,
funcional, ideoldgica, social e conceitual. Esta € a mais almejada, tendo em vista ser
aglutinadora de todas as outras. Marca pode ser compreendida como uma imagem
conceitual que se constitui pelo sentido que a sociedade lhe dé a partir do discurso e das
acdes de uma organizacdo — por isto deve ser pensada estrategicamente, decorrente de
um plano de comunica¢@o. No entanto, planejada ou ndo, a marca congrega a histéria do
ser/institui¢do que representa, sendo objetivada numa figura (imagem visual) e

subjetivada num sentimento favordvel ou néo.

Comumente relacionada ao visual, ao pldstico ou a logomarca, a marca
apresenta-se diferenciada na contemporaneidade, sua extensao € maior, ndo se limitando
a uma apresentacdo grafica. Signo pela marca, um objeto, ser ou institui¢ido
apresentando significado e remetendo a algo situado fora de si mesmo. Uma
administracdo possui significado que vai além de sua pura existéncia, mas expande-se
ao produzir sentido nas suas agdes, discursos e postura. A partir disto, esta
administracdo faz germinar sua marca, sem um controle total sobre ela - sua

oo e , , . . . e o~ 7
especificidade advém do fato de ser mutdvel, com limites sem muita precisao .

O objeto torna-se signo dependendo do contexto onde estd imerso. Bakthin d4
o seguinte exemplo: o pdo e o vinho tornam-se signo no sacramento cristdo da
comunhdo, mas, enquanto produtos nao sao signos. Pode-se entender que as logomarcas
sdo simbolos de uma institui¢do, ganhando valor de signo quando “coladas™ as acdes

que identificam a marca.

Natural dos campos da administra¢dao e de marketing, foi observado em outros
estudos® que o cendrio de atuacdo da marca ndo se restringe mais a estes campos,
ultrapassa-os, pois participa na experiéncia cotidiana e imagética do existencial ndo
apenas dos produtos (bens, servigos, idéias), mas também de instituicdes e dos
individuos, quando ela se incorpora nas suas vidas, demonstrando seus gostos,

preferéncias e paixdes.

7 Esta mobilidade da marca parte da sua concepgdo como ser vivo, que j4 foi tratada inicialmente no
artigo Abrapcorp 2009 e que serd desenvolvido em artigo ulterior.

8 MOREIRA, Manoella Maria da Silva Pinto & ZOZZOLI, Jean-Charles Jacques. Estudo de presenca marcaria em
alguns ambientes emergentes no Brasil atual: dos subsidios do endomarketing na (co) fabricagdo da marca.
Encontro de Iniciagdo Cientifica, VIII, Anais, CNPq/UFAL, Macei6, 1998.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Marca € signo vivo, um meio pelo qual se identifica o discurso institucional,
fazendo suscitar amor ou 6dio a quem dela estd em contato, direto ou indireto. Ela
propicia que os elementos materiais € imateriais, relacionados ao sujeito e/ou
institui¢do, represente uma combinagcdo de idéias e de posicdes. O territério e a
impressao da marca nao sdo limitados a alguns campos apenas, € sim estendem-se a
postura e linguagem que a institui¢do a qual pertence, adota.

Marca torna-se relevante na contemporaneidade por trazer em sua propria
constituicdo, a comunica¢ao. Como instrumento e fendmeno de comunicagdo, as marcas
se revelam e se mantém, sobretudo, na interacao entre os individuos. Nestes tempos em
que a imagem dificilmente pode ser produzida na experi€ncia direta, a marca busca
ultrapassar este distanciamento, congregando os individuos, reunindo-os em torno de si.
E pelo trabalho de comunicacio da marca que sdo identificadas as estratégias
administrativas organizacionais. Para ter o poder de ser vista e de congregar, a marca
profere discursos a todo instante, estando em constante movimento, sendo fabricada.

Entdo, a concepcdo de relacdes publicas abordada aqui se vincula ao estudo
sobre as marcas e como elas se constituem neste campo. Marca € resultado de um
debate aprofundado, em torno de um projeto administrativo ou politico entre aqueles
que trabalham com a comunica¢do de uma administracdo privada ou publica, devendo

ser formulada com clareza a fim de ser equilibradamente expressa.

Contornando o Campo das Relacoes Publicas

Os primeiros passos na tentativa de complexificar as relacdes sociais a partir
das relacdes publicas vem de exercicios como estes que tento agora cumpri-lo.
Comumente aprende-se em Relacdes Publicas que o planejamento das agdes de
comunicacdo para a formatacdo de imagem conceitual favoravel, os grandes cerimoniais
publicos, dentre outras agdes tudo deve estar sob controle. Mas aqui, partimos da
consideracdo de que € preciso levar em conta que a comunicag¢io, enquanto processo, é
um poder polvilhado, ndo estando, a principio, nem aqui, nem ali. A comunica¢do como
processo de sentido trabalha também com a subjetividade humana, ndo havendo

controle total reconhecido sobre ela.
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No fazer desta atividade convivem o enunciador de um discurso — que seria o
profissional de relacdes publicas — e aquele/aquilo que ele representa, a saber: empresa,
partido politico, sindicato, igreja, entre outros lugares de atuacio desta profissao.

Entdo, pela prépria natureza da atividade, o sujeito/o outro, enfim, a polifonia
€ uma condic¢ao das relagdes publicas. Deve-se partir do entendimento de que os sujeitos
envolvidos num processo de comunicacdo tém seus papeis de agente modificador na
atividade social. Mesmo que no discurso de um sujeito estejam presentes outros
discursos anteriores, sua forma de apropriacdo do discurso alheio pressupde um sujeito
ativo e atuante. Ou pelo menos ele tem toda a poténcia de assim se apresentar. E
Bakthin que me ajuda a pensar um sujeito mais ativo, para repensar o discurso das
relagdes publicas ndo apenas como divulgador de um discurso preexistente, mas um
agente dentro do processo discursivo capaz de interferir, aprimorar e modificar o
discurso social do seu campo.

Um campo se constitui a partir da existéncia de um capital, disputado entre os
membros de mesmo campo, nos ensina Bourdieu (2000). Conceito-chave neste modelo,
o capital somente € definivel a partir do campo. Na academia, por exemplo, a luta se
trava em torno do titulo, portanto, a titulacdo € o capital do campo académico. No
entanto, este capital ndo vale como titulo para ingressar no campo religioso, por
exemplo, embora possa funcionar como “mérito” em outro campo. O autor ndo trabalha
especificamente o campo da comunicac¢do como fez com a cultura, politica, academia e
religido. No entanto, a partir de seu modelo e de trabalhos como o de Berger (2000) —
que pesquisa o campo do jornalismo — busca-se aplicar esta no¢do para as Relacdes
Puablicas. Na descricdo de Bourdieu acerca dos capitais, aparece o capital simbdlico
como superior aos demais por dar sentido a0 mundo e transitar por todos os campos’. E
a este capital cabe o poder de fazer crer, constituindo nisto sua superioridade.

As relagdes publicas tratam concretamente da organizacao e de seus publicos, e
a razdo de ser da atividade no contexto institucional é a legitimacdo das acdes
organizacionais, fazendo isto através do discurso dialégico e racional. E assim,
considerando a organizacdo como espaco onde ocorrem escolhas, tomadas de decisao e

lutar por poder, num empuxo triangular de forcas, institui¢do, publico interno e ptblico

° E na observacio de que o capital de um campo pode transitar por outros campos, que penso que o campo ganha
certa mobilidade e este transito dos capitais resulta uma atuagdo sistémica, aberta. Assim, compreendo ser possivel,
nos préximos trabalhos, aproximar ao Pensamento Complexo de Morin (2007) a Biologia do Conhecimento (ou
Teoria da Autopoiese) (Cf. MATURANA, Humberto R; VARELA, Francisco J. A Arvore do conhecimento: as
bases biolégicas da compreensdo humana. Sdo Paulo: Palas Athenas, 2001).
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externo, entende-se “compreensdo mutua” como negociacao entre as partes envolvidas,
donde vem o trabalho de sustentacdo e crédito do poder de uma administragdo — publica
ou privada. O didlogo constante das instituicdes com seus publicos € necessidade
intrinseca ao papel demandado pela sociedade e opinido publica (VIEIRA, 2004).

A multiplicidade do processo de comunicagdo, portanto a polifonia - deve
contribuir para o exercicio da cidadania e para a valorizacdo do ser humano dando-lhe
oportunidade de se manifestar e de comunicar livremente. Abrir espago para o didlogo
ndo € fragilidade administrativa. A sociedade atual exige nova postura da comunicagao
organizacional, que deve ser adequada a cada publico, que possui necessidades e
expectativas diferentes.

A propria natureza da funcdo do relagdes publicas ird leva-lo a ocupar um lugar
determinado, o lugar de onde fala. Este profissional torna-se sujeito de um processo em
que € obrigado a se posicionar desta ou daquela maneira, ao escolher estas e nao aquelas
palavras, usando este tom em vez daquele, frente ao seu interlocutor (cliente, publico,
consumidor, cidaddo...)

Ao enunciar em nome de uma instituicdo, o relacdes publicas busca
institucionalizar relagdo, e baseia-se em competéncias que orientam O Seu processo
pragmdtico de producdo de sentido, ultrapassando a funcdo de estabelecer uma
compreensdo mutua, tendo o poder de instituir a protagonizacdo da institui¢do,
operando as intencionalidades desta, via enunciagdo. Por este caminho o relacdes
publicas produz e faz gerar efeitos obtidos por meio da utilizacdo de elementos
expressivos e argumentativos destinados a capturar a atencdo e aprovagdo do sujeito -
seu interlocutor.

No trato com o outro, o relagdes publicas se constitui como profissional e
institucionaliza a relacdo: organizagao x publico, formando-se na mediacdo, ou seja, na
apropriacdo (posse e transformacgdo) das objetivagdes, re-elaborando o ja existente,
descobrindo e produzindo o novo no fazer das organizagdes, emergindo dai a marca.
Esta, como jé foi explicitado, é produto da coletividade, das relacdes, do compatilhar. E
€ por este viés que a compreendemos como capital para a atividade das relacdes
publicas, pois o que este profissional deseja na sua pratica de trabalho, € verem
efetivadas as relacdes estabelecidas.

Institucionalizar € dar forma institucional ao que ja existe em esbogo social.

Através das institucionalizacdes estabelecemos e criamos coisas e damos sentidos a
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elas. As acdes de comunicacdo institucional devem ser estruturadas em um plano, fazer
parte da cultura organizacional, com circulacdo livre de sentidos e informacdes e
iniciada de forma descendente, através das informacdOes e abertura de espagos de
comunicacdo para circulagdo de sentidos. Para tanto, é requerida uma postura de
abertura — tanto da organizagdo, quanto do relagdes publicas — para a participacao do
publico e da sociedade no processo comunicativo, ndo como receptor passivo, mas
como sujeito constituinte.

O objetivo seria o proprio publico, que interpelado pela administragido, o
convida a participar tornando-o sujeito que, como tal, promove a administragdo que
promove o sujeito - aqui entrariam as politicas de Relacdes Publicas para o trato com
diferentes publicos. Na busca pela sustentacdo da credibilidade institucional, se
desempenha relacdes de poder - o que nos leva a compreensdo das Relagdes Publicas
como referente a gestdo do processo politico no sistema organizagao-publicos.

A falta de compreensado sobre as caracteristicas proprias da atividade de relagdes
publicas dar-se principalmente por equivocos que ainda existem no estudo (teoria) desta
profissdo. Identificar o campo e os limites da atividade para entender e organizar o
conjunto de conhecimento cientifico e técnico que lhe sdo caracteristicos pode
evidenciar melhor a dimensao das relacdes publicas no momento da sua pratica.

E ¢é diante disso que tomo emprestada a nocao de campo de Bourdieu (1990)
pela necessidade de relacionar o lugar da producdo social com o lugar da produgdo
simbdlica, ou seja, os campos de atuacdo da atividade e o campo das relacdes publicas.
A nossa hipétese € que ha um campo das relagdes publicas, mas que € preciso pensar

melhor seus limites porque

compreender a génese social de um campo, e apreender aquilo que faz a necessidade
especifica da crenca que o sustenta, do jogo de linguagem que nele se joga, das coisas
materiais e simbdlicas em jogo que nele se geram, é explicar, tornar necessario,
subtrair ao absoluto do arbitrdrio e do ndo-motivado os atos dos produtores e as obras
por eles produzidas e ndo como geralmente se julga, reduzir ou destruir (BOURDIEU,
1990 p.69).

As relacdes publicas integram o sistema social e institucional com ag¢des especificas,
dando apoio ao processo de comunicacdo. Pensa-se numa atividade que seja mediadora
no processo de producdo de sentidos na sociedade.

O relacdes publicas busca, por sua boca ou colocando o discurso na boca de
outro que tenha maior poder de mobilizagdo sobre o grupo, constituir o dado pela

enunciacdo, fazer ver e fazer crer. Mas quem fala, fala de algum lugar, e este
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profissional pode ser um sujeito responsdvel em utilizar este poder labil para criar
espacos de empoderamento dos publicos frentes as institui¢des.

E € assim que encontro um elemento de andlise para o que venho estudando. Em
administracdes privadas ou publicas, penso que € a partir da constitui¢do do discurso de
abertura de espacos deliberativos que ha uma brecha para a ampliacdo da compreensao
das relacdes publicas. Com a criagdo destes espacgos, a concep¢do administrativa (ou
projeto politico) tanto é compartilhado quanto € criticado. Necessario se faz abrir um
espaco de comunicagdo onde publicos e organizacdo possam dialogar, buscar
negociacdo, fazendo com que estes publicos participem mais efetivamente da
constituicdo imagética e administrativa da instituicao. Abertura de espacgos deliberativos
e negociacdo sdo indicadores de uma gestdo integrada e participativa.

A sociedade atual exige nova postura na medida em que os individuos
aprenderam a exercer sua cidadania a partir das experiéncias democréticas dos ultimos
anos visualizadas nas lutas pela conquista dos direitos da mulher, a busca pela inclusao
do negro e do indio e dos portadores de deficiéncia. Ou seja, tratar com publicos na
contemporaneidade € tratar com expectativas e necessidades diferentes. Embora todas
tenham  desejos e  anseios, 0s  sujeitos envolvidos no  processo
comunicacional/institucional, sdo diferentes entre si. Cometeria-s€e um erro € uma
injustica tratar diferentes de modo igual. A qualidade da comunicagcdo passa pela
disposicdo em abrir as informacdes pela autenticidade, pelo respeito as diferengas
individuais, pela implantacdo de uma gestdo de Relacdes Publicas participativa.
Compreendendo-a e executando nao apenas como atividade ou profissdo, mas também
como concep¢do administrativa, como atividade social de significagcdo, resultado de
interacao.

Nossa idéia, portanto, ¢ a de que o campo das Relacdes Publicas € o da
comunicacdo e que seu capital € a marca institucional que gira em torno do discurso
dialégico com seus publicos. A atividade de Relacdes Publicas ao ser exercida no
interior de um subsistema social qualquer, administra e ordena as trocas envolvidas em
um processo comunicacional. Processo este estudado, analisado, criticado pela
Comunicagdo enquanto area do conhecimento.

Quanto a marca, € por ela que os relagdes publicas podem criar espagos de
empoderamento dos publicos frentes as instituicdes, de modo que se possa partir para

além das alternativas de captacdo e sustentacdo harmodnica. Mas, constituir um espago
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democratico onde o didlogo, compreendido como troca de argumentos e contradi¢des,
seja o melhor meio para resolver as questdes nas relagdes institucionais e cujo
assentamento destas dependeria da institucionalizacdo da prética do debate racional. O

grafico a seguir busca resumir a idéia apresentada.

Campo das
Relagées Piblicas

P Capital: marca

Poder simbélico:
Institucionalizar relagées

C d . - Gira em torno
ampo da comunicacao do discurso dialogico.

Resultado Sistémico

Contornando pela Comunica¢io Organizacional

Comunicagdo organizacional € subsistema da comunicagdo que é subsistema da
sociedade. Produzir sentidos e fazer repercutir os efeitos dos elementos comunicativos,
destinados a capturar a atencdo e aprovacgdo do sujeito no interior da sociedade e de seus
subsistemas, € trabalhar com a comunicagio.

Para que a comunicacdo se efetive deve haver o entendimento entre as partes
envolvidas no processo organizacional. As informacdes da e sobre uma institui¢ao
fazem surgir agdes, criticas e demandas de tipos variados, o que nos permite dizer que a
comunica¢cdo em uma organizacdo ¢ um complexo de atividades que revelam a sua

cultura. Quanto mais uma organizagdo € ciente e esclarecida de seu papel social, mais
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facil pode se dd o processo comunicacional ji que, desta maneira, a informacgao
normalmente apresenta um percurso democratico.

O principio dialégico de uma administrac@o significa que esta procure fazer com
que seu ponto de vista seja entendido, porém sendo medidas através das interagdes com
os colaboradores. Para tanto, identifica-se neste processo dois modos de fazer
comunicacdo. Uma, com acdes administrativas elaboradas, implantadas e divulgadas

estrategicamente, e outra mais direta, ndo planejada, espontanea.

Em uma tentativa de aproximagdo entre o modelo de interagdo
comunicacional dialégica e o principio dialégico revelam-se algumas
certezas no que se refere ao processo comunicacional no contexto das
organizagdes que passa a contar com atores sociais que atuam em
palcos e cendrios mutantes, dindmicos, interagindo mediante 16gicas
nem sempre previsiveis, mas que demandam previsibilidade
(SCROFERNEKER, 2009, p.26).

Aqui, a concepcao de dialégica de Bakhtin oferece um ponto de discussao
conveniente. De acordo com o semioticista russo, o principio dialégico significa
procurar fazer com que nosso ponto de vista seja entendido, porém sendo medido
através das intengdes com o outro. A necessidade de participacdo e engajamento vem
da consideragdo de que todos que formam uma organizacdo — seja ela publica ou
privada — sd3o seus membros constituintes. Para Bakhtin, a autoconsciéncia esta
relacionada a vida. Quando a autoconsciéncia termina vem a morte. Portanto, pode-se
entender que direcdo, colaboradores e todos que ajudam na manuten¢do de uma
organizacdo precisam participar do cotidiano desta, fazendo isto, sobretudo, através do
didlogo.

Quanto menor o nivel de participagcdo e engajamento dos colaboradores, maior o
nivel letargico de uma organizacdo. E se autoconsciéncia € vida, ter consci€ncia para a
participacdo e engajamento € construir uma imagem conceitual atuante e atual.
Enquanto nao € aberto o didlogo, dificil fica a constituicdo de uma identidade crivel por
parte dos que compdem o quadro da organizagdo. O didlogo hd de emergir da interacao
das palavras da dire¢cdo com as palavras dos colaboradores.

Abrir um espaco para que o outro opine ¢ dar-lhe um lugar na administragao
geral e da comunicagdo de uma organizacdo. Quem detém o controle e o poder de

decisdo de uma organizacao € a alta administracdo, e o fato de dar espago para falar ja
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indica que existe alguém ou algo que detém o poder sobre este espaco. No entanto, a
constituicdo e solidificacio de uma organizacdo passam pela formacdo de vdrios
membros exigindo destes, engajamento, que num circuito interdependente pede
participacdo. Dos sujeitos integrantes de um processo comunicacional, como sdo o0s
funciondrios em uma organizagao, pode ser depreendido o conflito se silenciados ou nao
encontrando espaco para expressar suas idéias, demonstrar seu conforto ou desconforto
no ambiente onde atua.

A partir de Baldissera (in SCROFERNEKER, 2009) entendemos a comunicagio
organizacional como processo, fluxo de sentido que nado respeita delimitacdes de
espacos fisicos, que ndo se qualifica como mera estratégia de controle, nem se reduz a
simples sistema de transferéncia de informagdes e que comunicacdo formal/oficial e
informal/ndo- oficial, dialética, dialégica e recursivamente, constituem O mesmo
processo, a saber o da ‘comunicacio organizacional’.

Uma concepc¢do mais contemporianea da comunicagdo organizacional permite a
ampliacdo do entendimento sobre as relagdes publicas ndo como unidade simples nem
como algo totalmente diferente daquelas disciplinas que contribuem para a sua

constituicdo - o que permite uma concepgao mais sistémica e aberta da atividade.

Circuito aberto

Sempre sobre as palavras, outras palavras foram ditas. E a estrutura material
da lingua que permite escutar a polifonia ndo intencional de todos os discursos.
Constitutivamente, no sujeito e no discurso, estd o Outro. O processo comunicacional
das relagdes publicas € um jogo de forgas, o que nos leva a pensar sobre este processo,
requerendo a participagdo dos sujeitos influenciando mais diretamente o fazer
administrativo (ou politico) a fim de tornd-lo mais polifénico e democratico, com
formas alternativas de participagdo, com instrumentos que forcem a “prestacdo de
contas” (ou a accountability'’) aos publicos.

Enquanto campo, as relacdes publicas constituem-se como drea do
conhecimento que apresenta técnicas especificas no trato com diferentes publicos de
modo a formatar as relacdes institucionais, que devem ser apoiadas no didlogo racional,

na interacdo, na polifonia das vozes que tecem a complexidade da comunicagdo

19 Termo inglés sem traducdo exata para o portugués. A palavra relaciona-se com a responsabilidade de um governo
ou administragdo em prestar contas aos seus representados.
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organizacional. As atividades e acgdes de relagdes publicas sdo pensadas dentro do
préprio campo, no entanto, o intercambio requerido pelo fazer da atividade, permite que
ela permeie outros. Buscando responder as demandas contemporaneas, as relacdes
publicas precisam ser compreendidas como concepgao, filosofia administrativa, pois o
circuito do seu campo € sistémico, integrado ao meio e aberto.

A funcgdo das relacOes publicas, na sociedade contemporanea seria entdo a de
intermediar relagdes, procurando novas formas de institucionalizar relagdes saindo da
fronteira do funcionalismo, viabilizando novas formas de mediagdo. Esta atividade tem
potencialidades de criar uma relacdo de didlogo e possibilidade de modificacao/atuacao
do contexto social.

A questdo a ser levada em conta para uma concep¢do sempre mais atual das
relacdes publicas, € evidenciar e fazer compreender o contexto - global e complexo, o
individuo no universo sem esquecer da diversidade humana. Como administradora do
processo organizacional de comunicacdo, as relacdes publicas - para além da
compreensdo mutua e de evitar ruidos - € processo, precisando levar em conta a
complexidade humana, criando estratégias e politicas nas organizacdes pensando nas

suas novas formas de atuacao frente as exigéncias do mundo contemporaneo.
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