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Na indUstria da comunicacgao, esta cultura da convergéncia, que é
eminentemente democratica, esta a desinstalar jornais e outros meios
tradicionais, porque esta a derrubar velhos métodos de trabalho e de
gestéo, assim como habitos de consumo ultrapassados
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“A RADIO NAO ACABOU
COM OS JORNAIS. ASSIM
COMO A TELEVISAO NAO
ACABOU COM A RADIO.
NEM A INTERNET ACABOU
COM A TELEVISAO.

TODOS OS MEIOS DE
COMUNICACAO DE MASSA
TEM O SEU LUGAR NO
SISTEMA MEDIATICO E
SAO COMPLEMENTARES.
MAS ALEM DESSES MEIOS,
O SISTEMA MEDIATICO
CONTA AGORA COM
TODOS OS CIDADAOS
QUE TENHAM LIGACAO

A INTERNET”

www.briefing.pt

No dia 11 de setembro de 2001, de m& meméria
para os EUA, a informac&o sobre o ataque terro-
rista ao World Trade Center e ao Pentdgono correu
o planeta quase instantaneamente, através dos
meios de comunicagdo. Retenho na meméria
a visdo em direto do segundo avido a perfurar
uma das torres do Word Trade Center, perante
o ar pasmado do jornalista Paulo Camacho, que
apresentava as noticias da hora do almogo na
SIC e, sem mais informagao disponivel, ndo con-
seguia, naquele instante, enquadrar o espetador
com as imagens brutais que passavam no ecra,
através da CNN.

O ataque terrorista estava mesmo a acontecer
naguele momento, a dor e a morte atingiam mi-
Ihares de norte-americanos e 0 mundo assistia
em direto, por forga da capacidade técnica da
televisdo. Outros receberam informagao do mes-
mo acontecimento por outros meios, como a radio
ou a Internet. E, no dia seguinte, os jornais de
todo o mundo acrescentaram fotografias, expli-
cagdes e andlises sobre o sucedido. Cada meio
de comunicagéo cumpriu o seu papel informativo.
As histérias que foram conhecidas posterior-
mente vieram provar que os meios de comu-
nicacdo complementam-se e ndo se anulam
uns aos outros. O que aconteceu no seio de
uma familia americana, nesse 11 de setembro
de 2001, demonstrou isso mesmo. Segundo
Bruno Rodrigues, especialista em comunica¢ao
digital e autor do livro «Webwriting — Redagéo &
Informacgé@o para a Web» (Rio de Janeiro, Bras-
port, 2006), em determinada familia o filho estava
na Internet e a mae via televisao, até que se
encontraram no corredor da casa e pensaram
na forma menos impactante de contar a avé a
noticia sobre a tragédia. Porém, quando foram
até junto da senhora, ela ja sabia de tudo. Até
sabia mais. Sabia que um terceiro avido ja tinha
caido em Washington — pois ela tinha ouvido
tudo pela radio.

Estes factos demonstram que a radio ndo aca-
bou com os jornais. Assim como a televisdo ndo
acabou com aradio. Nem a Internet acabou com
atelevisdo. Todos os meios de comunicagao de
massa tém o seu lugar no sistema mediatico e
sdo complementares. Mas além desses meios,
o sistema mediatico conta agora com todos os
cidaddos que tenham ligacéo a Internet — os
quais recebem e produzem informacao através
de meios e plataformas digitais.

O que as redes sociais trouxeram de novo em
relacédo a tudo o que j& era conhecido na histéria

tura de convergéncia

dos meios de comunicagéo e da Internet foi
um espago de “convergéncia mediatica” e uma
“cultura da convergéncia”, de que fala Henry
Jenkins (“Cultura da Convergéncia”, S. Paulo,
Aleph, 2008), em que meios de comunicago tra-
dicionais, organizagdes e cidadaos estéo ligados
em rede e todos falam com todos. A verdade é
que, nas redes sociais, continuamos a procurar
a noticia ou o cronista do jornal “a” ou “b” ou o
programa da televisdo “c” ou “d”.

Aplicada a sociedade de consumo, esta conver-
géncia entre marcas e consumidores implicou
mudancgas significativas na gestao do marketing
contemporaneo, tendo Philip Kotler (“Marketing
3.0-Do Produto e do Consumidor até ao Espirito
Humano”, Lisboa, Actual Editora, 2011) identi-
ficado o Marketing 3.0 para designar uma fase
em que a rendibilidade est& a par da responsa-
bilidade social, na qual as empresas encaram os
clientes como um ponto de partida estratégico,
abordando-os tendo em conta as suas neces-
sidades e os seus interesses, numa interagcao
duradoura e inesquecivel, como acontece, por
exemplo, através do marketing experiencial.
Munido de computadores, telemdveis baratos e
de Internet a baixo custo, o consumidor & agora
mais informado e mais exigente. Assim como da
opinides no Facebook, também quer participar
na criagdo do produto, para adquiri-lo a sua
medida, tornando o processo de aquisi¢éo e de
usufruto numa experiéncia tinica. E por isso que o
marketing contemporaneo deve criar experiéncias
de envolvimento, de participagéo e de interagcao
para conquistar e manter clientes.

E importante que o marketing e a publicidade
percebam as mudangas em curso. Na industria da
comunicagao, esta cultura da convergéncia, que
€ eminentemente democratica, esta a desinstalar
jornais e outros meios tradicionais, porque esta a
derrubar velhos métodos de trabalho e de gestéo,
assim como habitos de consumo ultrapassados.
Do mesmo modo, muitos publicitérios e diretores
de marketing e de comunicagdo mostram-se
carregados de duvidas porque as mudangas
implicam abordagens criativas e novas lingua-
gens para conquistar a atengéo dos publicos. E
natural, porque ha cada vez mais intérpretes em
competicdo num mercado cada vez mais volatil
e global. O que estamos a viver € umarevolucdo
que ainda ndo acabou. Mas decretar a morte
antecipada de meios que j& foram dominantes
talvez seja exagerado. A histéria tem provado
que todos tém lugar.

Janeiro de 2012 39



