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PROLOGO - VOLUME II

La redaccion de un prologo nunca es una tarea facil, mas aun cuando se trata
de la presentacion de un libro de tematica interdisciplinar y transdiciplinar en el campo
de las ciencias sociales aplicadas. Es interdisciplinar porque los trabajos que aqui se
presentan utilizan un amplio abanico de técnicas de investigacion para investigar su
objeto de estudio especializado. Asi es comun encontrar trabajos que por la técnica
empleada podriamos pensar son propios de la Antropologia y la Sociologia. Sin embargo,
por el objeto de estudio tratado nos ha parecido mas pertinente situarlo en el campo
de la Comunicacién. Por tanto, hemos dado relevancia al objeto de estudio frente a la
metodologia investigadora para determinar el campo tematico de cada trabajo.

También consideramos que Ciéncias Socialmente Aplicaveis: Integrando
Saberes e Abrindo Caminhos es un libro transdisciplinar porque los resultados de las
investigaciones son aplicables a muy distintos campos del conocimiento; es decir, una
investigacion sobre alfabetizacion mediatica puede muy bien ser aplicada tanto al campo
de la Educacion como a los campos de la Comunicacion y la Sociologia.

Sin embargo, previa labor de preparacion de este prologo hemos llevado a cabo
una labor de andlisis de contenido tematico de cada uno de los trabajos aqui presentados.
Su resultado ha sido un indice desarrollado por un metodico trabajo de seleccion de
los descriptores mas acordes a la tematica y objeto de estudio de cada capitulo. Para
la seleccion de los descriptores hemos seguido una herramienta, consensuada por la
comunidad internacional, como es el Tesauro de la UNESCO; pues en él, se presenta
de forma homogénea y normalizada la manera de designar cada uno de los campos
del conocimiento. Y si bien debemos considerar toda herramienta de descripcion
como condicionada por el contexto ideoldgico, plasmado por sus sesgos y matices
socioculturales, de lainstitucion que lo edita pero que aporta un instrumento de navegacion
por las distintas materias que conforman el mapa de conocimiento de nuestro libro.

Es pues con ello que hemos procurado, de forma estructurada y sistematica,
facultar al lector para introducirse en los heterogéneos contenidos del libro de una
manera progresiva, armonica y légica.

En este Volumen Il se incluyen trabajos en las areas de Politicas Publicas-
Gestion de Conflictos, Empresa-Marketing y Turismo. Se ha optado por el criterio de
reunir materias relacionadas con el estudio del desarrollo de estrategias ligadas con
actividades econdmicas.

En el campo de Politicas Publicas-Gestion de Conflictos incluimos ocho trabajos

de investigacion que tratan desde aspectos ligados con la aplicacion de politicas de



gobernanza hasta aspectos mas especificos acerca de la aplicacion de la gestion politica
en situaciones de riesgo y conflictos.

El segundo bloque de materias en este volumen es el referido a trabajos
relacionados mas estrictamente con las iniciativas econdémicas y empresariales. En este
bloque vemos como las politicas y estrategias empleadas en la gestion del ambito de lo
publico pueden ser aplicadas en iniciativas empresariales y de marketing para la creacion
de una plusvalia en el sector privado. En este campo contamos con un primer grupo de
trabajos ligados a la gestidén corporativa. En un segundo grupo veremos herramientas
empleadas en la aplicacion de politicas corporativas y conductas del consumidor que
pueden ser de interés para la mas eficaz gestion de politicas corporativas, asi como
algunos casos practicos de andlisis en este sentido. Finalmente incluimos trabajos acerca
del marketing como producto efectivo de las politicas de gestion corporativa.

Finalmente afrontamos un tercer y ultimo bloque de seis trabajos en el campo
del Turismo como actividad econdomica especifica, con practicas eminentemente
empresariales sin menoscabo de las implicaciones que sobre la sociedad ejerce.

Esperamos que el presente volumen de Ciéncias Socialmente Aplicaveis:
Integrando Saberes e Abrindo Caminhos les resulten de interés pues busca
proporcionar una foto fija del estado de la investigacion a través de un grupo heterogéneo
de trabajos aplicados y previamente evaluados sobre distintos temas comprendidos en
este campo. Con ello procuramos al mismo tiempo sugerir futuras lineas de investigacion
a desarrollar a partir de los textos aqui publicados para todas aquellas personas ligadas
a la actividad académica.

David Garcia Martul

Universidad Rey Juan Carlos
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RESUMO: Neste artigo vamos explorar as
tendéncias de marketing digital estabelecidas
paraosperiodosde 2013,2014 e 2015, tentando
compreender o impacto destas tendéncias
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num futuro préoximo nos comportamentos de
empresas e consumidores. No ambito deste
estudo foram identificadas como principais
tendéncias comuns aqueles trés anos: mobile,
social, big data e content marketing (em
particular o customer experience). Em seguida,
analisaremos um caso de sucesso de uma
empresa portuguesa, a IClio, que se encontra
entre as 100 mais inovadoras da Europa. Esta
empresa destaca-se por, tendo por base
ferramentas de marketing digital, desenvolver
parcerias com entidades publicas que visam a
criacdo e implementacao de solucdes digitais
de marketing turistico-publico.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing  Digital.
Marketing Turistico-Publico. Mobile
Marketing. Big Data. Marketing de Conteudo.

DIGITAL MARKETING - PAST, PRESENT AND
FUTURE - TRENDS AND THE ICLIO CASE

ABSTRACT: In this article we will explore
how digital marketing trends established
for periods of 2013, 2014 and 2015, trying
to understand the impact of these trends
in the future behaviors of companies and
consumers. During this study, were identified
the main common trends of those three years:
mobile, social, big data and marketing content
(in particular, customer experience). Then
we wil analise a Case Study of a Portuguese
company, IClio, which is between 100
companies that are more innovative in Europe.
This Company stands out because she use
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digital marking tools on her partnerships with public entities to aimed the creation and
implementation of digital dolutions of tourism-public marketing.

KEYWORDS: Digital Marketing. Tourism-Public Marketing. Mobile Marketing. Big Data.
Content Marketing.

1INTRODUCAO

Este artigo apresentara primeiramente uma breve andlise as tendéncias que
foram apontadas para o marketing digital nos anos 2013, 2014 e 2015.

Em seguida, tomando em consideracdo as tendéncias apontadas para 2014,
apresentaremos um caso de estudo de uma empresa fundada em Coimbra em 2009, a
IClio, cuja atividade se centrana criagao e publicacao de conteldos digitais relacionados
com a Historia, Patriménio e Cultura de um pais ou de um local, destacando-se portanto,
além do marketing digital, no marketing publico.

Segundo Friedlein (2014), o crescente recurso ao marketing digital pode ser
apontado como uma “revolugdo”, nomeadamente uma “revolucdo digital”, dado que,
primeiramente se assiste a uma “revolucao de consumidores”, pois estes apresentam-se hoje,
comparativamente com o passado, muito mais exigentes e informados, chegando mesmo a
assistir-se a uma inversao das assimetrias de poder entre empresas e consumidores: apesar
das empresas utilizarem cada vez mais o marketing digital recorrendo a canais eletronicos
para divulgar determinado produto, atualmente os consumidores sabem tanto ou mais sobre
o produto do que as empresas que o vendem, dado o aumento da utilizagcao de meios digitais,
0s quais revelam ter um impacto determinante no dia-a-dia dos consumidores. Ainda de
acordo com Friedlein (2014), embora seja verdade que foram os meios digitais que permitiram
esta mudanga de comportamento nos consumidores, ndo é a digitalizacdo que justifica esta
alteracao comportamental. Na verdade, a digitalizacao é apenas um meio e ndo um fim ou uma
mera resposta. A digitalizacdo e as ferramentas que emprega sdo um meio e nunca a propria
finalidade da empresa, portanto as questdes relativas ao crescimento do negocio devem
ser dirigidas em primeira instancia aos mercados e aos consumidores. Nestas repostas,
muito provavelmente, estardo incluidos os meios digitais, mas tem mais valor respondermos
a questdes de como oferecer um melhor suporte ao consumidor através dos ditos canais.

Donde, & premente que as empresas, organismos publicos e organizagcbes sem
fins lucrativos conhecam as tendéncias do marketing digital para que possam adequar a
sua atuacao as novas realidades.

De acordo com os estudos levados a cabo pela Smart Insights (2012, 2013 e
2014) e pela Econsultancy em parceria com a Adobe (Friedlein, 2014) foram apontadas

as seguintes tendéncias para o marketing digital para os periodos 2013, 2014 e 2015:
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Figura 1. Tendéncias de marketing digital apontadas pela Smart Insights para 2013, 2014 e 2015
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Figura 2. Tendéncias de marketing digital apontadas pela Econsultancy em parceria com a Adobe para 2014
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Fonte: Friedlein (2014)

Analisados os estudos anteriores, observamos que os principais topicos na digitalizacao
sdo: mobile, social, big data e content marketing (em particular o customer experience).
De acordo com o referido, este artigo vai aprofundar estes quatro fatores e a sua

aplicacao pela IClio.
Figura 3. Pagina web institucional da IClio

. .
I IIO PRODUCTS & SERVICES PRESS CONTACTS BLOG

A Successful Company

iClio is @ company dedicated to the creation and publication of content related to history, heritage and culture.
We specialize in the production of content for the new digital media. iClio's aim is to meet the growing demand for high quality
content by creating products which provide a gratifying experience tuned to the capabilities of new devices and media channels.
iClio's mission is to build bridges between content and technology, focusing on accuracy, usability, design quality and effective
project management. Clio, the muse of history, is now ready to discover new environments, becoming iClio — the muse of history,
culture and heritage for the new digital media.

Fonte: [http://www.iclio.net/company.html], consultada em 28/11/2014
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2 DESENVOLVIMENTO DO CASO

Tal como observamos anteriormente, os principais topicos na digitalizagéo
sdo: mobile, social e big data, customer experience. Juntas estas quatro tendéncias
digitais, permitem novos modelos de negdcio que criam e exigem mudancas dentro das
organizagoes. Dada a relevancia destas tendéncias abordaremos, nesta secgéo do artigo,
primeiramente cada uma destas tendéncias isoladamente e posteriormente analisaremos

a sua aplicacao pela IClio.

21 CUSTOMER EXPERIENCE

Fazendo parte do marketing de conteudo o customer experience, este deve ser o
foco dos profissionais de marketing (Friedlein, 2014), no entanto, agradar ao consumidor
é extremamente dificil, pelo que o marketing necessita de estar atento as mudancas nas
expectativas dos consumidores na tecnologia de comunica¢ao. Donde devemos, sempre
que possivel tentar melhorar a experiéncia do consumidor.

Segundo Denny (2012), o futuro da utilizagdo da internet esta nos dispositivos
moveis dado que o numero de aparelhos moveis € cada vez maior, quando comparado
com os computadores pessoais e 0 acesso a internet é cada vez mais realizado a partir

daqueles dispositivos

Figura 4. Vendas de PC’s, Smartphones e Tablets e N.°de Acessos a Internet a partir de IP’s fixos e moveis

Global Internet Device Sales

We are here

Personal Computers
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Source: Gavtrer, I0C, Strategy Anofytics. company filings, & intelligence estimafes
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So the future is mobile
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BUSINESS
INSIDER

Fonte: [http://johnhdenny.com/1474/primer-on-the-state-of-the-internet-2012], consultada em 28/11/2014

Segundo Friedlein (2014), o crescente trafego em dispositivos méveis, em relacéo
aos fixos levou a que as empresas, com vista a proporcionarem uma cada vez melhor
customer experience, tentem adaptar os seus sites a dispositivos com ecrads mais
pequenos (tablets e smartphones) recorrendo as seguintes mudancgas para otimizar os

seus websites para dispositivos moveis:

«  Design mais simples, apelativo e adaptavel;

»  Websites construidos usando HTML5, CSS3 e jQuery;
«  Scrolling;

e (CSS a substituir imagens;

«  Conteudo com maior qualidade;

e lconografia.

2.2 MOBILE MARKETING

O mobile representa um conjunto de dispositivos multimédia com acesso a
canais digitais e os suportes digitais e fisicos estao ligados por todo o mundo e que

coexistem simultaneamente. De acordo com Friedlein (2014), referindo-se ao Mobile
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Consumer Report publicado por Nielsen, declara que no inicio de 2013 mais de metade
de utilizadores de smartphones do Reino Unidos afirmaram que nunca tinham visto um
anuncio no seu telemével, mas foi apenas neste ano que muitas empresas decidiram
comegar a explorar estratégias de marketing a nivel movel. Prevé-se que no futuro as
empresas se foquem mais neste tipo de publicidade dada a tendéncia para o crescimento
do numero de smartphones.

No entanto, apesar do crescimento do numero de dispositivos moveis, das
pesquisas efetuadas sobre diferentes produtos ser efetuada a partir de smartphones e
do aumento a publicidade efetuada para estes aparelhos, raros sdo os casos em que
os utilizadores fazem a sua aquisicao efetiva através destes dispositivos. Geralmente as
compras online séo fechadas a partir de tablets e PC’s. Talvez uma das justificacoes seja
a existéncia de uma fragmentagao da industria de pagamentos moveis e a existéncia de
inumeras aplicac6es concorrentes para este efeito. Cartdes de crédito moveis e mobile
wallets sdo possiveis solucdes mas “o desafio chave é apresentar aos consumidores
e aos negociantes uma proposta de pagamento moével que seja segura, conveniente e
viavel.” (Friedlein, 2014).

2.3 SOCIAL MEDIA

No ambito do marketing digital, a referéncia ao termo “social’ tenta traduzir
as interacdes de conteudos ndo mediados pela empresa, nomeadamente através das
redes sociais (ex.: Facebook e Twitter). Ora, se os conteuidos sobre a empresa e os seus
produtos ndo sdo por aquela mediados, a entidade deve ter bastante atengédo ao modo
como comunica dado que, os diferentes utilizadores das redes sociais podem influenciar
de uma forma determinante a decisdo de compra de outros. Assim, devemos dividir o

social media em 3 partes (Friedlein, 2014):

- Social Marketing — cobre as relagdes publicas, a influéncia, a comunidade,
conteudo, comunicacdes, analise de dados. Isto requer uma equipa
bastante dedicada.

«  Social Service - abrange todos os elementos que estao relacionados com
o apoio ao consumidor. E esperado que comece a haver formagéo mais
avancada para este cargo.

«  Social Media — processa toda a publicidade. E uma parte indispensavel pois é

a midia social que divulga e promove a empresa.
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2.4 DATA

A recolha e tratamento de dados sobre atuais e potenciais clientes permite o
seu conhecimento pormenorizado, o que possibilita que os gestores tomem decisdes de
negoécio mais rapidas e inteligentes e que desenvolvam novas experiéncias personalizadas
para cada cliente ou grupo de clientes através de todos os canais.

O Big Data € uma expressao usada para descrever grandes quantidades de dados.
Baseia-se em 5 principios: velocidade, volume, variedade, veracidade e valor. Nestes
ultimos anos observou-se que as empresas recolheram muito mais informacgéo através de
aplicagdes online (navegagéo em paginas web, reconhecimento facial, aplicagbes moveis
com detegdo geografica, dispositivos moveis que podem filmar sem a autorizagdo do
utilizador, entre outros) o desafio é tirar partido, recolhidas melhor do que a concorréncia,
de todas as informagoes.

Uma das aplicagdes do Big Data é a personalizagdo das ofertas aos clientes. Esta
personalizagao oferece grandes oportunidades como melhorar a experiéncia do cliente
na loja e on-line e ganhar a sua lealdade mas também apresenta grandes desafios ao
nivel de andlise de dados devido as diferencas entre os de consumidor para consumidor
e a dindmica da segmentacao one-to-one. A personalizagdo online, ganhara com o
desenvolvimento do marketing auténomo, onde a previsdo/personalizacdo é feita através
de padrdes de comportamento e triggers.

De acordo com um estudo feito pela IBM citado por Friedlein (2014), indica que
90% dos consumidores querem uma maior personalizacao e que estao dispostos a perder
cerca de 20 minutos para preencher informacao para melhorar a sua personalizacao.
O mesmo estudo mostra que menos de um terco das empresas sao capazes de tirar
proveito disto, dado ndo perceberem como o “Big Data as pode ajudar o seu negdcio.
Por exemplo, véem-se cada vez mais consumidores a reclamar nas redes sociais como
o Facebook ou o Twitter devido as longas filas nas lojas ou pela baixa qualidade dos
servicos de entrega. A personalizacéo, baseada no big data, é tanto mais relevante dado

que, varios estudos comprovam que:

*  50% dos clientes on-line abandonam a compra se as op¢des de entrega
forem inadequadas;
«  Um quarto dos consumidores preferem comprar on-line e levantar na loja;

e 68% De lojas oferecem a entrega no proximo dia.

No entanto a recolha massiva de dados por parte de empresas e outras

entidades pode levantar questdes sobre a seguranca dos dados dos clientes e sobre
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a sua privacidade. Friedlein (2014) refere que atualmente os consumidores comecam
a tomar precaucoes para proteger as suas identidades on-line. Por exemplo, o projeto
Tor, que é um software que nao deixa que a localizagao de alguém seja descoberta
através das pesquisas efetuadas no browser, subiu de 500.000 utilizadores para 4

milhdes a nivel mundial.

2.5 ESTUDO DE CASO: ICLIO

No seguimento das tendéncias referidas para o marketing digital € fundamental
referir um estudo de caso. E neste contexto que surge um caso representativo destas
tendéncias na propria cidade de Coimbra (cidade do autor do trabalho), a IClio.

A iClio é uma start-up sediada na incubadora de empresas Instituto Pedro Nunes,
que “é participada pela Portugal Ventures e que esta entre as 100 empresas mais inovadoras
escolhidas pelo programa europeu ACE (Accelerate Cross-Border Engagement). Foi
também a empresa escolhida pela Comisséo Europeia para desenvolver a aplicacao
“Europa em Lisboa”, um guia turistico para a capital portuguesa. Recentemente, a iClio
foi considerada uma das 17 empresas mais promissoras de Portugal pelo Web Summit”
(Noticias de Coimbra, 2014).

Esta empresa, fundada em 2009, destaca-se:

« no marketing digital, pela criacdo de conteldos para meios digitais,
nomeadamente relacionados com Historia, Patriménio e Cultura, e no
marketing publico.

- no marketing publico ao estabelecer parcerias com entidades estatais locais
de diferentes paises no desenvolvimento de solugdes digitais que potenciem

o turismo e o lazer.

No desenvolvimento de tais solugcdes digitais tem sempre em conta as tendéncias
de marketing digital anteriormente mencionadas: mobile, social, big data e contente
marketing (em particular o customer experience).

Relativamente a gama de produtos oferecida pela IClio observamos que,
tendo por base as suas competéncias em Histoéria, Patrimoénio e Cultura, as suas
ofertas se coadunam mais com o marketing publico, nomeadamente o marketing de
cidades, como se pode depreender pela andlise as categorias de solugdes que esta

empresa oferece:
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Figura 5. Solugdes Digitais oferecidas pela IClio
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Fonte: [http://www.iclio.net/index.html], consultada em 28/11/2014

Tal como podemos observar pela figura anterior, a propria IClio salienta que as
suas aplicagdes sdo suportadas por varios dispositivos fixos e moveis baseados nos
sistemas operativos Windows e da Apple.

Em termos de mobilidade a IClio apresenta um grande leque de hipoteses de
acesso as suas aplicagdes, desde computadores fixos até a dispositivos moveis como

tablets e smartphones.
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Da analise dos produtos mobile oferecidos por esta empresa ressalta a sua forte

ligacdo ao marketing de produtos turisticos:

Figura 6. Produtos da IClio disponiveis no Google Play
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Fonte: [https://play.google.com/store/apps/developer?id=iClio&hl=pt_PT], consultada em 28/11/2014

No ambito do marketing digital e do marketing publico, de todas as aplicacbes
que a IClio desenvolveu, escolhemos para a analise neste artigo, a solugao digital que
foi desenvolvida em parceria com a entidade publica Turismo do Centro. Esta parceria
visou a construcao de uma aplicagcao que permitisse aos turistas que visitam a cidade
de Coimbra transformar os seus smartphones ou tablets, em guias da cidade JiTT [Just
in Time Tourist (JiTT | TAKE A WALK IN TIME)] que funcionassem off-line (permitindo
a poupanca de roaming). A aplicacao, apos ter sido terminada, foi disponibilizada para
download gratuito no Google Play. Esta aplicagdao com base na geolocalizagdo do
turista, nos horarios de funcionamento, nos interesses do visitante e no tempo que
este tem disponivel para efetuar a visita, gerar de roteiros personalizados de pontos
historicos e culturais permitindo regressar ao ponto inicial ou terminar noutro lugar.
Depois do roteiro ter sido criado, se o turista ja visitou um dos pontos turisticos, pode
simplesmente exclui-lo darota, ou se quiser ver um monumento particular, pode adiciona-
lo. A aplicagéo ira recalcular o percurso final. Além disso, esta aplicagao disponibiliza
aos seus utilizadores conteudos audio ou escritos, incluindo o texto, detalhes sobre
os pontos de interesse, contactos, horarios e informacdes de transportes publicos
(Google Play, 2014).
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Figura 7. Imagens do ecra de um smartphone do JITT Coimbra
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Fonte: Elaboragéo Propria

Tendo em conta os aspetos apontados relativos as tendéncias de marketing digital

podemos afirmar que a aplicagdo JITT Coimbra respeita essas tendéncias, a saber:

*  mobile: observa-se a facilidade de download da aplicacao e da sua utilizacao
tanto em modo on-line e como off-line através de um smartphone;

«  big data: a aplicacao permite ao Turismo do Centro a recolha de informacodes
sobre a geolocalizagao dos utilizadores e dos pontos de interesse que visitam
€ aos turistas a geracao de propostas de visitas personalizadas;

e customer experience: a aplicacao foi desenvolvida para proporcionar ao

turista “uma experiéncia de alta qualidade a sua medida [], sem esquecer
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os diversos aspetos peculiares que dao a cidade o seu caracter e charme.
E como se um velho amigo o guiasse pela cidade” (Google Play, 2014). No
entanto, no sentido de melhorar experiéncias futuras, € dada a possibilidade
de o utilizador comentar a aplicacdo no Google Play (ou na AppStore), ou
através do blog, facebook, twitter ou linkedin da IClieo.

« Social: além dos comentarios anteriormente referidos que podem ser
deixados nas redes sociais pelos utilizadores da aplicacao, esta solugcéo digital
permite ainda a patilha das informagbes contidas no guia nas redes sociais,
informacées estas relativas a os pontos de interesse, contactos, horarios e
informagébes de transportes publicos.

3 PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO E CONCLUSOES/VALORAGCOES

1. Sera mais rentavel utilizar a Big Data ou Little Data?

R: Acho que depende do mercado-alvo e que se deve ser ter em conta as duas

recolhas de dados, visto que usando uma pode-se complementar a outra.

2. Seréa o marketing autonomo o futuro do marketing digital?

R: E uma forte possibilidade visto que nao ha custos de pessoal e nao ha

necessidade de haver um controlo continuo.

3. No futuro sera que a wearable tech vai ser uma prioridade para as

organizacoes?

R: Depende do rumo que a tecnologia tomar. Caso seja bem explorada é possivel

até que venha a substituir os tablets e smartphones num futuro préximo.
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