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RESUMO: Neste artigo, discutimos a possibilidade de uma “terceira era do branding” fazendo a ponte
entre assuntos de duas dreas principais: as “marcas tecnoldgicas” e as “plataformas de marca”. Analisa-
mos dados recolhidos em inquéritos de grupo e entrevistas individuais e cruzamos as informagdes com
nosso quadro tedrico acerca de como as marcas e os meios digitais estdo a convergir para um formato de
plataforma de tecnologia. Neste contexto, parece urgente repensar as marcas digitais porque os nossos
dispositivos como, os smartphones, estdao remodelando a nossa percepgdo dos conceitos cldssicos como
“marcas”, “meios digitais”, “platatormas”, “branding” e “publicidade”. Nesse caso, estamos perante uma
nova “drea”, um campo sistémico de didlogo controlado, onde a plataforma € a chave.

PALAVRAS-CHAVE: marcas; meios digitais; plataformas; publicidade; cultura digital.

ABSTRACT: In this article, we discuss the possibility of a “third era of branding” bridging the gap
between the two main areas issues: the “technological brand” and “brand platforms”. We analyzed data
collected in group surveys and individual interviews and cross information with our theoretical framework
on how brands and digital media are converging to a technology platform format. In this context, it seems
urgent to rethink the fingerprints because our devices like smartphones, are reshaping our perception of
classical concepts as “brands”, “digital media”, “platforms”, “branding” and “advertising”. In this case,
we have a new “area”, a systemic field of controlled dialogue, where the platform is the key.

KEYWORDS: brands; digital media; platforms; advertising; digital culture.
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terceiro estado daquilo que se pode designar por
“Terceira Era de branding”. Por que é que propo-
mos tal expressdo? Bem, até agora s tem havido
pesquisa sobre marcas e meios de comunicagio di-
gitais ou publicidade digital e marketing digital. A
lacuna que este estudo preenche diz respeito ao se-
tor de convergéncia entre as marcas e as platafor-
mas digitais.

Esta pesquisa avanga com novos conhecimen-
tos e novas formas de compreensdo, permitindo
que o leitor tenha acesso a estes dois dominios aca-
démicos: o discurso sobre marcas (0 imperativo
das marcas) e o discurso sobre os meios digitais (o
imperativo cibernético). E por isso que propomos
a terceira ideia imperativa, relativamente a nocao
de “plataformas de marca”.

E ndo podemos esquecer que por médias aqui,
queremos dizer “meios de comunicagdo”, “web”,
aplicativos e também as midias sociais e disposi-
tivos de usudrios. O meio que € plural em midia
digital, €, aqui, um conjunto de vdrios aplicativos
e média; logo, “plataforma”.

Neste inicio de século, Breakenridge € a Unica
pessoa que fala profundamente sobre cyberbrand.
Considerando que autores mais recentes como
Molloy, Lury, Giovagnoli, Solis, Frampton, Gard-
ner e Davis, revelaram apreensao em relagdo a nar-
rativa da marca, a forma como as marcas de dis-
positivos provocam o desejo de comprar, de con-
sumir. A maioria dos autores tem consciéncia de
como a sociedade estd se alterando pelas novas
plataformas de midia.

Apropriadamente, neste contexto, optou-se por
apresentar neste trabalho a seguinte estrutura: um
levantamento bibliografico e uma atualiza¢do do
corpus de estudo (sobre as marcas, meios digitais
e marcas digitais); por conseguinte, introduzir o
leitor nas problematicas de pesquisa (RQs [“Re-
search Questions”]) e modelos concetuais (CMs
[“Conceptual Models”]). Seguidamente, quisemos
explicar a escolha dos materiais e das metodolo-
gias que pensamos terem sido aqui muito relevan-
tes. Discursamos sobre a amostra de participantes
(abase de trabalho) e, ainda, € divulgada uma parte
do conjunto de dados na se¢do de resultados. O
texto termina com a apresentacdo dos resultados e
sua discussdo, ndo antes de uma se¢do conclusiva
com o resumo das constatacdes obtidas e pesquisa
adicional a fim de esclarecer o contexto ao leitor,
avangando algumas sugestoes.

1 Bibliografia consultada e o atual
corpus de estudo

Nesta sec@o apresentamos as ideias, citagdes e
conceitos de autores que deram a maior contribui-
¢do para a existéncia da base deste estudo. A bibli-
ografia analisada estd dividida em tré€s Eras / areas
principais:

a) Marcas (Era do Branding tipico)

b) Meios digitais (Fase das Marcas Tecnoldgi-
cas)

¢) Marcas digitais (A Terceira Era do Branding
com as Plataformas).

Neste sentido, e porque tinhamos como refe-
réncia as ideias de Mark Nunes em relacdo ao “im-
perativo cibernético” (in Nunes, 2011), de Phil Co-
oke (2012) e de Bergval (em Schroeder & Salzer-
Morling de 2006) sobre o “imperativo de bran-
ding”, precisdvamos saber se houve ou ndo con-
vergéncia destes dois imperativos.

Dentro do nosso contexto de midias digitais e
de marcas digitais, algumas destacam-se inegavel-
mente: Google, Facebook, Amazon, Apple, Sam-
sung e Tesla. No entanto, foram as marcas que
distribuiram e transmitiram os seus proprios con-
teddos em plataformas digitais as representantes
da mudanca. Note-se, por exemplo, que a Netflix
e Amazon transmitem in-house as suas producdes
de conteudos, tais como Daredevil (2015) e House
of Cards (2013). Inclusive, a Apple apresenta o
filme Sextape (2015) como um spot publicitério.
Isso quer dizer que temos distribuidores que geram
contetdos utilizando as suas préprias plataformas
de marca, e também temos marcas apresentando
anudncios, ndo s6 em periodos especificos dos fil-
mes, mas também os filmes inteiros se transfor-
mam em publicidade.

E nesta perspectiva que se discute o papel das
marcas digitais, a convergéncia do “imperativo ci-
bernético” com o “imperativo de branding”, uma
vez que os distribuidores estdo tirando proveito das
suas plataformas para promoverem os seus contet-
dos.

Outro dominio € a do aplicativo que permitia
aos usudrios a compra de bens usados / utilizados
pelas estrelas de TV. Foi o caso do aplicativo Spy-
light (2015) que usou o slogan “Compre a Tela”.
O seu slogan foi representativo do nosso ambito de
discussdo. Havia uma conexdo entre consumismo
e telas / meios. Nao achdmos estranho essa rela-
¢ao porque em 2013 o ex-CEO da Microsoft, Steve
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Ballmer, afirmou que esta empresa de software e
hardware seria assim projetada pelo slogan: “Uma
Estratégia. Uma Microsoft. Uma familia de dis-
positivos” (em Foley, 2013). Novamente, e neste
caso, o que ficou retido foi o incentivo para proje-
tar plataformas de distribui¢do; a nogdo de ser re-
levante a criar uma plataforma de midia e que, as
marcas tecnoldgicas transformaram-se numa ter-
ceira esfera de branding e meios digitais.

1.1 Marcas — a primeira era

No respeitante a marcas, os autores que contribui-
ram para a nossa discussdo sobre as mesmas fo-
ram, por exemplo, Alstiel & Grow, pois eles acre-
ditavam que algumas pessoas assistiram & “transi-
¢do de Informacédo para Imagens”, daf o “simbolo”
ser muito mais importante que o préprio produto
(2010). Jhally, por sua vez, falou da preponde-
rancia de meios de comunicag@o imagética (1995).
YouTube, Skype sdo manifestacdes dessa tendén-
cia que dentncia ja uma certa “plataformizacdo”.

Celia Lury aludiu a uma expressdo conceitual
importante, a de “objetividade de marca”, des-
crita como um conjunto de relagdes entre produtos
“a tempo”, um vislumbre de “unidade dindmica”
(2004). O que Lury expos foi muito ttil para este
estudo. Foi dito pela autora que a marca era uma
consequéncia do objetivo, o que significa que foi o
resultado de procedimentos, de uma operagdo. A
marca era um objeto de informacio e objetivizava
informagdes. A soma das imagens, produtos, ser-
vicos, relagdes e dados concretizou-se na marca.
Dito de outra forma, a marca era algo relacional /
proximo. Além disso, Lury avangou com a ideia
de que a marca foi tdo relevante como uma plata-
forma. E assim como na metiafora do automdvel,
a marca funcionou como um conjunto de partes,
sendo a soma destas partes, o ensemble.

1.2 Meios digitais — a segunda era

Wessling foi para nds, juntamente com Jez Framp-
ton, um autor que tinha certeza de que estamos di-
ante de uma nova etapa nos meios digitais. Se-
gundo ele, o p6s-PC era um passo rumo a um
mundo em que os computadores foram erradica-
dos. O que restou € o usudrio. Esta realidade era
acerca dos usudrios e ndo sobre o dispositivo digi-
tal (2011). Neste ponto, tivemos um eco das ideias
de Pérez. Se tomarmos em considerag@o os estu-
dos realizados pela Nielsen, conseguiremos reter
a ideia de que para a nova geracao o online nao é
uma midia. O online foi, de fato, algo mais pare-

cido com um mundo paralelo do que com um tipo
de midia (Nielsen, 2009). Com efeito, os meios di-
gitais — e aten¢do, porque jd nao faz mais sentido
separar midia offline de online — foram em direcao
a uma convergéncia; uma simplificacdo tecnol6-
gica que se baseou em principios muito identifica-
dos no contexto das marcas, tais como ‘“continui-
dade” e “ideia de integracdo”. A plataformizacdo
foi crescendo.

O conceito “unimedia” de Lunenfeld foi su-
gerido a respeito da maneira como downloads e
uploads foram reunidos num dominio digital mais
onipresente. Através de marcas de meios digitais,
como a Apple, permitindo que aplicativos, faixas
musicais e software grétis na sua plataforma, ou
como a Amazon emitindo pela web os seus pro-
prios filmes e programas de TV, nds enfrentimos
um novo paradigma que acoplou o imperativo ci-
bernético de controle com o reconhecimento do
imperativo de branding. A consequéncia desta li-
gacdo entre contetidos, marcas e tecnologia levou
a expansdo das plataformas.

O que estava diante de nds eram exemplos do
que Jez Frampton intitulou de “Era pds-digital”
(2012, 1). Uma vez que estas inovagdes fo-
ram tipicas da nossa época, ele também estava
certo de que com o surgimento de plataformas,
a multiplicidade de dispositivos funcionava me-
lhor quanto maior fosse a narrativa envolvente e
o grau de multi-tasking dos usudrios (cada vez
mais, transformando-se em jogadores, espectado-
res, consumidores e produtores de conteidos).

De acordo com a Nielsen Research, mais e
mais consumidores praticavam multi-tasking em
vdrias telas (2012). O efeito dessas mudangas
nos comportamentos foi que os meios digitais se
converteram em ‘“predefinicdo do sistema” (Mu-
minova, 2013) configurado para o piblico mais jo-
vem, em particular estes jovens ajudaram a conso-
lidar a argumentacio tedrica de Zygmunt Bauman
sobre 0s meios sociais. Por exemplo, como é que a
nossa sociedade se metamorfoseou em “sociedade
confessiondria” (2011). Tudo o que temos estado
a dizer, a falar e a partilhar ao longo do tempo foi
armazenado através das midias sociais.

1.3 Marcas digitais — a terceira era

O aparecimento de aplicativos, a expansdo de pla-
taformas e as narrativas transmidia deram mais re-
levancia as marcas digitais. Em 2001, Breaken-
ridge refere o conceito de “cyber-brand”. No en-
tanto, ela levantou a questdo de forma critica por
ter dito que tivéssemos nds um nome, um logotipo,
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uma empresa, uma promessa € um pacote inteiro
de valores, expectativas e poderiamos mistura-los
todos juntos. O que obtivemos? Obtivemos o sen-
tido tradicional de marca. Caso tivéssemos pegado
na mesma mistura de elementos e os tivéssemos
colocado na web, isso iria fazer deles uma cyber-
brand? Nao foi suficiente mover a marca para um
meio online para assegurar a posse de todos os ele-
mentos de uma cyber-brand (2001).

Entdo, o que é que realmente entrou na equa-
¢30 e mudou o modelo para a entdo-chamada
cyber-brand? No nosso entendimento, a evolu-
¢80 dos meios digitais ultrapassou a evolucdo da
marca. As marcas ndo tiveram outra op¢ao senao
adaptarem-se ao digital. As marcas de tecnolo-
gia digital estdo presentes desde 2000 como pri-
vilegiadas pois elas atuaram no dominio em que o
seu aumento foi mais determinante. Foi neste sen-
tido que mesmo perante as marcas analdgicas, as
marcas digitais determinaram o aparecimento de
marcas hibridas capazes de fornecer solugdes tan-
giveis, e a0 mesmo tempo, estdo digitalmente pre-
sentes. Embora, qualquer marca pudesse ter alcan-
cado sucesso local ou global. Repardmos que no
indice da Best Global Brands as marcas de meios
digitais tornaram-se marcas globais.

Em 2004, Celia Lury mencionou novamente a
tensdo entre marcas e tecnologia. Porém, as coisas
mudaram desde o lancamento das “app”-licativos
em 2007. Havia mais contetidos e tecnologia aces-
sivel ao publico através de smartphones reinventa-
dos pela Apple com o iPhone. Na altura em que
a Apple criou a App Store, registou-se uma inova-
¢d0. De acordo com as palavras de Jennifer Rice,
da agéncia Mantra Brand Consulting, situada em
Sao Francisco, a Apple definiu-se como “um ecos-
sistema de marcas” (in Cocoran de 2007, 208). As-
sim, mais uma vez, tivemos alguém que compre-
endeu como as marcas digitais tentaram tornar-se
naquilo, que segundo o nosso parecer, € “a terceira
Era do branding”. Algo que retne controle e dis-
curso das brands. Na nossa perspectiva, um dos
pontos-chave das marcas digitais foi como estas
se relacionaram com empresas obrigadas a atuar
como agentes de conexdo (Boyd, 2013). Isto é&,
como elementos de ligacdo entre publico e média.
As plataformas vencem.

2 Materiais e métodos

2.1 Questoes da pesquisa

e Houve um aumento na compra de produtos
de marcas digitais?

e As marcas hibridas sofreram uma expansao
em termos de consciencializagdo da marca?

e Os utilizadores gostaram de instalar aplica-
tivos gratuitos que permitem acessar contet-
dos e antincios?

e Serd que os usudrios mantiveram uma rela-
¢do baseada no didlogo com as marcas?

e Testemunhamos uma convergéncia entre as
marcas e meios de comunicagdo / TIC digi-
tais?

Estas questdes correspondem a RQs (Questdes
de Investigacdo) para as quais procurdmos obter
respostas. Tré€s turmas de participantes (estudan-
tes) recrutados por ndés mesmos, de tré€s univer-
sidades em Portugal, em locais distantes de todo
o continente, foram o publico-alvo para efetuar a
consulta . A nossa Estrutura Bésica de Trabalho
baseou-se em trés dreas principais: primeiro, os
conceitos e as ideias do enquadramento tedrico;
em segundo lugar, os resultados dos dados, a sua
interpretacdo, em relacdo as respostas e escolhas
feitas pelos estudantes nas consultas; e, por ltimo,
informag@o providenciada por criativos seleciona-
dos, investigadores e académicos, sob a forma de
entrevista individual.

2.2 Modelo conceitual

No CMI1. Uma nova “Era / drea” de branding
(incluindo marcas, hardware e software) estd a
ser estabelecida. O progresso técnico no formato
das marcas, transformando-os em equipamentos e
contetdos digitais, sublinhou um discurso hibrido
fundindo marcas e tecnologia.

Ja com o CM2. Convergéncia de um “im-
perativo cibernético” e de um “imperativo bran-
ding”. O grande aumento no controle apoiado pe-
los meios digitais transformou-se num aliado ideal
das marcas, as quais procuraram sempre uma ma-
neira de manter um didlogo baseado na intimidade
com os seus publicos.

A fim de melhor compreender como lidamos
com as questdes-chave, por favor consulte a Figura
1:
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Key Issues

[ Brands J[ Digital Media ][ Digital Brands ]

Brandware

[ Cybernetic Imperative J [ Branding_Imperative ]

Figura 2. Em termos de Questdes-Chave, baseamo-nos nos conceitos de Branding e de Meios Digitais. As marcas

digitais t&ém a melhor explicacdo possivel sobre “a terceira Era”, algo que certamente acreditamos ter sido fundado em

dois imperativos: o de Cibernética (devido ao ciberespago) e o de Branding (pela apelatividade do engajamento).

3 Materiais e métodos

Ap6s a andlise das conclusdes de autores, ideias e
conceitos mais relevantes, que nos permitiram or-
ganizar o quadro tedrico, decidimos continuar com
questdes realizadas em trés universidades ptiblicas
de Portugal, em 3 turmas de Design Multimidia,
Comunicacao Social e Publicidade e Relacdes Pu-
blicas. O nosso objetivo foi analisar os dados dos
respondentes (100), juntamente com as perspecti-
vas de 10 profissionais entrevistados.

A amostra de populagdo respondente, a partir
da qual os dados foram colhidos, parece ser su-
ficiente para discutir as questdes envolvidas neste
estudo, mas ndo € til para generalizar os modelos
em relacdo a populacdo em maior &mbito. Daf as
nossas ilacdes ndo serem definitivas acerca dos re-
sultados obtidos. Em vez disso, elas indicam pon-
tos de vista e de partida para pesquisas e sugestoes,
permitindo associa¢des de ideias.

Nenhum conjunto de dados € perfeito, conse-
quentemente, neste estudo, nés tentdmos elaborar
inquéritos e entrevistas simples, pois as varidveis
sdo as respostas inclusas de multipla escolha e as
reflexdes profundas dos entrevistados, a partir de
respostas em texto aberto. O objetivo era questio-
nar de uma forma ndo invasiva. O projeto de pes-
quisa em que o trabalho assentou é um processo
exploratério. Daf que tivéssemos trabalhado com
uma pequena amostra (cem alunos e dez profissio-
nais).

Foram considerados dois pontos de partida
de imperativos — o imperativo branding e o im-
perativo cibernético. Por esta ordem de ideias,
pareceu-nos mais adequado, em termos de meto-

dologia e, também, a respeito dos materiais (estu-
dos, livros, artigos, aplicag¢des, contetidos de TV),
trabalhar com uma metodologia holistica. Uma
das lacunas desse milieu é que existem apenas es-
tudos e livros de autor sobre marcas e publicidade,
e/ou, meios digitais. Dai que neste estudo € pre-
enchida essa lacuna que reside em compreender
esta dindmica tdo complexa de uma forma simpli-
ficada. O segredo € a “plataformizagdo”.

Quanto as perguntas colocadas aos entrevista-
dos, focamos no equilibrio entre raciocinio con-
vergente em dados quantitativos e raciocinio di-
vergente apoiado nos dados qualitativos, uma vez
que as respostas dos estudantes foram medidas se-
gundo o tipo descritivo, tendo em vista os resulta-
dos e a secdo de discussdo. Somente as associa-
¢oes foram estabelecidas.

Conseguimos conduzir a pesquisa através de
trés sessdes, permitindo aos estudantes preencher
os inquéritos em 15 minutos. Em seguida, os da-
dos foram compilados e analisados. A maioria das
perguntas colocadas aos alunos tinham sé uma op-
¢do de resposta, ao passo que outras eram de esco-
lha multipla e de sele¢dao miltipla.

Num periodo de tempo de um més realizamos
as sessoes de pesquisa e as entrevistas. Enquanto
que os inquéritos foram realizados com a presenca
do investigador, quase sempre um professor coo-
perou com a nossa pesquisa, ja as entrevistas fo-
ram respondidas via e-mail.

4 Amostra

Os dados recolhidos a partir das entrevistas vieram
de 10 classes profissionais distintas (Comunicacdo
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Estratégica, Marketing Digital, Digital Midia Arts,
Producdo de Midia, Publicidade e Relagdes Publi-
cas, Jogos de Tecnologia Digital, Marketing e Ad-
ministracdo, Cibercultura, Tecnologia e Design),
enquanto a amostra de pessoas inquiridas foi com-
posta de trés conjuntos de 33, 33 e 34 pessoas, so-
bretudo jovens estudantes universitdrios, os quais

sdo usudrios de tecnologia e consumidores assu-
midos, como ja havia sido dito anteriormente. A
pessoa mais jovem tinha 19 anos e a mais velha ti-
nha 50 anos. A idade média de todas as trés classes
foi de 20 anos de idade. Quando se trata de sexo
e geracdo a maioria dos inquiridos veem-se enqua-
drados nessa realidade demonstrada na Tabela 1:

Table 1. Percentage of Responders Chosing Generation Title And Gender (0-100%)

Generation | Y - Millennials z X No Answer
Percentage of Individuals | 71% 25% 2% 2%
Gender Male Female No
Answer
Percentage of Individuals | 53% 45% 2%
Como os meios digitais sdo transversais em e Tecnologia / Media
toda a sociedade, o objetivo era exatamente o de )
obter informagdes a partir das questdes feitas nas e Aplicagdes

trés turmas de estudantes que se encaixam, na sua
maioria, na geragdo-umbrela, em vez de num ni-
vel académico. Comunicacdo Estratégica, Design
Multimidia e Comunica¢do Social partilham o in-
teresse comum em meios digitais. E esses alu-
nos compartilhardo, no futuro, o lugar comum de
meios digitais e mdveis, independentemente das
suas carreiras profissionais. Os modelos concei-
tuais preocuparam-se mais com a existéncia pro-
vavel da tal “terceira Era do branding”, empa-
relhando ambos os imperativos cibernético e de
branding, prevendo estreitas relagdes com o pu-
blico através de meios digitais mdveis.

5 Resultados

Os resultados aqui apresentados sdo a soma das
questdes levantadas tanto aos estudantes como nas
entrevistas realizadas a profissionais, junto com a
abordagem conceitual sobre a propria existéncia
da “terceira Era / area do branding”, estabelecida
tanto pelo imperativo da marca como pelo impera-
tivo dos meios digitais.

O que constatdmos nas respostas aos estudan-
tes baseia-se nesta estrutura de 8 temas de debate:

e Geracdo
e Perfil do utilizador
e Marcas

e Estilo de vida

e Interacdo

e Preferéncias de Contetido

O que se esperava descobrir era um maior dis-
cernimento relativo a marcas digitais, ou pelo me-
nos em relacdo as marcas hibridas, combinando
os padrdes analdgicos e digitais. De igual forma,
esperava-se que os nossos resultados iriam reve-
lar maior desembarago face aos meios digitais, as
preferéncias de ecossistema de midia e os nime-
ros contabilisticos de aquisicdo de aplicativos mai-
ores. Visto que as marcas estdo a tentar passar para
um modelo de negdcio que abrange tanto webcas-
ting, streaming e producdo de contetidos, aspirava-
mos compreender se os alunos se inclinavam para
a instalacdo de aplicativos gratuitos, os quais per-
mitem contetidos e antncios.

Em relacdo as questdes colocadas nas entrevis-
tas a profissionais, estas foram divididas em ques-
tdes de produgdo, consumidores e convergéncia.
O objetivo era verificar as suas posi¢des criticas
como consumidores acerca da convergéncia entre
marcas e tecnologia. Que marcas de servigos e dis-
positivos compravam eles? Os profissionais eram
também utilizadores, consumidores e produtores?
Quais eram as suas ideias sobre as marcas digitais?
E o que é que um modelo pay-per-use dos meios
digitais nos reserva num futuro préximo?

Na Tabela 2 apresenta-se uma andlise heuris-
tica das 28 questdes que mais foram verificadas
nas respostas das entrevistas individuais realizadas
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a profissionais, das quais destacamos as 14 ideias
e perspectivas mais relevantes. A informacgdo de
cada respondente foi usada para sustentar a discus-
sdo deste estudo.

Quanto as suas opinides, os profissionais en-
trevistados destacaram que:

e As marcas s@o apenas marcas. Assim, mar-
cas digitais ndo s@o uma designac¢do nova e
util.

e O meio online torna-se o ponto de partida
para a experiéncia do utilizador e do consu-
midor.

e Servicos em nuvem e plataformas digitais
substituem lojas de varejo convencionais.

e A Web torna-se a principal interface com as
marcas.

e Existe polarizacdo entre “digitalizacdo” e
“tangibilidade”.

e Ha uma preocupacdo sobre os dados reco-
lhidos por marcas.

e As pessoas ainda vivem offline.

e Asmarcas digitais permanecem como arqui-
VoS, reservatorios.

e Os utilizadores s@o criticos perante as mar-
cas.

e As marcas so tudo acerca de “experiéncia”.

e As marcas s30 uma promessa feita, uma pro-
messa mantida.

e As marcas precisam se tornar polos de ne-
cessidades comuns.

e E preciso fazer a pessoa pensar de forma di-
ferente.

e Plataformas e Aplicativos irdo fornecer uma
nova janela em nossas vidas.

A nossa primeira pesquisa comecou em sala de
aula de Design Multimidia na Faculdade de Artes
e Letras da UBI, Covilha, Portugal; depois prosse-
guimos com uma turma de Comunicacéo Social da
ESCS-IPL, em Lisboa, Portugal. O ultimo levanta-
mento ocorreu na turma de Publicidade e Relacdes
Pudblicas da Universidade do Minho, em Braga,
Portugal.

Depois de recolhidos os dados, analisimos os
mesmos para sabermos se a hipétese se confirmava
ou ndo; se os dados correspondiam aos concei-
tos utilizados na bibliografia consultada, e como é
que, exatamente, os 10 profissionais entrevistados
confirmariam, criticariam ou tornariam invalidas
algumas das nossas expectativas. Queriamos sa-
ber se estdvamos a ir na dire¢do certa, ou se alguns
novos caminhos seriam desbravados, ou se algum
alerta seria acionado no tocante a discrepancias.
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Table 2. Heirisstic analysis on Interviewed Professionals responses according to issues mentioned and concerns

ISSUES

AUTHOR1 AUTHOR2 AUTHOR3 AUTHOR4 AUTHOR5 AUTHORé AUTHOR7 AUTHOR8 AUTHOR9 AUTHOR10

Digital Marketing v X v

X

Online Advertising

Digital Media Platforms
Empowering Brand Images
Strategic Actions

Social Media

Apps

User Consumer
Added-Value Information
Different Experience

User Engagement
Dialogue

Contents

Digital Brands

New Characters

Mobile Media

Online Medium

Reliability

Pricing

Ease of Use And Operation
Relevance of Interest
Digital Content Production
Privacy Concerns

Permission And Control

L XX A X X 2 2 X X 2 X < < X X <2 < o

Webcast and Stream
Playful Brands
Digital Divide

o

L X X AL X X AL X A X X A AL A A S s
X2l X X2 2. = X 2 2 X 2 X X 2 X 22 X X X X X 2 <2 <2 X
LA X A X X X A A X X A X A A AR«

Digital Media Literacy

X v X v o v
v X X v o v
v v v v v v
v v v v o v
v v V v o v
X v v v v v
v v v v v v
v v v v v v
X v X v v v
v X X v v v
v X v v v v
X X v v v v
v X v v v v
v v v v v v
v X v v o v
v X v v o v
v X v X o v
X X v v 0 v
X X X X 0 v
X X X X v v
X X X v v v
v v v X 0 v
X X X X 0 v
X X v X o v
v X X X o v
v X X X o v
X v X X o v
X X v X o v

Legenda: Verificado: v/ Ndo verificado: X | No Aplicada: O

6 Discussao

Quando se trata de resultados estes englobam dois
métodos, duas abordagens. Para simplificar a dis-
cussdo dos mesmos optamos por mostrar apenas
as tabelas com os resultados mais significativos.
Em primeiro lugar, hd um leque maior de pergun-
tas, permitindo uma Unica resposta por pessoa, ou
seja, a metodologia seguida aqui baseia-se em da-
dos quantitativos e percentagem de individuos (ver

Tabela 4). Em segundo lugar, h4 algumas pergun-
tas que permitem aos alunos a multi-selecdo e a es-
colha multipla, uma vez que elas podem, de fato,
exibir mais itens que deveriam ser supostamente
mencionados. Por exemplo, se os estudantes pos-
sufam mais do que um dispositivo ou se eles se
viam como consumidores, utilizadores e jogado-
res, ao invés de apenas representarem um sé papel
nos meios digitais (ver Tabela 3).

Table 3. Amount of Individuals Describing Profile And Devices They Own (0-100)

How Do You Like to Feel
Yourself?

Consumer InSintony User Connected

Number of Individuals | 36 17 41 27

Hardware Used to Access Phablet

Digital Brands And Services

Smartphone Tablet PC Desktop

Number of Individuals | 57 19 18 35

In Dialogue Viewer Talker Player Publisher Winner Polialogue
1" 18 14 20 17 1" 8
iMac PC/Mac Media Wearables
Desktop Laptop  Ecosystem

4

30 9 0
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Na anadlise final dos dados, parece 6bvio que a
maioria dos respondentes veem-se como utilizado-
res, consumidores, jogadores e individuos online.
Na verdade, eles revelam ser multitarefa, como pu-
demos observar durante a realizacdo da pesquisa,
uma vez que estavam sempre a usar o smartphone
para responder as questdes. Contudo, os resulta-
dos sobre os seus comportamentos de didlogo, as
suas capacidades de comunicagdo falada, ou o seu
papel como editores ndo registravam valores eleva-
dos. Uma vez explicado que didlogo significa esta-
belecer uma linha de comunicag@o para as marcas
de produtos e servicos, ou uma vez esclarecido que
o “polidlogo” significa envolver-se em vdrias con-
versas com varias pessoas a0 mesmo tempo, eles
entdo compreendem. No entanto, a maioria dos
respondentes nio separa a sua funcgio de utilizador
do seu papel do consumidor. Isto significa uma
nocdo ingénua dos meios de comunicacdo social
centrados no consumidor e no utilizador de meios
digitais. Além disso, hd a necessidade de se mante-
rem em contato com as marcas, bem como a neces-
sidade de verem contetdos, de produzir e publicar
coisas também.

Ainda no ambito qualitativo das respostas, os
alunos assumem ser consumidores massivos de
meios digitais, apesar de ndo compreenderem as
suas implicagdes a nivel de hardware. O seu ceti-
cismo recai mais nos servigos e nas marcas (con-
sultar a Tabela 3 e a Tabela 4) do que no hardware
e ecossistemas de média, mesmo quando compram
os seus dispositivos separadamente sem terem em

linha de conta os seus sistemas (ainda Tabela 4).
O que os dados indicam é que o smartphone é o
meio basilar. Ele representa a posi¢ao de lideranca
nas midias méveis, seguido por phablets (celulares
e tablete) e tabletes. As midias mdveis ndo substi-
tuem inteiramente computadores de mesa. Alguns
estudantes estdo cientes do ecossistema de média
e como ¢é que todos os dispositivos méveis e desk-
tops funcionam com os respetivos aplicativos de
marcas e de servicos-nuvem.

O smartphone é o produto do imperativo ci-
bernético sustentado pelo imperativo branding. Os
resultados na Tabela 4 mostram que 41% dos res-
pondentes estdo interessados em aplicativos que
permitem usar os contetidos mesmo que isso sig-
nifique receber publicidade. Ha 26% de indivi-
duos que permanecem relutantes e 14% dizem que
ndo estdo interessados. Estas amostras de indi-
viduos patenteiam que 38% de individuos estdao
atentos ao fato de serem usudrios de multitasking
e 29% dos casos que se veem como utilizadores-
espectadores.  Surpreendentemente, apenas 1%
tem a certeza de ser um utilizador-competente de
meios digitais. Os respondentes também ndo se
colocam na categoria de técnico-utilizador, mas
ao compararmos estes resultados com os da Ta-
bela 3 constatamos que o niimero de dispositivos
que eles possuem contradiz esta resposta. Eles
sdo, sem duvida, consumidores e utilizadores ao
mesmo tempo; eles consultam contetddos e insta-
lam aplicativos. Eles também jogam e entendem
claramente que sdo utilizadores-espectadores.

Table 4. Individuals Selecting Their Preferences Regarding Apps, Usage, Brands and Life Style (0-100%)

Are You Interested in Free Yes No Maybe Rarely Often No Answer
Apps With Contents And Ads?
Percentage of Individuals 41% 14% 7% 12% 0%
What Type of User Are You? User-Gamer  User-Technician User- User-Viewer Muiti-tasking Always Online No Answer
Empowered User Multi-tasking
User
Percentage of Individuals 15% 8% 1% 29% 38% 9% 0%
Do You Consume More Digital No Yes No Answer
Brands Rather Than
Conventional Ones?
Percentage of Individuals 34% 39% 27%
Type of Brands Local Global Analog Digital Hybrid All Types No Answer
Percentage of Individuals 7% 53% 1% 22% 15% 2% 0%
Life Style Digitally Rarely Always Always Always No Answer
Di d C d C ito 1 With C |
the Media Specific Routines  With One
Ecosystem Device
Percentage of Individuals 0% 5% 24% 37% 34% 0%
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Estes respondentes consomem, quase tanto
marcas digitais como marcas analégicas. Quase
um terco deste universo de amostra nio respon-
deu. Quando lhes foi pedido que descrevessem
mais especificamente o tipo de marcas que mais
gostavam, os alunos ndo sabiam distinguir mar-
cas globais de analdgicas e de digitais. A catego-
ria de marcas hibridas é igualmente confusa para
eles. De acordo com as suas opinides manifesta-
das no inquérito, as marcas globais sdo as mais
relevantes, seguidas por marcas digitais (22%) e
marcas hibridas (15%). Isto significa que para eles
as marcas sdo sinénimo de digital, global ou po-
pular. Considerando-se que marcas bem conheci-
das estdo a operar em meios digitais, como os si-
tes da web, em fabricantes de hardware e de apli-
cativos, o montante total de digital, hibrido e de
marcas globais alcangca uma pontuagdo muito sig-
nificativa em termos de sensibilizacdo dos respon-
dentes. Mais uma vez, a sua maioria parece estar
conectada com rotinas especificas (37%) e também
com um dispositivo (34%), que se pode inferir que
é o smartphone (Tabela 3). Neste caso, os respon-
dentes salientam, em 24% das respostas, estarem
ligados ao ecossistema de meios, estando assim
dentro das plataformas. No geral, o que eles que-
rem assegurar é que marcas globais, smartphones
e marcas digitais estdo, de alguma forma, canali-
zando a sua atengdo e, como utilizadores, os res-
pondentes estdo muito familiarizados com as pla-
taformas dos meios digitais.

Existe a nocdo de “ecossistema de média”,
ou “plataforma”, na mente de respondentes. No
entanto, isso ndo significa que eles estejam ple-
namente conscientes de todas as suas implica-
¢Oes. As pessoas sentem-se mais incrédulas acerca
de servicos e de estratégias do que sobre hard-
ware. Quanto ao modelo conceitual por nés apre-
sentado, parece que a presenca esmagadora dos
meios digitais e das marcas globais corresponde ao
nosso conceito de “terceira Era/drea do branding”
(CM1), pois quando se cruza os dados do respon-
dente com os das “melhores marcas globais”, por
exemplo, compreendemos que as marcas de topo
se situam em muitas posi¢des das marcas de meios
digitais. Sejam elas fabricantes de meios digitais
ou de hardware, ou designers de software, ou am-
bas.

Como € exatamente que o imperativo ciberné-
tico se funde com o imperativo branding (CM2)?
Com base no conjunto de informagdes recolhidas
as RQs, e os CMs, podemos afirmar, juntamente
com os profissionais entrevistados, que nao € pro-
veitoso separar as marcas de produtos analdgicos

das marcas digitais. Ceticismos a parte, este fato
significa que as marcas atuais sdo apenas marcas;
claro que sdo marcas digitais e, até ao momento
presente, sao hibridas, mas no futuro elas nao se-
rdo mais do meramente marcas.

Conclusao

De acordo com nossas pesquisas efetuadas junto
dos estudantes universitarios e de profissionais na
area de estudo, além do conjunto de dados que reu-
nimos, poderfamos alegar que uma amostra maior
¢é necessdria a fim de nos permitir extrapolar al-
gumas das teorias. Contudo, as associagdes entre
os elementos que encontrdmos aponta-nos na dire-
cdo das questdes RQs expostas no quadro tedrico
da hipétese. E verdade que mesmo apds a inter-
pretacdo dos dados, ndo se pode comprovar tudo,
mas o raciocinio dedutivo e a inferéncia dao-nos
a possibilidade de compreender que, na verdade,
existem dois imperativos convergentes: um de da-
dos e meios digitais, e outro de marcas. Alguns
dos nossos profissionais entrevistados ndo aceitam
a rotulagem de marcas digitais, uma vez que mar-
cas sdo apenas marcas, independentemente do seu
meio.

Tendo em mente Manovich, Lury e outros pen-
sadores, podemos observar que as marcas foram
sempre vistas como tecnologia. Assim, as mar-
cas de tecnologia ndo sdo novidade. O que pa-
rece ser recente ¢ o fato dos usudrios terem em
seu poder ndo s6 um unico produto de meios di-
gitais, mas gamas de produtos completos. O ecos-
sistema de média, as plataformas, e a nuvem, es-
tao de tal forma presentes na mentalidade dos con-
sumidores de meios digitais que se tem negligen-
ciado o modo como o imperativo cibernético nos
estd a ser vendido sob a forma de elementos digi-
tais. A maneira como esses meios de comunicagdo
nos foram apresentados — aplicagdes, dispositivos
p6s-PC e média moveis — € um efeito pratico do
imperativo de branding. E por isso que, neste ar-
tigo, tentdmos fazer uso da expressdo da “terceira
Era do branding” para explicar como ambas as es-
feras de midia e de marcas se entrelacam; como as
personagens sociais estdo a modificar as suas ati-
tudes e comportamentos em relagdo a aplicacdes,
contetidos e marcas.

O conceito de “terceira Era do branding” sig-
nifica que ha um dominio de convergéncia ideal
entre a marca, tecnologia, software e hardware,
uma vez que é cada vez mais dificil separar mar-
cas tecnoldgicas (Apple, Microsoft, Samsung) de
tecnologias de marca (Microsoft Cloud, Etsy, We-
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Transfer.com, entre muitas outras). Os tnicos dois
elementos omnipresentes sdo marcas e tecnolo-
gia. “Cyberbrands” ou “marcas 2.0” constituem
um jargdo ultrapassado, que ja ndo se encaixa nos
problemas em jogo. Talvez estejamos perante um
novo milieu que merece amostras em maior es-
cala, participantes mais céticos, mais estudos cri-
ticos e atentos, pois parece que a “terceira Era do
branding” € uma realidade com que se terd de li-
dar, a partir de agora. Defini¢des de conceitos a
parte, como alguns dos entrevistados sugerem, te-
mos que nos preocupar mais sobre a “permissio”
concedida, ou nélo, a marcas / meios digitais.

Ao longo do desenvolvimento desta reflexdo
escrita, elaborada a partir de conjuntos de dados
recolhidos, deparamo-nos com algumas palavras-
chave importantes que merecem um estudo mais
aprofundado em trabalhos futuros, a fim de me-
lhorar e aumentar a pesquisa que aqui se iniciou.
Conceitos como “customer empowered”, ideia de
“sistema operacional como aplicativo”, “marke-
ting de permissdao”, sdo dignos de investigacdo.
Até mesmo, sugerimos algumas palavras e expres-
sdes novas de forma a fomentar uma futura e sau-
davel discussdo, e as quais podem ser usadas em
estudos posteriores: ‘“homo cypiens” (homem da
Era digital) e “usumer” (uma vez que os utilizado-
res, em relacdo as marcas, também sdo consumi-
dores).

Referéncias

Alstiel, T. & Grow, J. (2010). Advertising Crea-
tive — Advertising, Copy + Design. Thousand
Oaks, Califérnia, EUA: Sage.

Bauman, Z. (2011). Consuming Life [2007]. Mal-
den, MA, EUA: Polity Press.

Interbrand. (2012). Best Global Brands. Disponi-
vel em www.interbrand.com. Acesso em: 10
de agosto. 2013.

Boyd, S. (s.d.). Social is the new production line,
not the water cooler. Disponivel em: www.r
esearch.gigaom.com/2013/03/social-is-the-n
ew-production-line-not-the-new-water-coole
1/. Acesso em: Julho de 2014.

Breakenridge, D. (2001). CyberBranding. Brand
building in the digital economy. Londres, RU
/ Nova lorque, EUA: Financial Times — Pren-
tice Hall (Person Education).

Cocoran, L. (s.d.). The art of digital branding. Dis-
ponivel em: www.amazon.com/Art-Digital-

Branding-Ian-Cocoran/dp/1581154887.
Acesso em: Outubro de 2014.

Cooke, P. (2012). UNIQUE - telling your story in
the age of brands and social media. Ventura,
Califérnia, EUA: Regal.

Foley, M. (s.d.). Ballmer to staff: "one microsoft
all the time’. CNET.com. EUA. Disponivel
em: www.news.cnet.com/8301-10805_3-575
593246-75/ballmer-to-staff-one-microsoft-al
I-the-time/?subj=cnet&tag=title. Consultado
em: Julho de 2013.

Frampton, J. (s.d.). Branding in the post-digital
world.  creating and managing brand va-
lue. Disponivel em: www.interbrand.com.
Acesso em: Julho de 2013.

Gardner, H. & Davis, K. (2013). The app gene-
ration. How today’s youth navigate identity,
intimacy, and imagination in a digital world.
New Haven & Londres, RU: Yale University
Press. Disponivel em: www.amazon.com/A
pp-Generation-Navigate-Identity-Imaginatio
n/dp/0300209347 /ref=sr_1_17?s=books&ie=
UTF8&qid=1464102157 &sr=1-1&keywords
=The+app+generation. Acesso em: Novem-
bro de 2014.

Giovagnoli, M. (2011). Transmedia storytelling.
Imagery, shapes and techniques. US, Ed.Max
Giovagnoli & ECTS Press, Lulu.com. Dispo-
nivel em: www.amazon.com/Transmedia-St
orytelling-Imagery-Shapes-Techniques/dp/1
105062589/ref=sr_1_17s=books&ie=UTF8
&qid=1464102240&sr=1-1&keywords=Tra
nsmedia+storytelling.+Imagery %2C+shapes
+and+techniques. Acesso em Agosto de
2014.

Howe, J. (2008). Crowdsourcing — como o poder
da multiddo impulsiona o futuro dos negocios
[how the power of the crowd is driving the fu-
ture of business]. Lisboa, Portugal: (Conjun-
tura) Actual Editora.

Jhally, S. (1995). Os codigos da publicidade - o
fetichismo e a economia politica do signifi-
cado na sociedade de consumo [the codes of
advertising - fetishism and the political eco-
nomy of meaning in the consumer society].
Porto, Portugal: Edi¢cdes Asa.

Lunenfeld, P. (2011). The secret war between
downloading & uploading. tales of the com-
puter as culture machine. Cambridge, Lon-
dres, RU: MIT Press.

www.bocc.ubi.pt

11/12


http://www.interbrand.com
http://www.research.gigaom.com/2013/03/social-is-the-new-production-line-not-the-new-water-cooler/
http://www.research.gigaom.com/2013/03/social-is-the-new-production-line-not-the-new-water-cooler/
http://www.research.gigaom.com/2013/03/social-is-the-new-production-line-not-the-new-water-cooler/
http://www.research.gigaom.com/2013/03/social-is-the-new-production-line-not-the-new-water-cooler/
http://www.amazon.com/Art-Digital-Branding-Ian-Cocoran/dp/1581154887
http://www.amazon.com/Art-Digital-Branding-Ian-Cocoran/dp/1581154887
http://www.news.cnet.com/8301-10805_3-57593246-75/ballmer-to-staff-one-microsoft-all-the-time/?subj=cnet&tag=title
http://www.news.cnet.com/8301-10805_3-57593246-75/ballmer-to-staff-one-microsoft-all-the-time/?subj=cnet&tag=title
http://www.news.cnet.com/8301-10805_3-57593246-75/ballmer-to-staff-one-microsoft-all-the-time/?subj=cnet&tag=title
http://www.interbrand.com
http://www.amazon.com/App-Generation-Navigate-Identity-Imagination/dp/0300209347/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102157&sr=1-1&keywords=The+app+generation
http://www.amazon.com/App-Generation-Navigate-Identity-Imagination/dp/0300209347/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102157&sr=1-1&keywords=The+app+generation
http://www.amazon.com/App-Generation-Navigate-Identity-Imagination/dp/0300209347/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102157&sr=1-1&keywords=The+app+generation
http://www.amazon.com/App-Generation-Navigate-Identity-Imagination/dp/0300209347/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102157&sr=1-1&keywords=The+app+generation
http://www.amazon.com/App-Generation-Navigate-Identity-Imagination/dp/0300209347/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102157&sr=1-1&keywords=The+app+generation
http://www.amazon.com/Transmedia-Storytelling-Imagery-Shapes-Techniques/dp/1105062589/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102240&sr=1-1&keywords=Transmedia+storytelling.+Imagery%2C+shapes+and+techniques
http://www.amazon.com/Transmedia-Storytelling-Imagery-Shapes-Techniques/dp/1105062589/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102240&sr=1-1&keywords=Transmedia+storytelling.+Imagery%2C+shapes+and+techniques
http://www.amazon.com/Transmedia-Storytelling-Imagery-Shapes-Techniques/dp/1105062589/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102240&sr=1-1&keywords=Transmedia+storytelling.+Imagery%2C+shapes+and+techniques
http://www.amazon.com/Transmedia-Storytelling-Imagery-Shapes-Techniques/dp/1105062589/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102240&sr=1-1&keywords=Transmedia+storytelling.+Imagery%2C+shapes+and+techniques
http://www.amazon.com/Transmedia-Storytelling-Imagery-Shapes-Techniques/dp/1105062589/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102240&sr=1-1&keywords=Transmedia+storytelling.+Imagery%2C+shapes+and+techniques
http://www.amazon.com/Transmedia-Storytelling-Imagery-Shapes-Techniques/dp/1105062589/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1464102240&sr=1-1&keywords=Transmedia+storytelling.+Imagery%2C+shapes+and+techniques

Herlander Elias & Julio Lucena Ferreira

Lury, C. (2004). Brands — the logos of the glo-
bal economy. Londres, RU / Nova / lorque,
NI, EUA: Routledge, International Library of
Sociology.

Manovich, L. (2001). The language of new media.
Cambridge, MA, EUA: MIT Press.

McCann, J. (2012). It’s the ecosystem, stupid. Dis-
ponivel em: http://subprint.com/blog/it’s-the-
ecosystem,-stupid. Acessado em: Outubro de
2014.

Molloy, S. (2013). Appvertising. how apps are
changing the world. EUA: Saatchi & Saat-
chi. Disponivel em: www.amazon.com/App
vertising-How-Apps-Changing-World-ebook
/dp/BOOC7VHSCS ?7ie=UTF8&keywords=ap
pvertising&qid=1464102403&ref_=sr_1_1&
s=books&sr=1-1. Acessado em: Maio de
2016.

Muminova, O. (2013). The top 10 trends for 2014.
The Guardian, Advertising column and Digi-
tal Media Trends Blog. Disponivel em: www
.citi.columbia.edu/elinoam/articles/brands_d
igital_economy.htm (Consultado em 18 de
Maio de 2014).

Nielsen Company (2009). Building great brands
in the digital age - guidelines for developing
winning strategies. US: The Nielsen Com-
pany. Disponivel em: www.nielsen.com/con
tent/dam/corporate/us/en/newswire/uploads/
2009/09/Nielsen_adtech090209.pdf.  Aces-
sado em: Setembro de 2015.

Nielsen (2012). Global online consumers and
multi-screen media: today and tomorrow.
US: The Nielsen Company, 2012. Disponivel
em: www.nielsen.com/us/en/insights/reports
/2012/global-online-consumers-and-multi-sc
reen-media-today-and-tomorr.html. Acessa-
do em: Setembro de 2015.

Nunes, M. (2011). Error: glitch, noise, and jam in
new media cultures. Nova lorque, NI, EUA /
Londres, RU: Continuum.

Pérez, B. (2014). Relevance is the differentiator
in digital brand strategy: the branding game
has changed [provided by the author herself
also]. In Ervin & Smith.com. US. Disponivel
em: ervinandsmith.com/blog/branding/releva
nce-is-the-differentiator-indigital-brand-strat
egy/. Acessado em: Maio de 2014.

Pérez, B. (2014). The ultimate guide to brand re-
levance. Six digital marketing strategies for
earning brand loyalty online [PDF Presenta-
tion (relevance ebook) also provided by the
author herself]. Ervin & Smith.com. Dispo-
nivel em: ervinandsmith.com. Acessado em:
18 de Mario de 2014.

Roberts, K. (2005). Lovemarks — the future beyond
brands. Nova lorque, NI, EUA: Powerhouse
Books.

Schroeder, J. & Salzer-Morling, M. (2006). Brand
culture. Nova lorque, NI, EUA: Routledge.

Solis, B. (2010). Why brands are becoming media.
EUA. Mashable. Disponivel em: www.mash
able.com. Acessado em: Julho de 2013.

Wessling, H. (2011). Steve job’s agenda. Intelli-
gent cutting-edge products. US: Axcepting.
Disponivel em: itunes.apple.com/pt/book/ste
ve-jobs-agenda/id4793270467mt=11. Aces-
sado em: Maio de 2016.

Wheeler, A. (2013). Designing brand identity — an
essential guide for the whole branding team,
4™ edition. New J ersey, Hoboken, EUA / Ca-
nada: John Wiley & Sons.

www.bocc.ubi.pt

12/12


http://subprint.com/blog/it's-the-ecosystem,-stupid
http://subprint.com/blog/it's-the-ecosystem,-stupid
http://www.amazon.com/Appvertising-How-Apps-Changing-World-ebook/dp/B00C7VHSCS?ie=UTF8&keywords=appvertising&qid=1464102403&ref_=sr_1_1&s=books&sr=1-1
http://www.amazon.com/Appvertising-How-Apps-Changing-World-ebook/dp/B00C7VHSCS?ie=UTF8&keywords=appvertising&qid=1464102403&ref_=sr_1_1&s=books&sr=1-1
http://www.amazon.com/Appvertising-How-Apps-Changing-World-ebook/dp/B00C7VHSCS?ie=UTF8&keywords=appvertising&qid=1464102403&ref_=sr_1_1&s=books&sr=1-1
http://www.amazon.com/Appvertising-How-Apps-Changing-World-ebook/dp/B00C7VHSCS?ie=UTF8&keywords=appvertising&qid=1464102403&ref_=sr_1_1&s=books&sr=1-1
http://www.amazon.com/Appvertising-How-Apps-Changing-World-ebook/dp/B00C7VHSCS?ie=UTF8&keywords=appvertising&qid=1464102403&ref_=sr_1_1&s=books&sr=1-1
http://www.citi.columbia.edu/elinoam/articles/brands_digital_economy.htm
http://www.citi.columbia.edu/elinoam/articles/brands_digital_economy.htm
http://www.citi.columbia.edu/elinoam/articles/brands_digital_economy.htm
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/newswire/uploads/2009/09/Nielsen_adtech090209.pdf
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/newswire/uploads/2009/09/Nielsen_adtech090209.pdf
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/newswire/uploads/2009/09/Nielsen_adtech090209.pdf
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2012/global-online-consumers-and-multi-screen-media-today-and-tomorr.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2012/global-online-consumers-and-multi-screen-media-today-and-tomorr.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2012/global-online-consumers-and-multi-screen-media-today-and-tomorr.html
http://ervinandsmith.com/blog/branding/relevance-is-the-differentiator-indigital-brand-strategy/
http://ervinandsmith.com/blog/branding/relevance-is-the-differentiator-indigital-brand-strategy/
http://ervinandsmith.com/blog/branding/relevance-is-the-differentiator-indigital-brand-strategy/
http://ervinandsmith.com
http://www.mashable.com
http://www.mashable.com
http://itunes.apple.com/pt/book/steve-jobs-agenda/id479327046?mt=11
http://itunes.apple.com/pt/book/steve-jobs-agenda/id479327046?mt=11

	Introdução
	Bibliografia consultada e o atual corpus de estudo
	Marcas – a primeira era
	Meios digitais – a segunda era
	Marcas digitais – a terceira era

	Materiais e métodos
	Questões da pesquisa
	Modelo conceitual

	Materiais e métodos
	Amostra
	Resultados
	Discussão
	Conclusão
	Referências

