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Resumo

Este artigo trata de aspectos desenvolvidos com a tecnologia digital e visa discutir as
tendéncias do uso das novas tecnologias na comunicagdo publicitéria, principalmente
através da utilizacdo da internet; verificar a adequacd da linguagem promociond
desenvolvida para as midias digitais €; a nova forma de relacionamento entre as empresas
anunciantes e os potenciais consumidores, com a utilizacdo de conceitos de comunicacéo
integrada branding e relacionamento digital, os quais tornam o contato com o consumidor
mais intenso e abrangente, estabelecendo um novo paradigma na publicidade.
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1 Introducéo

A evolugdo humana sempre traz modificagbes em habitos e comportamentos. A
comunicacdo publicitaria também acompanha estas evolugdes humanas e, nos Ultimos anos
tem se transformado de modo a acompanhar 0s impressionantes avancos tecnol 6gicos e 0

processo de globalizagdo que mudam a forma do ser humano se relacionar.
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Elementos como integracéo econdmica e cultural e resisténcias locais; integracdo e ruptura;
modernidade e tradicionalismo; conectividade e standards de comunicacdo. O século XXI
traz a disputa ertre elementos globalizantes em contraponto as tradices locais, permeados
pela comunicagdo online e sem fronteiras da internet. Neste conjunto, a publicidade busca
formas de integrar estes dois aspectos aparentemente dissonantes, mas que fazem parte de
um Unico momento da humanidade. O discurso publicitario na comunicacéo digital € uma
representacdo deste momento de choque entre idéias que foram e idéias que serdo. A
identificacdo das formas preponderantes do discurso publicitario e das tendéncias

tecnol dgicas podem indicar o proprio caminho da evolugdo das inter-relagdes sociais.

A publicidade € uma das ferramentas do marketing e, assm sendo, esta atrelada
indissociavelmente ao plangjamento de marketing e seu composto, além das estratégias e
objetivos definidos pela empresa. Ela integra o mix de comunicacdo integrada, que é
composto por assessoria de imprensa, relacfes publicas, merchandising e comunicagéo
promocional, sendo encaixada neste Ultimo item. (COBRA, 1986; KOTLER, 1981)

A comunicacdo promocional € responsavel por identificar um produto/servigo e realcalo
positivamente através do destaque de qualidades positivas intrinsecas a0 mesmo, como
diferenciais técnicos ou tecnolégicos, prego, facilidade de acesso, inovagdo e outras
caracteristicas particularizantes (sabor, aroma, cor, design, entre outras) ou, valorizar
aspectos extrinsecos ao produto/servico, 0 que geramente ocorre quando da
impossibilidade de sua diferenciacdo de similares produzidos/oferecidos pela concorréncia,

buscando-se, neste caso, um diferencial conceitual, ligado a percepcdo da marca.

Com a crescente similitude entre os produtos e servicos oferecidos pelas corporagdes, a
funcéo principal da comunicagéo publicitaria € servir de base na construgdo e sustentacéo
da marca conforme o0 posicionamento desgjado pelo anunciante (AAKER, 1998;
WEILBACHER, 1994; MARTINS, 1997).

Posicionamento é a sintese da concepcao estratégica da marca, com o desenvolvimento de
diferenciais competitivos difundidos e compreendidos pela sociedade e pelos
consumidores. Considera, na construcdo identitaria, aspectos como design, preco,
caracteristicas técnicas e tecnologicas, area de atuacdo/distribuicdo, imagem institucional
do fabricante, etc. (KOTLER, 1999)



O somatério disto pode ser chamado de brand-equity: conjunto de todas as qualidades e
atributos tangiveis ou intangiveis relacionados a uma marca ou, 0 poder que ela tem para
convencer um consumidor a escolhé-la em meio a concorréncia. (COSTA E SILVA, 2002,
AAKER, 1998; WEILBACHER, 1994).

A marca, por ser intangivel e resultado do comportamento da empresa com distribuidores,
consumidores, concorrentes e governo, tem relacdo com a credibilidade, qualidade
percebida, fidelidade e preocupacdo social e ambiental da empresa, sendo afeita a
influéncias da imprensa, formadores de opinido, histérico de relacionamento do cliente
etc. Nas corporagdes contemporaneas, principalmente as transnacionais, temse cada vez
mais nitido a importancia de associar o discurso as préaticas corporativas, diminuindo a
discrepartia entre 0 que a empresa comunica e o que ela realmente €. Este conceito é o
cerne do branding: ndo basta aparentar ser, deve-se ser. A comunicacdo € parte da politica
empresarial e deve refletir a responsabilidade da empresa; valorizando e fortificando a
imagem de marca corporativa.

2 Publicidade, globalizac&o e inter net

A Internet € uma rede capaz de interligar todos os computadores do mundo gragas a
utilizagdo de uma linguagem Unica e universa: o TCP/IP (Transfer Control
Protocol/Internet Protocol ai Protocolo de Controle de Transferéncia/Protocolo Internet).
E organizada na forma de uma rede, ou sgja, 0 usudrio esta conectado com Vérios outros
usuarios, 0 que permite acessar quaisguer pontos desta gigantesca rede. Do mesmo modo
gue se pode acessar 0 vizinho, pode-se acessar alguém do outro lado do globo. Ou sga, a
internet consegue ser local e global, fator que a torna uma midia bastante atraente para as
grandes corporagdes globais.

Estas corporagdes, aqui descritas como empresas transnacionais, presentes em varios
paises, tém a preocupacdo de construir marcas globais e, para tanto, necessitam de
estratégias que abarquem diferentes paises e culturas. Uma das principais ferramentas deste
posicionamento global tem sido a internet, principamente por caracteristicas como
interatividade, ndo-linearidade, abrangéncia global, possibilidade de extrema segmentacdo
e a ampla cobertura, o que permite desde campanhas locais ultrasegmentadas até
campanhas globais e massificadas. E um meio bastante eclético, com a possibilidade de uso



de recursos multimidias que enriquecem a experiéncia de navegacdo do usudrio e que pode
ser usada nas mais diversas acOes, como e-mail marketing, manutencdo de imagem
ingtitucional, agdo promocional, relacionamento (fale conosco) e infoentretenimento (mix
de informac&o e entretenimento).

A internet no planeta

A rede mundial de computadores (veb) permite que se encontre uma enorme gama de
assuntos, com itens e temas tdo extensos quanto a propria imaginagdo humana
Provavelmente, a pesquisa na rede resultara num resultado na lingua inglesa, visto que,
conforme a empresa de estatisticas 1TU (International Telecommunication Union) 86.55%
das péginas da web estdo em inglés. Com o nimero de habitantes dos paises de lingua
inglesa correpondendo a aproximadamente 7% da populacdo mundial, verificase a
desproporcional predominancia desse idioma na web.

Dados levantados pela empresa americana NEC (http://livinginternet.com/) estimava que
havia, no inicio de 2000, cerca de 1 bilh&o de paginas indexaveis naweb . Considerando-se
gue populagdo mundial era de pouco mais de 6 bilhdes de pessoas, chega-se a razéo de que
para cada seis habitantes do planeta existiria uma pagina na internet. A estimativa, na
época, era a existéncia de aproximadamerte 450 milhdes de internautas. Conforme
informacbes do Miniwatts Marketing Group, atuamente sGo mais de 1 bilhdo de
internautas conectados em todo o planeta., com um crescimento de aempresa 183% entre
2000 e 2005. (http://www.internetworldstats.com/stats.htm).

Tabela l - Estimativa de inter nautas no mundo (2006)

Regido I nternautas
Europa 291.6 milhdes
Asia 364.2 milhGes
América do Norte 227.3 milhdes
AmeéricaLatina 79.9 milhdes
Oriente Médio 18.2 milhdes
Australia/Oceania 17.8 milhGes
Africa 23.6 milhbes




Total mundial 1. 022 biThdes

Fonte: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

A internet no Brasil

A Rede Naciona de Pesquisas (RNP) foi criada em julho de 1990, como um projeto do
Ministério da Educacéo para gerenciar a rede académica brasileira, até entdo dispersa em
iniciativas isoladas. Em 1992 foi instalada a primeira espinha dorsal conectada a Internet
nas principais universidades e centros de pesquisa do pais, além de algumas organizagtes
ndo-governamentais. Em 1995 foi liberado o uso comercial da Internet no Brasil. Desde
entdo, a internet vem se espal hando rapidamente no Brasil.

Para uma populagdo de cerca de 170 milhdes de pessoas em 2004, existiam, no Brasil,
aproximadamente 18 milhdes de usuarios de internet ou aproximadamente 10% da
populacdo brasileira. De acordo com a empresa Nielsen/NetRatings, o Brasil possui, em
2006, um universo estimado em aproximadamente 21 milhGes de usuarios.

(http://www.ni el sery netratings.com/news.jsp?section=dat to& country=br)

No que tange os dominios registrados no Brasil, segundo a FAPESP (2005), havia, em
dezembro de 2000, 359.630 dominios registrados. Em abril de 2005, este nUmero saltou
para 747.392 dominios. Além dos dominios registrados no Brasil, ha, ainda, um nimero
ndo contabilizado e dificil de ser determinado, de dominios que estdo sob a
responsabilidade de brasileiros residentes no Brasil mas que sdo registrados noutros paises,
principal mente nos Estados Unidos.

3 AsgeracOes dewebsites

Como uma das principais ferramentas da comunicacéo integrada empresarial, a internet tem
evoluido e tornado-se uma das principais formas de relacionamento entre a empresa e o
consumidor (B2C). Para entender 0 seu crescente aproveitamento na comunicagdo
integrada corporativa, vale destacar as principais evolucdes na internet com a exposi¢ao das
principais geragdes de interfaces digitais com as quais o internauta tem se defrontado em
seu relacionamento com os computadores. Um detalhe que deve ser observado antes de se

comegar a analisar tais geracoes é que estas ndo estdo obrigatoriamente ligadas a uma época



ou tecnologia especifica, e sim a formas distintas de desenvolvimento e compreensdo do
funcionamento e comunicagédo de websites.

Primeira Geracgao

Estes websites se caracterizam pela sua linearidade proporcionada por uma forma de
estruturacdo muito programacional. Procuram ndo usar imagens ou codigos HTML mais
recentes para gque possam rodar em browsers muito antigos que ndo contavam com nenhum
recurso além da formatagdo simples de texto. Sdo compostos de péginas que produzem
longas rolagens verticais devido a apresentacdo de blocos sucessivos de texto. Como
exemplo, temos. http://web.archive.org/web/19961103044507/http://www.well.com/ -
(03/11/1996)

Segunda Geracéo

Estruturddmente ndo diferem muito da primera geracdo, mas ja buscam uma melhor
diagramacéo através do uso de tabelas, quadros (frames) e codigos HTML mais recentes.
Costumam abusar do uso de imagens prontas (Clipartes) e texturas de fundo de tela. Em
geral substitui os links de texto da primeira geragdo por menus com imagens. N&o
costumam ter identidades visuais complexas por ndo buscarem desenvolver imagens
personalizadas para o website. Em gera tém em sua pagina inicia (Home-page) todos os
links para as demai's paginas do site, obrigando o visitante a retornar para esta toda vez que
quiser acessar uma outra pagina interna. Como exemplo de site desta geragdo, temos:

http://web.archive.org/web/* /http://www.well.com/ - (11/12/1997)

Terceira Geragao

Tem como principal diferencial das geragdes anteriores a preocupacdo com a identidade
visual acima das limitagBes técnicas impostas pelas linguagens programacional (SIEGEL,
1997). Busca utilizar principios de design, com solucdes estéticas criativas para integrar o
site como um todo, a fim de facilitar a navegacao e atrair o visitante. Possuem um cuidado
especial com a qualidade do contetido apresentado e com o equilibrio de todos os elementos
na pagina, mantendo um controle rigido do layout. Sd0 os preferidos para o
desenvolvimento de e-commerce e noticias online devido a sua facil manutencdo via banco
de dados ASP. Como referéncia de sSite  desta geracdo, temos.
http://web.archive.org/web/* /http://www.yahoo.com/ - (07/03/2005)



Quarta Geracao

Os sites de quarta geracao atraves da utilizagdo de noves tecnologias como o DHTML (html
dindmico) e principalmente o Flash possibilitam que se tenha a mesma fidelidade ao layout
plangjado sem que se crie uma estrutura rigida. Eles contam com imagens e conteiido
dindmicos e customizaveis, além de elementos interativos como animagoes, videos e sons.
Os sites de quarta geracdo procuram trabalhar com a linearidade |6gica e ndo fisica,
mantendo-se coerente a0 pensamento e ndo a conveniéncia de quem o programou. Como
referéncia de site desta geracéo, temos: http://www.trama.com.br - (08/08/2005)

Quinta geracao

Websites construidos de modo colaborativo, nos quais os usuarios da rede gudam a
construir seu conteldo de modo que nd hga mais um Unico dono/responsavel pelo
contelido e gestdo do website, pois todos 0s internautas tornam-se co-responsaveis pelo
mesmo. Blogs podcats flickers e outros model os de websites nos quais a interatividade e a
construgdo comum de conteldos torna-se preponderante. Exemplo desta construcéo
colaborativa de contelidos é a wikipedia: http://www.wikipedia.org/ - (05/05/2006).

4 Os diferentestipos de websites

Segundo AMOR (2000), os sites sdo formas de organizar as informagdes existentes e,
conforme 0 modo como tais informagfes sdo organizadas, pode-se defini-lo quanto a sua
funcdo (website, hotsite, minisite ou portal) ou as caracteristicas de seu contelido
(institucional, produto, promocional, servigo, entretenimento, educativo e comunidade):

4.1 Fungéo

Siteou Website

E um espaco de disponibilizagiio de contelido (texto, fotos, animacdes gréficas, sons e
videos), de empresas ou pessoas. O website tem como principal objetivo organizar a
informacdo de modo l6gico e coerente, estruturando uma hierarquia para que todo o
contetdo seja entendido e acessado com facilidade (AMOR, 2000). Como referéncia de site
temos http://www?2.uol.com.br/loshermanos/ - (08/08/2005)

Portal

Portal € uma pagina ou website que agrega varios links e servicos, servindo como porta de

entrada ou ponto de partida para a navegagcdo de internautas. Ele € orientado ao seu



publico-alvo, e cria contelidos especificos para ele, os chamados ‘contelidos verticais'.
Como referéncia de portal temos http://www.globo.com - (07/08/2005)

Hotsite

Hotsites sd0 sites promocionais, criados para o lancamerto de um produto, 0 aniincio de um
evento ou informacdo de algum servigo. Tem a obsolescéncia plangjada, geralmente tem
poucas paginas, apelo persuasivo e o visua diferenciado, adequado ao posicionamento
desgjado pela acdo promociona (AMOR, 2000). Como referéncia de hotsite temos
http://www.nike.com/nikeskateboarding/v2/main.html - (30/06/2005)

Minisite

Os minisites sao versdes informativas dos hotsites. Geralmente sdo montados para abrigar
os conteldos verticais produzidos para os portais. Criados para atrair um publico
especifico, osminisites abordam de forma detalhada um tema restrito. Geralmente possuem
design diferenciado, adequado ao publico/tema associado. Como referéncia de minisite
temos http://criancas.uol.com.br/ - (07/08/2005)

4.2 Contetdo

Conforme Radfahrer (2001), os tipos de websites comerciais mais populares sio:
Institucionais

Divulgam a empresa, faturamento, histérico e abrangéncia mundial. Concentramse mais
em dados institucionais que em produtos ou servigos. S&0 equivalentes digitais dos
relatdrios anuais de empresas. Como referéncia de sSite ingtitucional temos
http://www.ambev.com.br - (30/06/2005)

Produtos (promocionais)

Concentram a comunicagdo em produtos, caracteristicas e beneficios. Sdo voltados
exclusivamente para o publico-dvo. Equivalentes a anincios e catd ogos. Como referéncia
de site promocional temos http://www.brahma.com.br -(30/06/2005)

Profissionais

Para a divulgagéo de servicos prestados por autdbnomos. Equivalentes a folhetos.

Como referéncia de site profissiona temos http://www.tiagoteixeira.com.br/ - (30/06/2005)

Servigos



Enderecos de consultoria e venda de servicos especificos. Muitos concentram um grande
volume de informagdo, para mostrar a expertise e evidenciar a necessidade da contratacéo
de um profissional. Como referéncia de site de servigos temos http://www.dpz.com.br/ -
(30/06/2005)

Entretenimento

Jogos e brincadeiras, normalmente utilizados para langcamentos de produtos. Equivalentes a
revistas de passatempos e gincanas. Como referéncia de site de entretenimento temos
http://www.brahma.com.br/sitebrahma/brahmaol e - (18/05/2006)

Promocionais

Sites curtos com promogoes, também chamados de “hotsites’. Concentram a informagéo
em poucas telas para chamar a atencdo do visitante sem desvié la do curso origina da sua
leitura. Equivalentes a promogdes e campanhas de vargo. Como referéncia de site
promocional temos http://nikefootball.nike.com/nikefootball/exit/brasileiro/exit.html -
(10/07/2005)

Educativos

Enderecgos digitais que visam transmitir muitas informagdes para educar o publico-avo.
Normalmente utilizados por instituicdes e associacOes. Equivaentes a newsletters. Como
referéncia de sSite educativo temos http://www.belasartes.br/acontece/mat_111/03.htm -
(18/05/2006)

Comunidades

Grupos de discussdo sobre temas especificos, formando espacos maledveis, controlados
pelos préoprios usuérios. Equivalentes a espagos comunitarios patrocinados. Como
referéncia de site  comunitario, temos a comunidade Adbusting em
http://www.orkut.com/Community.aspx?cmm=25966 - (30/06/2005)

5Midiaeinternet

As midias globais desconhecem fronteiras geogréficas, operam em diferentes paises e
idiomas, permitindo livre acesso a0 conhecimento e a troca de informagdes. No atual
contexto, poucas midias encontram se neste grau de penetracdo, com excecao de alguns
veiculos que possuem representatividade internacional, como emissoras de TV,
principalmente as TVs por assinatura, como MTV, Fox, CNN, etc. Também alguns titulos



de revistas, como Playboy, Cosmopolitan, etc. tém penetracdo em varios paises. Mas,
considerando-se as midias como um todo, pode-se restringir a internet um acance
verdadeiramente global. Também massificada, segmentada e interativa.

Massificada

Os numeros estimados para a quantidade de usuérios na rede € de aproximadamente mais
de 1 bilhdo de internautas em todo o planeta no ano de 2006, aproximadamente 15% da
populacéo mundial (http://www.internetworldstats.com/stats.htm).

Segmentada

Uma importante caracteristica da internet é a diversidade de temas abordados, com o

desenvolvimento de sites nas mais diversas areas, existéncia de inimeros grupos de
discussio e comunidades virtuails segmentadas por interesses diversos, enderecos
indexaveis (dominios) conforme o ramo de atividade. S6 no Brasil (FAPESP, 2005), sdo
747.392 dominios registrados em abril de 2005. Os mais comuns sdo: comercia (com);
educaciona (edu); governamental (gov); redes (net); organizacOes em geral (org).
Interativa

O usuério € ativo, tem de ir buscar os bilhdes de informagdes disponibilizados na rede.

Ele pode interagir com as noticias dos sites ou com outros usuarios (salas de reunifes
virtuais, chats, grupos de discussao, etc.) onde cada integrante pode estar em qualquer parte
do globo emitindo um ponto de vista diferente e Unico sobre os diversos assuntos. Também
pode pesquisar quaisquer tipos de informagdes com a utilizacdo das centenas de servicos
gratuitos de pesquisa e recuperacdo de informacdes na Internet.

Global

N&o existem fronteiras na Internet, ela esta acessivel em todo o planeta. Nesta super via da
informagdo, onde pode circular todo tipo de servigos eletronicos - audio, video, texto e
dados - convergem diferentes combinacdes e integracbes multimidia A convergéncia pode
ser definida como a capacidade do uso de uma mesma plataforma de rede de
tel ecomuni cagles para transporte de diferentes servicos: telefonia, video, musica einternet.
Atualmente, quase a totalidade da producdo de produtos de informacéo e entretenimento
s30 redizadas (ou adaptadas) para os meios digitais. Filmes (videos), musica, games,
revistas, jornais, livros, seriados, etc., sdo produzidos em meios digitais. O aumento de

contetidos digitais tem crescido exponencialmente, sendo um dos pilares da convergéncia.



Isto acaba por ocasionar até mesmo a integracdo entre corporacdes concorrentes para o
desenvolvimento de produtos e servicos comuns, gerando a oligopolizagdo entre industria
datecnologiacom aindustria do entretenimento. Exemplo disto € a alianga estratégica entre
Pixar Animation Studios Inc. e The Walt Disney Co., com resultados t&o positivos que
gerou a aquisicdo da primeira pela segunda, e deixou o presidente executivo da Pixar,
Steve Jobs, dono da Apple, como méximo acionista individual da Walt Disney.
(http:/www5.estadao.com.br/divirtase/cinema/noti cias/ 2006/jan/24/247 .htm)

Convergéncia e Conectividade

As tecnologias digitais e da informagdo caminham lado a lado para propiciar a
acessibilidade do ser humano a comunicagdo de qualquer ponto do planeta. A comunicagdo
tem sido a base para o inter-relacionamento humano e o desenvolvimento da sociedade
global. (http://www.conectiva.com/doc/livros/online/9.0/servidor/conectividade.html)

Um dos maiores desafios da tecnologia atual é integrar ao cotidiano, ferramentas que
possibilitem a convergéncia e conectividade entre diversos equipamentos triviais com 0s
meios de comunicagdo. Como exemplos, podem ser citados o FBook G4, que permite
conexd Wi-Fi com a internet; a jagueta-telefone Motorola Bunton, com sistema bluetooth
gue integra-se a mp3 players a telefones celulares. Alias, no segmento de telefonia moével
ocorre 0 crescimento exponencial de acesso a internet, como a linha 3G da Vivo, com

acesso a cortetido multimidia disponivel na grande rede.

Consideracdes Finais

A integracdo de convergéncia e conectividade tende a gerar conseqiiéncias na integracdo
global como facilitagdo do acesso a bens e servigos e consequente fortalecimento de
mercados internacionais integrados; disseminagdo e aprimoramento de conhecimento;
democratizagdo da informagédo; desenvolvimento de novas atividades profissionais e
reestruturacéo do trabal ho etc.

De todas as possibilidades de desenvolvimento e integracdo, a certeza é que a conectividade
e a convergéncia transformam a maneira do homem relacionar-se consigo e com o
ambiente, gerando uma nova relacdo mais integrada e sincronica. A globalizacéo influencia

e e influenciada por esta tendéncia cada vez mais presente em nosso cotidiano e, com a



ampliacéo de elementos presentes em nosso dia a dia que possibilitam a integragdo de
diferentes plataformas com a comunicagdo universal.

Esta nova relagdo do ser humano com as tecnologias e com outras pessoas esta gerando
novos habitos de comportamento e consumo, 0s quais devem ser considerados pela
publicidade para que esta continue atualizada e integrada a sociedade contemporanea,
mantendo o seu discurso persuasivo adegquado aos objetivos mercadol 0gicos das empresas
anunciantes, de modo cada vez mais responsavel e ético. As principais tendéncias
tecnol 6gicas que devem ser consideradas pela publicidade sdo:

Multifuncional portétil e pessoal

Popularizacdo de equipamentos de entretenimento portétil, da chamada tecnologia pessoal,
como os tocadores de MP3, computadores de médo (handheld computers), celulares
multifuncionais e laptops de alta performance e capacidade de comunicacdo em banda
larga. Um exemplo dessa tendéncia é o iPod da Apple, um multifuncional revolucionério,
gue grava e toca musica MP3, armazena e exibe fotos digitais e ja se acopla a uma dizia de
acessorios.

Telefonia celular

Maturagcdo da terceira geracéo (3G) do celular, que associa mobilidade, banda larga e
contelidos cada dia mais diversificados e sofisticados. Esse novo celular viabiliza o
comércio eetrénico movel (mcommerce), tornando realidade a interatividade em
multimidia wireless (sem fio). Na telefonia fixa, temos o crescimento da tecnologia da voz
sobre protocolo 1P (VolP nasiglaem inglés).

Internet banda larga sem fio (wireless broadband)

Desenvolvimento do acesso a banda larga sem fio (Wi-Fi ou Wi-Max) em locais publicos de
maior densidade populacional, como aeroportos, shopping centers, hotéis ou restaurantes,
para conexdo gratuita de laptops, celulares e outros aparelhos que permitam navegacéo na
internet. Com a expansao das redes sem fio Bluetooth, poderemos eliminar todos os fios de
conexao existentes em nossas casas, dos mouses, teclados, impressoras, caixas acusticas,
fones de ouvido, telefones fixos, de tudo.

Conectividade

De qualquer lugar do planeta, 0 ser humano podera se conectar ainternet e gerenciar néo so

informagdes, mas equipamentos como televisor, aparelho de som, refrigerador, ar



condicionado, forno, fog&o: a casa inteligente ao alcance da comunicacdo digital. I[dem ao
escritorio. Carros digitais com recepcdo de TV eradio digital via satélite, navegadores GPS
integrados ao celular, sistemas de informacdo de utilidade publica, internet de alta
velocidade etc. A realidade online no cotidiano humano.

Infotretenimento

A revolucdo do contelido sera, predominantemente, voltada para o entretenimento. A fuséo
de Informacdo & Entretenimento ocorre em termos de forma (informagdo mais dinamica,
com imagens e pouco texto, aém de recursos multimidias) como de conteldo
(espetacularizagdo da informagéo, vide cobertura da Guerra do Iraque, onde se mesclam
noticias informativas com clara manipulacdo que visa entreter o espectador).

Publicidade

A comunicacdo publicitéria busca se adaptar ao desenvolvimento tecnoldgico oferecendo
cada vez mais produtos interativos, com conteldos elaborados para internet, games,
celulares e outras tecnologias que permitem acessar o consumidor de modo sincronico e
assincrénico, permitindo uma abordagem segmentada por ser customizavel e, massificada,
por ser global. O conceito de infotretenimento ganha corpo na comunicagdo publicitéria,
bem como a disponibilizacdo de servicos e a ambientacdo de espagos fisicos e virtuais que
visam posicionar a marca de modo mais atraente aos olhos do consumidor.

A publicidade, enquanto ferramenta de marketing, ganha relevancia principalmente na
criacdo e manutencdo de posicionamento de marca mas, de modo integrado a outros
elementos corporativos (Pesquisa e Desenvolvimento; Responsabilidade Socia; Pos
Venda; Srvigos etc), valendo-se de modo mais inteligente da comunicacdo integrada entre

publicidade - relagdes publicas — assessoria de imprensa — entretenimento.
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