
29

Líbero – São Paulo – v. 16, n. 32, p. 29-38, jul./dez. de 2013
Thomas A. Bauer – Marketing, Relações Públicas e Jornalismo – inimigos ou parceiros?

Marketing, 
Relações Públicas e Jornalismo:

inimigos ou parceiros?1

Thomas A. Bauer

Professor doutor de Mídia Audiovisual,  
Departamento de Mídia na Universidade de Viena 

E-mail: thomas.bauer@univie.ac.at

Resumo: Este texto investiga a tripla intersecção entre Jornalis-
mo, Relações Públicas e Marketing, propondo que os três são 
sistemas interrelacionados, embora diferentes em termos de 
sua lógica e estrutura. Enquanto as Relações Públicas cuidam 
da imagem pública das organizações, o Marketing é o respon-
sável pela divulgação de produtos ou ideias, e o Jornalismo 
se pauta na divulgação pública de informações obtidas pela 
apuração com outras fontes. Essas diferenças são responsáveis 
pelos tipos de engajamento do público com cada um desses 
elementos em seu trabalho de divulgação de informações de 
interesse público.
Palavras-chave: Jornalismo, Relações Públicas, Marketing.

Marketing, Relaciones Públicas y Periodismo - enemigos o socios?
Resumen: En este trabajo se investiga la triple intersección de 
Periodismo, Relaciones Públicas y Marketing, proponiendo 
que los tres están relacionados entre sí, aunque diferentes en 
términos de su estructura y sistemas de lógica. Mientras que las 
Relaciones Públicas cuida de la imagen pública de las organi-
zaciones, Marketing se encarga de la promoción de productos 
o ideas, y se guía el Periodismo en la divulgación pública de la 
información obtenida mediante el cálculo con otras fuentes. 
Estas diferencias son responsables de los tipos de participación 
del público con cada uno de estos elementos en su labor de 
difusión de información de interés público.
Palabras clave: Periodismo, Relaciones Públicas, Marketing.

Marketing, Public Relations and Journalism - enemies or partners?
Abstract: This text addresses the triple intersection between 
Journalism, Public Relations and Marketing.  It argues that the 
three are discrete but inter-related systems, each one with its 
own logic and structure. As Public Relations take care of the 
public image of an organization, Marketing is the responsible 
to sell products or ideas, and Journalism is grounded on the 
public display of information provided by sources. These diffe-
rences are the reason of the diverse public response to each one 
- since they three are constitutive elements of public commu-
nication, they cast public interest information to the society. 
Keywords: Journalism, Public Relations, Marketing, Critique. 

Qualquer sociedade organizada e desen-
volvida é estruturalmente dependente do 
sistema de comunicação e, culturalmente, 
da qualidade da comunicação. Ou, melhor 
ainda: uma sociedade é o que a sua estrutura 
comunicacional é, e o que a qualidade de sua 
sociabilidade representa (Bauer 2011:499). 

Numa sociedade organizada ao redor da 
mídia, a estrutura comunicacional – o que 
significa atenção, tráfego, conexões, tópicos, 
etc – segue a lógica da técnica e da estética, 
das atrações, instalações e possibilidades, 
mas também as limitações da comunicação 
derivada de seu caráter mediatizado. 

Em qualquer caso, embora seja comu-
mente dito que a mídia reduz a complexida-
de da comunicação social (Luhmann, 1968), 
por outro lado fica evidente também que, no 
ambiente midiático, a sociedade e as formas 
de compreendê-la se tornam mais comple-
xas por conta do modelo de comunicação 
utilizado e de sua estrutura de interação. O 
aumento na quantidade de informações, a 
multiplicidade de aspectos, avaliações, opi-

1 Traduzido do inglês por Natália Diogo, Pedro Debs Brito e 
Rafael Buchalla, alunos do Programa de Mestrado da Faculda-
de Cásper Líbero, com permissão do autor. 
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O aumento na 
quantidade de 
informações e opiniões 
vindas da esfera pública 
satura as capacidades 
de processamento da 
comunicação 

niões e opções vindas da esfera pública sa-
turam as capacidades de processamento da 
comunicação social. 

Para descobrir os principais aspectos des-
se processo de comunicação, é necessário 
olhar o espaço social, suas estruturas relacio-
nais, suas opções de significação e relevância 
e, por último, sua contingência de sentido. 
A referência a uma estrutura social definida 
culturalmente talvez auxilie na compreensão 
da situação.

 
Comunicação Pública no                       
ambiente midiático

Jornalismo, Relações Públicas e Marke-
ting são subsistemas de um sistema com-
plexo de comunicação em uma sociedade 
organizada globalmente em um ambiente 
midiático. Isso se vincula à ideia de que sis-
temas interacionais são caracterizados por 
operações de mútua percepção e observação, 
afirmadas através de estruturas (modos de 
relação, metas, conteúdos e programas de 
ação) geradas na relação entre expectativas 
internas e externas da sociedade. 

Na medida em que interessa encontrar 
diferenças entre estes setores da Comunica-
ção, isso deve ser feito a partir da distinção 
da prática de cada uma das expectativas em 
relação as suas funções comunicacionais. 

Em que medida essas áreas estão em re-
lação antagônica ou são, por outro lado, 
 dependentes? Se, juntas, permitem com-
preender a complexidade da comunicação 

pública, então faz sentido observar algumas 
de suas diferenças em termos praxiológicos. 
Isso se deve a alguns motivos.

Primeiro, porque a comunicação é um 
constructo teórico-metafórico para a per-
cepção humana de que senso e realidade só 
podem ser construídos a partir de uma inte-
ração simbólica, que se dá sempre por nego-
ciação e contratos com estruturas de ordem 
social e cultural (Schmidt, 2003; Blumer, 
1973; Bateson, 1972). 

Segundo, porque a comunicação social 
como a conhecemos, acontece em um am-
biente organizado e estruturado de acordo 
com interesses organizacionais, ligados po-
liticamente uma esfera de opinião pública, 
e economicamente uma paisagem social de 
públicos-alvo. 

Seguindo a perspectiva da Teoria do 
Ator (Crozier e Friedmann, 1993), os agen-
tes buscam encontrar um espaço estrutural 
no campo da comunicação social através da 
profissionalização em um ambiente de co-
municação industrializado estruturado de 
acordo com os princípios do taylorismo (cf. 
Hebeisen, 1999). O conceito de profissionali-
zação (cf. Scholl e Weischenberg, 1998:79 ff.) 
reflete o desenvolvimento de um sistema que 
se legitima e estrutura o desenvolvimento da 
comunicação pública no interesse de afirmar 
uma ordem (hierárquica) na organização da 
sociedade que realmente existe. 

Segue-se um interesse de caráter pragmá-
tico, conceito normativo que afirma a prática 
do sucesso e se refere à categorias normati-
vas, misturando mitologia (especialmente 
aquela relacionada ao Jornalismo, mas tam-
bém à Publicidade) com interesses concre-
tos de dominação na forma de constructos, 
como por exemplo a ideia de “vocação”, a 
nomeação ou atribuição de um cargo de alto 
nível, a identificação de talentos especiais ou 
mesmo pessoas dotadas de alguma capaci-
dade específica (personalidade, moralidade, 
competência), educação e/ou qualificação 
especializada, por vezes até ideologicamente 
dogmatizado (“quem quer ser um real jor-
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nalista precisa fazer..., tem que ser...”) e assim 
por diante (cf. Bauer, 2009, p. 70).

No ambiente midiático, a comunicação 
não é apenas um processo similar à operação 
da mídia. Primeiro: comunicação não é só “a 
mídia”, mas o uso social da mídia enquanto 
produtora e também de consumidora, ou 
mesmo “prosumidora”, ou seja, produtora e 
consumidora ao mesmo tempo (Bauer, 2011, 
p. 468). Segundo: comunicação não é um 
evento a ser planejado como algo produzido 
numa operação organizacional. Se qualquer 
uma das ações de comunicação segue os re-
cursos de um programa organizacional, a 
qualidade da informação depende de várias 
outras circunstâncias implícitas ou explícitas. 

A crítica à tentativa de influenciar as pes-
soas também não pode ser considerada “co-
municação”. Ela é, na melhor das hipóteses, a 
reação de uma discussão de distorção mútua 
(Bauer 1998, p. 42). O circuito da comuni-
cação segue a lógica do uso social da mídia 
levando em conta que ela é uma referência 
generalizada do que deve ser considerado 
notícia. Comunicação é uma prática social 
atuando, como mudança de significado, em 
conexão com as funções interna e externa do 
sistema de mídia.

Pensar na comunicação e o discurso mi-
diático como um quadro social de orientação 
significativa aumenta a complexidade da ob-
servação. Esse quadro muda de acordo com 
o que é considerado critério de noticiabili-
dade (Galtung e Ruge, 1987; Schulz, 1976). 
Num ambiente como este, a comunicação é 
uma interação simbólica gerada ou mediada 
entre expectativas, papéis e posições mútuas, 
industrialmente compreendida na divisão de 
produtores e consumidores, pelo interesse e 
necessidade de troca de experiência, opinião 
e significados. 

A estrutura relacional deste processo não 
é pensada como “transmissão”, nem na pers-
pectiva de ter um significado a ser transmi-
tido linearmente, em termos “um para um”, 
mas feita para circular indiretamente entre 
muitos, em uma relação entre códigos ge-

neralizados de relevância representados pela 
mídia. A mídia é uma instância referencial de 
atribuição de significados e relevância para 
qualquer informação apresentada como par-
te de um discurso público da mídia, na me-
dida em que qualquer pessoa pode supor que 
qualquer um dos demais priorizarão saber o 
que o outro sabe, o que pode levar um indi-
víduo a pensar que deve saber o que todos os 
outros também sabem, de modo a se sentir 
conectado (Bauer 2011, p. 512). 

Mídia, neste sentido, não é uma caixa pre-
ta com efeitos em seus consumidores, assim 
como não é uma instância de seleção deci-
siva, nem pode ser reduzida ao espaço onde 
as notícias são selecionadas, assim como não 
se constituem apenas como um complexo 
mecânico tecnicamente organizado. A mídia 
é a instância inicial da comunicação públi-
ca, inserida estrategicamente em sistemas 
desenvolvidos e em desenvolvimento, cor-
respondendo a interesses econômicos como 
também a assuntos de relevância, influência 
e poder públicos.

Exatamente estes resultados não depen-
dem apenas dos agentes (jornalistas, edito-
res, especialistas em relações públicas ou es-
trategistas de marketing), pois a mídia não 
é apenas uma ferramenta em suas mãos, 
mas um ambiente social organizado de ne-
gociação pública de significados e de even-
tos, narrativas e discursos de relevância. O 
uso da mídia – assim como do lado do que 
é chamado audiência e consumidores – é o 
que a infra-estrutura tecnológica mediatiza 
(Krotz, 2008, p. 43 e Hepp, 2008, p. 63). 

 
Os atores da comunicação no            
ambiente midiático

Uma concepção teórica de comunicação 
midiática tem sido pensada depois que não 
foi mais possível aceitar o conceito tradicio-
nal, normalmente difundido (Burkart, 1995, 
p. 464), no qual uma pessoa ou organização 
cria mensagens a serem mandadas pela mí-
dia para recepção de um público disperso 
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em um ambiente social e cultural específico, 
esperando que, a curto ou longo prazo, te-
nham um efeito que corresponde às inten-
ções do comunicador (Lasswell, 1948). Mes-
mo se este modelo de processo é desafiado 
(Maletztke, 1967), a metáfora de transporte 
e tradução continua como um modelo prin-
cipal de conceitualização teórica da comuni-
cação como um processo que acontece entre 
atores, dependendo da ação de cada um. 

A ideia de que a comunicação acontece 
como um processo causado e inicializado por 
alguém que ocupa ou representa de alguma 
forma uma posição de liderança ou elite le-
gitimada justifica suas observações com uma 
crença positivista de que tudo acontece pela 
ação ou como uma ação distinguível e prin-
cipalmente pela iniciativa de pessoas predo-
minantemente atuantes, agentes (Crozier e 
Friedber, 1993) isso reafirma o capital social 
(Bourdieu, 1997, 1993) e salva constelações 
de poder que têm como interesse manter a 
 influência pública. Neste ambiente teórico, 
as três profissões relacionadas ao campo de 
trabalho da comunicação pública objeto de 
análise aqui, jornalistas, relações públicas e 
especialistas em marketing, são parte de uma 
elite relevante em termos públicos que guia 
o fluxo de informações e opiniões entre a au-
diência.

Aplicando este conceito teórico (comu-
nicação como uma ação intencionalmente 
pública desenvolvida por um agente feita no 
interesse da atenção pública) para compre-
ender o posicionamento de grupos profis-
sionais que lidam com comunicação pública, 
por definição elite dos “formadores de opi-
nião” representada no papel profissional de 
jornalistas, profissionais das relações públi-
cas e do marketing, é possível compreender 
estes grupos como agentes com influência 
sobre a audiência, públicos fragmentados ou 
receptores individuais. 

Nestas categorias, a distinção entre estes 
grupos de agentes só pode ser feita de acordo 
com a os processos de cada um (por exem-
plo, na criação de planos para o Marketing, 

de credibilidade e empatia para as Relações 
Públicas, ou notícias, informação e opi-
nião para o Jornalismo) ou com os resulta-
dos esperados (por exemplo, persuasão do 
 Marketing, as tentativas de convencimento 
das Relações Públicas, informação do jorna-
lismo). Trata-se de um processo de transição, 
transferência, transmissão ou transporte de 
mensagens de alguém no papel de produtor 
(comunicador, agente) para alguém numa 
posição de consumidor (receptor) de um 
sistema que influencia e afeta seus usuários. 
Estas metáforas mecânicas não descrevem o 
que a mídia é, mas apenas representam o in-
teresse de observação supondo que a mídia 
é substancialmente relacionada à comunica-
ção, por sua vez socialmente relacionada aos 
arranjos sociais de dominação e poder.

Seguindo a teoria do agente, esses três sis-
temas de comunicação, Marketing, Relações 
Públicas e Jornalismo, podem ser entendi-
dos nos contextos organizados e sistêmicos 
de interação simbólica e com o público, pelo 
qual os agentes articulam expectativas de 
acordo com o conhecimento e a tomada de 
decisão na forma de papéis industrialmente 
fragmentados. Os três sistemas são caracteri-
zados predominantemente pelos seus prota-
gonistas. Se for este o caso, então a diferença 
específica seria, em cada caso particular, o 
programa de agir profissional, a sua qualida-
de especial e as funções de comunicação que 
dependendem disso. 

O mecanismo de confiança entre atores e 
público ou destinatários é baseado, em cada 
caso, conforme expectativas mútuas entre 
as posições de produção e recebimento de 
mensagens. As características profissionais 
e praxeológicas, entendidas como técnicas 
de trabalho, conhecimento profissional, ha-
bilidades de comunicação, a atenção para o 
valor púbico, princípios éticos, competência 
midiática, responsabilidade pessoal, desses 
três sistemas são, em geral, mais ou menos 
as seguintes:
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Jornalismo

Pensado para ser a prática profissional 
dentro de um sistema editorial de comunica-
ção pública, o jornalismo fornece notícias e 
opiniões para conectar um público relativa-
mente diversificado ao que é relevante saber 
(valor-notícia). Ao fazer isso com indepen-
dência e liberdade de expressão, condições 
da democracia, qualidade da investigação e 
apuração, diversidade e “objetividade” do 
que é relatado, a seleção de notícias consti-
tui gate watcher que seleciona informações e 
discursos relevantes para a coletividade, de 
um modo geral não envolvida pessoalmente 
nos o eventos (cf. Rühl, 2007). O que torna 
o jornalismo uma referência sistêmica de 
confiança do público é a suposição, muitas 
vezes não percebida, que os jornalistas não 
trabalham apenas com técnicas, mas com 
competências, isto é, as habilidades e a res-
ponsabilidade pela objetividade, verdade e 
com respeito das necessidades públicas de 
notícias (cf. Scholl e Weischenberg, 1998, 
Machill).

 
Relações Públicas

As relações públicas diferem do jorna-
lismo na medida em que este fornece so-
bretudo informações externas relacionadas 
aos outros. Por sua vez, as relações públicas 
podem ser analiticamente descritas (Szyszka, 
2009) como uma arquitetura de comunica-
ção organizacional estrategicamente plane-
jada, em um autorretrato de interesses par-
ticulares - na construção de imagem - com 
a atribuição de influenciar a esfera pública 
(Röttger, Preusse e Schmitt, 2011, p. 32). 

São igualmente pensadas como gestão da 
comunicação entre as organizações e seus 
grupos-alvo (Gruning e Caça, 1984). Trata-
-se de um sistema de comunicação dedica-
do à estabelecer uma relação recíproca de 
interesses entre organizações, instituições, 
associações ou empresas e seus stakeholders 
públicos. 

O trabalho é organizado e mantido por 
profissionais de comunicação estratégica de 
acordo com os objetivos de suas organiza-
ções ou empresas - ganhar a compreensão do 
público para as suas metas, promover a acei-
tação de produtos, ideias ou programas de 
atuação e incentivar o reconhecimento das 

competências e qualidades da organização. 
Atuam também no sentido de criar imagens 
positivas, manter a atenção contínua e in-
centivar motivos de participação de titulares 
ao lado de seus destinatários e as partes in-
teressadas (Freeman, 1984) para instituições, 
organizações ou empresas (Kunczik, 1993). 

No contexto de uma “sociedade midiáti-
ca”, as relações públicas têm se tornado cada 
vez mais um sistema de gerenciamento de 
relações com a mídia, mesmo que um pro-
fissional da área não esteja trabalhando na 
elaboração de um discurso público midi-
ático, mas voltado para a integração de seu 
discurso na esfera pública (Jarren e Donges, 
2006, p. 105).

Tomando novamente as noções de ver-
dade, transparência e a interação (ideal, 
quando não real) como fatores de um pro-
cesso de comunicação desejável - ao menos 
no contexto específico das relações públicas 
ou das questões públicas de uma instituição 
ou companhia, a comunicação pública não é 
entendida, e nem deve ser, como responsável 
pela divulgação de uma “verdade”, mas tem 
a responsabilidade pelas situações que cria 
(Merten, 2008:55).

A comunicação é um 
constructo teórico-
-metafórico para a 

percepção humana de 
que senso e realidade 

existem a partir de uma 
interação simbólica
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Tornou-se aceito, nas teorias da comuni-
cação, analisar as Relações Públicas em três 
níveis:

- Em nível macro, a teoria descreve e ana-
lisa as Relações Públicas como um subsiste-
ma funcional (Rühl, 1992) de uma sociedade 
economicamente organizada (cf. a perspecti-
va sócio-teórica de Signitzer, 2007).

- No meso-nível, as Relações Públicas são 
analisadas a partir da observação do sistema 
de comunicação e marketing em referência 
aos segmentos de mercado, na a perspectiva 
de uma Teoria da Organização.

- No micro-nível, a teoria das Relações 
Públicas ordena e classifica a organização, a 
comunicação e a gestão da comunicação das 
organizações como um processo relevan-
te nos ambientes internos e externos, bem 
como suas relações internas. Essa análise é 
relevante para qualquer organização, com ou 
sem fins lucrativos, comercial ou industrial. 
Essa perspectiva, por sua vez, é orientada 
pelo marketing.

 
Marketing

O marketing é entendido como o sistema 
de conexão, elaborado na troca de interesses no 
nível da produção, venda ou consumo de bens 
ou ideias, entre pessoas interessadas em atingir 
um público a partir de estratégias planejadas 
de comunicação dirigidas às suas necessidades.

O objetivo do sistema é transformar as 
necessidades, individuais ou coletivas, de 

identidade, auto-representação e definição 
da própria vida em demandas. 

Desde que o sistema de comunicação 
continue funcionando na persuasão, a quali-
dade da comunicação, o desafio da credibili-
dade e de confiança é pautado em um acordo 
mútuo (Bauer, 2011, p. 495; Merten, 2008, 
p. 52), o  Marketing não tem a pretensão de 
objetividade, a transparência ou a verdade, 
mas produz informações positivas propo-
sitalmente excluindo todos os detalhes que 
poderiam tirar o crédito do assunto ou do 
produto a ser comunicado.

A economia tem de ser tomada como um 
processo fundamental da vida social, poden-
do ser entendida como uma de suas institui-
ções de base. Políticas públicas não podem 
ser separadas da economia, uma vez que o 
poder político depende de recursos econô-
micos e que, por sua vez, o poder econômi-
co tende sempre a revindicar influência po-
lítica. Nesse sentido, em nenhum aspecto a 
comunicação pública é um sistema fechado. 
Economia e política, tomada no sentido de 
relevância pública, sempre estão envolvidas 
em uma comunicação relevante ao público e 
interagem de forma sistêmica.

 
A relevância de conceitos teóricos de 
Comunicação Pública

A fim de proporcionar uma reflexão 
significativa, e para delinear um problema 
referindo-se de conhecimentos sobre esses 
três setores da comunicação no âmbito desse 
complexo de hipóteses para descobrir quais 
são suas semelhanças e o que seria visto 
como suas diferenças, vale buscar uma arti-
culação com conceitos teóricos, construídos 
a partir de diferentes considerações das fun-
ções de análise (Merten, 1999, p. 31):

- As funções descritivas das teorias aju-
dam a compreender o social, a sociedade, a 
cultura e o clima organizacional da ação de 
comunicação.

- Funções explicativas de teorias ilustram, 
qual era o paradigma social ou cultural e 

A mídia é a instância 
inicial da comunicação 
pública, inserida 
estrategicamente 
em sistemas 
desenvolvidos e 
em desenvolvimento
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qual a energia geradora da e na ação de co-
municação.

- Descobrir funções de teorias, princi-
palmente relacionados a um modelo (crí-
tico ou afirmativo) de (e para) a comuni-
cação, são a calçadeira metodológica para 
descobrir novas interrelações na (e da) co-
municação e da sociedade.

- A função de prognósticos de teorias per-
mitem a compreensão de problemas de co-
municação ou de desenvolvimento midiático.

- As funções heurísticas de teorias, por sua 
vez, são pensadas para levar à pesquisa e ao 
desenvolvimento de novas teorias, bem como 
o aprofundamento daquelas já existentes. 

Aproveitando-se dessas funções, utilizando 
um modelo bem orientado de construção de 
modelos teóricos, pode-se descobrir categorias 
diferentes e significativas de modo a encontrar 
e descrever um continuum entre semelhanças 
e diferenças dessas três áreas da comunicação 
com o público, sempre no interesse do embasa-
mento analítico, criticamente observado e heu-
risticamente criativo desenvolvido da prática 
cultural da comunicação social. 

Por meio de tais teorias, quando comple-
xas o suficiente para refletir a complexida-
de da realidade, talvez seja possível delinear 
modelos comparativos abstratos que usem 
categorias para a comparação substancial de 
funções comunicativas entre o Jornalismo, as 
Relações Públicas e o Marketing. 

O Marketing, por sua vez, ocupa nesse 
conceito uma posição especial, separado dos 
ambientes de comunicação publicamente re-
levantes, assim como é considerado na  teoria 
como uma conceitualização estratégica ex-
trema da prática de comunicação, interes-
sado em criar mercados para vender ideias, 
imagens ou produtos, e que, de longe, não 
é tão relevante em relação ao público como 
para o jornalismo e relações públicas.

 
A tese de determinação

Foi um estudo de Barbara Baerns (1991) 
analisando a relação entre políticos, Relações 

Públicas políticas e a mídia em uma pro-
víncia alemã que mostrou como Relações 
Públicas e Jornalismo, vistos como sistemas 
de comunicação, estão em uma relação de 
competição pela atenção do público. Descre-
vendo o relacionamento, a constatação mais 
marcante é que as Relações Públicas domina 
o discurso público, seja por temas ou pelo 
tempo de exposição. O estudo constata que 
as Relações Públicas controlam o jornalis-
mo, já que mais de 60% do que foi analisa-
do como “relato jornalístico” foi identificado 
como relacionado a temas do campo de RP. 
Os jornalistas, quando se relacionam com 
as atividades de Relações Públicas, mesmo 
reduzidos à sua apuração, apenas encurtam 
os textos já disponíveis. Isso indica que o 
Jornalismo é dependente das atividades de 
Relações Públicas. Claro, há possibilidades 
e condições de mudanças, de intensificar ou 
perder esse relacionamento. Uma enorme 
trilha de investigação vem sendo desenvolvi-
da nessa perspectiva, entendida como a Tese 
de Determinação.

 
O modelo de inter-effication

Reconhecendo que as Relações Públicas e o 
Jornalismo competem entre si por relevância 
na determinação da agenda pública, opinião 
pública e a atenção do público,  e reconhe-
cendo que os sistemas precisam um do outro 
para realizar suas funções públicas, nota-se a 
reciprocidade da relação entre ambos. 

Compreende-se essa relação como um 
programa de interação complexa (co-orien-
tação e valorização mútua) nutrindo a pre-
sunção de apoio mútuo em sua eficácia, a 
chamada “intereficácia” (inter-effication) - 
cf. Bentele (2004). Cada um desses sistemas 
possui mecanismos de adaptação mútua.

 
Interpenetração estrutural -                
Super System

Dentro da interpenetração estrutural, 
também denominada “Super System”, o Jor-
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nalismo e as Relações Públicas aparecem 
como sistemas numa relação inter-sistêmica. 
Isso significa que Jornalismo, Relações Pú-
blicas e Marketing estão de alguma forma 
em um ambiente economicamente, cultural-
mente e socialmente determinado. A tese da 
interpenetração estrutural da Relações Pú-
blicas, Marketing e Jornalismo é que todos 
eles se comportam entre si como problema 
e a solução deste problema - a integração 
mútua de referências externas para o con-
ceito de auto-referencialidade, construindo 
assim, de alguma forma, um super sistema 
de comunicação pública (cf. Luhmann, 2004; 
Sarcinelli, 2009)

Esses três conceitos usuais de distinção, 
baseados na relevância da atribuição de di-
ferentes funções comunicativas, são úteis no 
desenvolvimento de uma praxeologia crítica 
de comunicação para cada um deles. Uma 
vez definido para um nível teórico, a distin-
ção também se relaciona com a hipótese de 
que existe uma causalidade no momento a 
ser considerada, na teoria do ator. A teoria 
do ator analisa o agir comunicativo do pro-
fissional em referência à suposição de rele-
vância da posição de controlar o processo de 
comunicação ou o discurso de acordo com 
os interesses de quem participa dos sistemas 
de comunicação.

Na medida em que os sistemas de comuni-
cação em Jornalismo e Relações Públicas tra-
balham nas estruturas do mercado, eles desen-
volvem e moldam as suas estruturas no modo 
de organizações hierárquicas assumindo que 
há uma necessidade de posição que direciona 
as decisões, conduz e governa os intercâmbios 
e interações dentro da organização. 

O conceito de comunicação e/ou gover-
nança de mídia (Meier, 2011) refere-se na 
falta (individual e sistêmica) da responsabili-
dade e da experiência necessária entre o indi-
víduo que representa um mecanismo social 
de confiança mútua. Essas duas intervenções   
são explicitamente espelhadas com a teoria 
da economia política das relações industriais 
(Crozie e Friedberg, 1993), como já descrito.

 
Mídia e competência de comunicação: 
a moeda social em uma sociedade 
midiática

Ao aproximar-se os meios de comunica-
ção como fenômeno de interação social, sim-
bólico e de interpretação, sua relevância para 
o conhecimento e para o desenvolvimento 
da sociedade se dá em uma perspectiva te-
órica cultural e social para definir uma ava-
liação clara e concisa no final desta análise: 
a mídia, ambiente prático para comunicação 
pública, dentro dos sistemas de jornalismo, 
relações públicas e marketing, não é o que a 
teoria acredita no dia a dia, isto é, um item 
de técnica feita individualmente é utilizado 
para se conectar ao discurso público. A mí-
dia não pode ser considerada um perspectiva 
funcionalista, como instrumento tecnica-
mente feito e organizacionalmente utilizado 
para estruturar a comunicação pública, na 
necessidade da estabilidade, desenvolvimen-
to e bem-estar da sociedade.

A comparação entre os três sistemas de 
comunicação e mídia não deve ser feita em 
uma tradição funcionalista da reflexão teó-
rica, mas sob análise da interferência cultu-
ral e de suas respectivas interdependências. 
A perspectiva da teoria culturalista social 
centra-se na inter-relação de observação e 
ação, e encontra o seu paradigma teórico 
no conceito de significação (cf. Hall, 1993). 
Observação e ação, ou melhor, a observação 
como uma ação e a ação como uma observa-
ção, constroem significados que tornam-se 
generalizados por meio da interação simbó-
lica (Mead, 1973; Blumer, 1973). 

A troca de significados realizada na forma 
de relacionamento entre a ação e observação 
de códigos e no desenvolvimento de progra-
mação cultural, cria configurações genera-
lizadas de significado. A cultura, então, é o 
ambiente social interativo e comunicativo no 
qual é possível arquivar essas configurações 
de sentido de construção em estruturas de 
interação e rituais simbólicos, usados como 
declaração de compromisso ou como uma 
referência de controle ou colaboração social 
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quando necessário. Em qualquer estilo de 
vida é observável como uma expressão habi-
tual de tal compromisso e conformidade, ra-
zão pela qual é possível concordar com con-
ceito dos Estudos Culturais de que a cultura 
pode ser entendida como qualquer “forma 
de vida” (Williams, 1958)

Seguindo essa perspectiva, a resposta à 
questão colocada no início, sobre a relação 
entre seja Jornalismo, Relações Públicas e 
Marketing é que eles podem ser amigos, mas 
não tão próximos. Eles podem ser inimigos, 
mas não declaradamente. São sistemas que 
trabalham dentro de uma sociedade que 
 organiza sua comunicação e comunica sua 
organização, cada uma de acordo com os 
seus padrões morais e de qualidade, diferen-
ciando criticamente um do outro. Isso ocor-
re para o benefício de sua própria cultura, já 
que estão conectados uns aos outros através 
da observação crítica, assim compensando 
as suas fraquezas (estrutural, cultural, moral, 
política) através da troca de conhecimento, 
no interesse da cultura social e política de co-
municação pública. 

Somando tudo isso, não se deve esquecer 
que a convergência dos meios de comunica-
ção e dos sistemas de comunicação no Jorna-
lismo, nas Relações Públicas e no Marketing 

precisam se completar entre si e se consolida-
rem por meio de um conceito de comunica-
ção e da mídia. A qualidade da comunicação 
em cada uma dessas três áreas profissionais 
não se refere apenas às habilidades, mas tam-
bém a um hábito (Bourdieu, 1997), de e para 
a comunicação que inclui padrões éticos e 
morais, no interesse de uma sociedade autên-
tica e auto-confiante.

O hábito de comunicação tem que ser 
visto como a base cultural de uma com-
petência gerativa (habilidade, capacidade, 
responsabilidade, motivação) para produ-
zir uma ação comunicativamente signifi-
cava em contextos novos ou incomuns da 
prática social – similar ao termo “gramáti-
ca gerativa” de Noam Chomsky (Chomsky 
1980; Beckmann, 1997). Sabe-se que todos 
os sistemas de comunicação são pautados 
pela mesma obrigação. A sociedade, em que 
o uso crítico-reflexivo da comunicação e da 
mídia tornou-se uma integração da edu-
cação, é rica em reservas culturais para os 
desafios do dia a dia de uma configuração 
democrática de seu desenvolvimento social 
e político. Nesse contexto geral, qualquer 
experiência profissional garante funcionali-
dade e credibilidade.

(artigo recebido dez.2012/ aprovado jun.2013)
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