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Comunicação digital Nos dias 4 e 5 de maio, cerca de 2,5 mil 
pessoas participaram da edição 2011 da plataforma Proxxima, maior 
evento nacional de comunicação digital. Lá, puderam comprovar que o 
marketing digital conquistou seu papel de protagonista na comunicação 
do presente e se firmou como a essência do planejamento estratégico do 
futuro. Mais de 33 profissionais, entre brasileiros e estrangeiros, profe-
riram palestras e participaram de debates sobre o assunto. Os represen-
tantes de empresas avaliaram que é fundamental fazer uma associação 
clara entre marca e conteúdo, onde a marca fique clara e não subenten-
dida. Os representantes de veículos de comunicação foram unânimes em 
afirmar que é preciso entregar o que a audiência espera em formatos 
cada vez mais diferenciados.

Múltiplas telas Eric Johnson, vice-presidente de multiplataformas 
de marketing e comunicação da ESPN, revelou que a estratégia do gru-
po esportivo passa pela adoção do maior número de telas possíveis na 
transmissão dos programas: TV, iPad, Xbox, Liv iPhone e notebook. Ele 
disse que essa é uma demanda do consumidor. Segundo Johnson, “(…) 
para acompanhar a fragmentação do usuário que busca conteúdo em 
todos os lugares, apostamos em múltiplas telas, seja na TV ou em dispo-
sitivos moveis”. O vice- presidente da ESPN informou ainda que as redes 
sociais são aliadas a captação de audiência e na produção de conteúdo. 
Revelou que parcerias com blogueiros especializados em esporte espa-
lhados pelos EUA permitiu ao canal ampliar sua cobertura a locais onde 
não há equipe de repórteres.

O que o público quer? Paul Rossi, vice-presidente executivo da 
The Economist, revista que carrega a tradição de 168 anos de jornalis-
mo, considera que as redes sociais são concorrentes. Ele argumentou 
que a importância do Facebook e do Twitter é tamanha que os profis-
sionais de marketing não precisam mais das empresas de mídia, já que 
produzem conteúdo através das redes. Rossi entende que a tecnologia 
facilitou o acesso do leitor à informação da maneira que ele quer e afir-
mou: “é importante saber o que o seu público quer. No nosso caso, eles 
procuram o DNA da The Economist. E isso não vai mudar, seja no canal 
digital ou tradicional”.

Online e Offline O fato é que o mercado de comunicação já en-
tendeu que não adianta separar o online do offline. O diretor da Central 
Globo de Marketing, Anco Saraiva, disse que a emissora já tem muitos 
projetos comerciais em que a TV e a internet se completam. Para o apre-
sentador do programa CQC, da TV Bandeirantes, Marcelo Tass, “(…) a 
mensagem não pode mais ser interrompida. A criação do CQC 3.0 sig-
nifica a permanência do programa a semana inteira. Esse é o conceito 
que não tem mais volta na comunicação”. O editor do Estadão, Otavio 

Dias, entende que “(…) quem busca o conteúdo do Estado sabe que vai 
encontrar qualidade e credibilidade, tanto na internet quanto no jornal. 
Nosso leitor não fica pensando se é internet ou impresso”.

Interatividade ou mobiliade? Sobre a relação entre marcas 
e consumidores, foi apresentado o projeto Proxxima ID, uma parceria 
com o escritório Troiano de Branding, o Ibope e o eBit. O objetivo era de-
linear a inteligência digital das marcas e conhecer o que vale mais para 
o consumidor final quando ele analisa uma marca: interatividade ou mo-
bilidade? Rapidez de respostas ou o fato de ser mais visível? O projeto 
selecionou sete setores da economia: automóveis, bancos, bebidas alco-
ólicas, eletrodomésticos, eletroeletrônicos, telefonia e vestuário/ moda. 
Também foram cruzados critérios como porte e relevância da marca em 
sua categoria e elencadas sete marcas por setor para serem avaliadas 
pelos consumidores. 

O público quer utilidade Entre os atributos selecionados para 
análise, estavam utilidade, visibilidade, sociabilidade, mobilidade e agili-
dade. Curiosamente, a pesquisa mostrou que atributos caros ao mundo 
digital, como mobilidade (aparelhos móveis, como celular etc.) e sociabi-
lidade (redes sociais), não têm peso preponderante diante dos demais. O 
atributo mais importante entre os consumidores (internautas experien-
tes) foi utilidade, especialmente nos setores de automóveis e de bancos.

ReadWriteWeb Um dos convidados especiais da plataforma Pro-
xxima 2011 foi Marshal Kirkpatrick, vice-presidente e coeditor do Re-
adWriteWeb, um dos mais influentes websites do meio digital. Criado 
há 8 anos, em Wellington, capital da Nova Zelândia, o website hoje está 
baseado em Portland, Oregon, EUA. Ao todo, são quinze profissionais 
trabalhando em todos os fusos horários, e atingindo cinco milhões de 
visitantes únicos por mês: 60% nos EUA e 40% internacional. Um pú-
blico com alto grau de educação e renda. A versão verde-amarela do 
site soma mais de 100 mil visitantes únicos mensais. São empresários e 
investidores.

O meio digital é mais democrático Segundo Marshal, nos 
EUA, as marcas estão lutando para aprender a lidar com plataformas 
digitais. Ele diz que a dificuldade está no fato de o meio digital ser mais 
democrático e menos centralizador. Na sua visão, tanto o e-commerce 
como as compras coletivas, o mobile e as redes sociais são grandes 
oportunidades hoje, contudo, ele adverte, os blogs corporativos perde-
ram força e viraram um canal de press release. Com a experiência de 
quem edita um website com 5 milhões de usuários únicos, ele recomen-
da: “(…)  para ser relevante, é preciso ser o primeiro na atualização e 
divulgação de notícias, nas previsões de tendências, nas entrevistas com 
grandes especialistas”.

Estas e outras 
ideias marca-
ram os deba-

tes sobre meio 
digital, orga-
nizado pela 
plataforma

Proxxima 2011.

O novo laptop da 
Google, o Cr-48, 
virá sem nenhum 

software dentro. 
Para funcionar, o 
Google Chrome 
levará o usuário 

às nuvens.

O número de usuários de 
internet na América do Norte 
e na Europa (exceto Rússia) 

está estagnado, enquanto os 
países emergentes da Ásia e 
América Latina já somam mais 
de 30 milhões de novos usuá-

rios ao longo de 2010.

As marcas estão lu-
tando para aprender 
a lidar com platafor-
mas digitais. A dificul-
dade está no fato de 
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