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RESUMO

ABSTRACT

PALAVRAS-CHAVE: desenvolvimento web, web design, marketing social, promog¢ao na web.

KEY WORDS: web development, web design, social marketing, web promotion.

Este trabalho de projeto consistiu no desenvolvimento de um site para a
promocdo das pedreiras da regido de Vila Vicosa — Alentejo e do marmore dessa regido

no exterior.

Recorrendo a tecnologia de videos a 3602 graus, visitei as principais pedreiras

ativas de Vila Vicosa e apresentei-as num site, com as suas respetivas caracteristicas.

O objetivo do projeto é potenciar a promocdo da pedra alentejana além-

fronteiras e estudar o real impacto dessa promoc¢do na web.



Para criar o site utilizei um template em Bootstrap e utilizei as linguagens de

codificagdo: HTML e CSS.

This project consisted in the development of a site for the promotion of

quarries and marble of the region of Vila Vicosa — Alentejo abroad.

Using the 3602 videos technology, | visited the main active quarries of Vila

Vigosa and presented them on the site, with its characteristics.

The objective of the project is to promote the Alentejo stone across borders

and to study the real impact of this promotion on the web.

To create the site | used a template in Bootstrap and the languages of

encoding: HTML and CSS.
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Introdugao

A inspiragao para o desenvolvimento deste trabalho de projeto surge da
observa¢gdo de um sector de mercado que sofreu alguma perda de poder
econdémico resultado da crise financeira, o sector da rocha ornamental em

Portugal (Revista Portugal Global, 2012).

Apesar de ter imenso potencial devido as caracteristicas distintivas das
pedreiras portuguesas, bem como os varios tipos de pedras, com caracteristicas

Unicas, que sdo extraidos e ndo tém a devida visibilidade no exterior.

Uma vez que o mercado portugués esta estagnado e que a grande
maioria dos compradores de pedra sdo estrangeiros, verifiquei que existe a
possibilidade de dinamizar esta area através da criacdo de uma plataforma que
utilizando a técnica das fotografias em 3602 graus apresente as pedreiras da
regido de Vila Vicosa - Alentejo bem como os tipos de pedra que sdo extraidos

nessa regiao de Portugal.

A Associacdo Valor Pedra estd a criar iniciativas com vista a promocao
internacional do sector, através da conceg¢ao da marca Stone PT, mas ndo estd
criada uma plataforma que apresente de forma mais realista o potencial das
pedreiras portuguesas, bem como a matéria prima que dai é extraida. Foi criado
um site com vista a promocdo dos produtos acabados resultantes de obras
efetuadas com pedra portuguesa, mas o enfoque ndo é dado a pedra em si e a

fonte de onde essa matéria prima é extraida (Associacao Valor Pedra, 2011).

Devido a minha experiéncia de trabalho neste sector e a andlise de
publicacdes posso afirmar que esta area é pouco desenvolvida ao nivel de

ferramentas web para a promocdo e divulgacdo das suas potencialidades.

Vou utilizar os conhecimentos académicos anteriormente adquiridos
para criar um logdtipo para o site, de forma a desenvolver uma marca (um

posicionamento diferenciador para esta plataforma).

O site vai ser desenvolvido recorrendo a aquisicdo de um template de

Bootstrap, vou utilizar as linguagens de programacao: HTML, CSS e trabalhar o
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front-end do site. Sinto a necessidade de criar uma marca que diferencie o meu
projeto e uma linha gréfica para conseguir uma plataforma com um aspeto

profissional.

Este trabalho estd dividido em quatro capitulos, iniciarei com breves
consideracdes gerais acerca das principais caracteristicas do sector das rochas
ornamentais. No capitulo um e capitulo dois abordarei a importancia das
ferramentas web na promocdo de produtos e servicos e o peso da web no
langamento de campanhas. No terceiro e quarto capitulo vou focar-me na
problemdtica da implementacdo de uma marca em contexto digital e no

processo de design.

Concluirei apresentando os resultados de um questiondrio que enviei
por email para todas as pedreiras de Portugal através de uma base de dados
cedida pela empresa Informa D & B com o email de todas as empresas

exploradoras de pedreiras do sector.

Objetivos

Como supracitado, este projeto pretende colmatar uma lacuna que
existe na promoc¢ao da rocha ornamental portuguesa no exterior, com a criacao

de uma plataforma (site) que promova a mesma além-fronteiras.

O objetivo, numa fase inicial, serd ter presente as principais pedreiras
portuguesas da regido de Vila Vigosa - Alentejo através da captacdo de videos a
3602 graus das mesmas, bem como as caracteristicas das pedreiras. O objetivo
da captagdo das fotografias a 3602 graus das pedreiras sera obter um registo do

estado atual das pedreiras.

Como ponto de partida formulei um conjunto de perguntas cujas
respostas servirdo de fio condutor no processo de conceptualizacdo da

plataforma. Passo a enumerar as perguntas:
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i Que real impacto tém as plataformas na promocgdo e

divulga¢do da rocha ornamental nos mercados estrangeiros?

ii. Qual é o grau de adesdo dos proprietarios das pedreiras a

projetos de promog¢ao web das mesmas?

iii. O sector esta aberto as novas tecnologias de informacdo?

Metodologia

Pesquisa qualitativa, vou fazer um levantamento das principais pedreiras da
regido de Vila Vigosa - Alentejo, para isso vou apoiar-me em pessoas conhecedoras

da drea, que andam todos os dias no terreno e que conhecem o meio.

Efetuarei uma andlise descritiva das potencialidades do sector. Recorrendo
ao levantamento amostral recolhido através do envio de um email com um
guestionadrio online, vou formular hipéteses e produzir generalizacées (questionario
sobre o tipo atual de cliente das rochas ornamentais, para chegar a conclusdo se o
cliente estrangeiro tem vindo realmente a ganhar relevo, de forma a fundamentar o

meu projeto).

Vou ainda analisar casos de promoc¢do da rocha ornamental na Web em
outros paises, a literatura de referéncia existente sobre o tema e sobre as suas
tematicas centrais indicadas pelas keywords: web development, web design, social

marketing, web promotion.

Ao longo dos capitulos seguintes abordarei outros aspetos relativos a

literatura cientifica no ambito do tema do trabalho web/ social marketing.
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Enquadramento

Ao longo da histdria, as pedras naturais tém sido um dos materiais de
constru¢do mais utilizados. As primeiras habitacdes construidas pelo homem

utilizavam este material, uma vez que é um material de longa duragao (Moreira, 2008).

Inicialmente as rochas assumiram uma fung¢do estruturante das edifica¢Oes
(exemplo das primeiras habitacdes pré-histéricas, paldcios ou pecas de arte).
Atualmente o ferro, o tijolo e as argamassas substituiram essa sua func¢do. Neste
momento as rochas sdao utilizadas exclusivamente de acordo com as suas

potencialidades decorativas e ornamentais (Carvalho, 2012).

Designa-se por rochas ornamentais diferentes tipos de rochas que podem ser
extraidas na forma de blocos ou de placas, serradas e polidas para a utilizacdo na

construcao civil (80%), na decoragdo (5%) e nas artes (5%) (Peiter & Chiodi, 2001).

As principais rochas ornamentais em Portugal sdo calcarios (predominantes na
regido de Leiria, Péro Pinheiro, Albufeira e S3o Bras de Alportel), marmores
(predominantes na regido do Alentejo — Estremoz, Borba, Vila Vicosa) e granitos

(predominantes na regido Norte) (Carvalho, 2012).

O sector da pedra natural em Portugal é caracterizado por 2000 empresas que
garantem 18 mil empregos, repartidos por empresas extratoras de pedra,
transformadoras, de producdo, de maquinas e equipamentos. Os produtos minérios
constituem o grupo de produtos mais exportados, 50% da producdo de rochas
ornamentais destina-se a exporta¢do (320 milhdes de euros), contribuem com 1,5%
para o total das exportacGes nacionais. A producdo interna constitui 640 milhdes de
euros. A industria extrativa em Portugal tem registado um agravamento de

crescimento, Portugal é o 72 produtor mundial (Strategic Strends).

Trés distritos de Portugal concentram 55% da produgao nacional de rochas
ornamentais: o primeiro é Leiria com o seu Macico calcdrio Estremenho, seguido de
Evora com os seus marmores de Estremoz, Santarém ocupa o terceiro lugar com os
seus calcarios, neste Distrito o volume de exportacdes tem vindo a aumentar, com

negdcios para a Francga, China e Arabia Saudita (O Ribatejo, 2017).
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E na zona de Vila Vicosa — Alentejo, que vou incidir o meu trabalho, uma vez
que esta area é considerada com um grande potencial de exportacao pela World
Business Partners. Esta regido é caracterizada como industria do marmore, desde a
crise de 2007 70% das 200 empresas fecharam devido a questdes econdmicas,
deixaram de ser rentaveis devido ao estrangulamento dos mercados europeus (os
custos de exploragdo/ producdo sdo superiores as receitas). No mercado espanhol por
exemplo mais de 50 pedreiras encerraram e so resistiram as que tinham uma boa

estratégia virada para a exportagao.

A quebra dos mercados que se tinham assumido como principais, como é o
caso da Russia e da Ucrania transformou os paises drabes como o maior destino. Os
paises de Africa sdo conotados como fornecendo matérias primas de 32 categoria. O
mercado chinés estd cada vez mais interessado no produto portugués e sdo cada vez
mais habituais as visitas ao Alentejo, o Unico problema é a exigéncia ao nivel de
toneladas que é demasiado grande para a producdo nacional (Bencatel — Aldeia Branca

de Marmore).

A nivel mundial a lideranca pertencia a ltdlia, quer na extracdo quer na
importacdo de matérias primas. Atualmente surgiram mercados emergente tais como
a China, a India e o Irdo, estando a Turquia e o Brasil em franca expansdo. Os
produtores tradicionais como por exemplo Portugal, a Espanha e a Grécia estdo a
perder terreno para estes novos produtores. A China é o principal exportador/

importador mundial importando/ exportando mais do dobro do volume da Itélia.

Taiwan (15%), Itdlia (12,9%), Japdo (10,3%), Estados Unidos (7,7%) e China
(7,7%) destacam-se como os principais importadores de Granitos. A China e Italia
detém 42,9% das importagdes de marmores. A produgdao e o comércio mundial de
rochas ornamentais tem crescido a taxas na ordem dos 7% a 10% (World Business

Partners).

O surgimento de novos players no mercado deve-se a custos de producdo e
extracdo mais reduzidos e uma maior variedade de rochas, provocando uma queda no

preco dos produtos manufaturados.
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Para Portugal se manter competitivo terd de continuar a desenvolver uma
estratégia competitiva de diferenciacdo, destacando o seu valor e qualidade/
unicidade das matérias primas, aliando as ferramentas web nesta estratégica com vista

a divulgacao e consequente crescimento.

Apenas a partir da década de 80 se comecaram a caracterizar as rochas
ornamentais portuguesas, iniciando um esfor¢o para a certificagdo e garantia de

qualidade, j4 muito apreciadas na Europa e em alguns paises Arabes e do Oriente.

O primeiro catdlogo de rochas ornamentais na web, o site: “Rochas
Ornamentais Portuguesas”, que pode ser consultado através do endereco:

http://rop.Ineg.pt/rop/, foi desenvolvido pela Dire¢do Geral de Geologia e Minas em

colaboragdao com o INETI — Instituto Nacional de Engenharia Tecnologia e Inovagdo, o
seu desenvolvimento teve inicio no ano de 1981 e posteriormente foi efetuada uma

versao para a web.

No dia 18 de outubro de 2016, depois de ter estruturado o meu trabalho, foi
apresentado pela Experimenta design (associacdo cultural sem fins lucrativos —
unidade de producdo de conhecimentos e pdélo difusor de conteddos nas areas de
design, arquitetura e cultura de projeto) um site com o objetivo de divulgar a pedra
portuguesa a nivel mundial, onde estdo presentes as caracteristicas dos materiais,
empresas que operam no sector, projetos em curso, artigos e curiosidade sobre a
pedra. O projeto intitula-se como “Primeira Pedra” e pode ser acedido no sitio web:

www.primeirapedra.com.

Na regido do Alentejo o investigador Carlos Filipe tem feito o levantamento
patrimonial desta atividade, da arqueologia industrial e recolhido testemunhos orais e
bibliograficos desde 1850. Organiza também a Rota do Marmores, que permite visitar
algumas das pedreiras mais interessantes da regido do Anticlinal dos Marmores
Alentejanos onde recebe muitos estrangeiro. Dinamiza o Centro de Estudos que tem
varios acordos com universidades que se interessam pela regido. O site pode ser

consultado através deste link: http://www.rotatonsdemarmore.com/pt/.

O Centro de Estudos CECHAP (Centro de Estudos de Cultura, Histéria, Arte e

Patrimonio) tem desenvolvido estudo com vista a promog¢do do marmore de Vila
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Vicosa. Um exemplo disso é o livro: “Marmores, patriménio para o Alentejo:
contributo para a sua histéria (1850-1986)”, do Autor Daniel Alves que aborda a
histéria deste sector, fatores como a crise econdmica, as condicdes laborais e aspetos

sobre a exploragao.

Com este projeto ndo pretendo efetuar uma listagem exaustiva das principais
rochas ornamentais presentes na regido do Alentejo, mas antes abordar esta tematica
de uma forma ainda nunca explorada, utilizando uma nova tecnologia, os videos a
3609 graus das principais pedreiras presentes no Alentejo, de forma a poder registar o
seu estado atual, as suas reais potencialidades, bem como o tipo de rochas extraidas.
Dessa forma poderei promover a rocha ornamental portuguesa de uma maneira mais
interativa e dindmica, que apenas fotografias convencionais ndo poderiam

demonstrar. Estou a criar uma experiéncia ao visitante do site.
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CAPITULO I: A IMPORTANCIA DAS FERRAMENTAS WEB NA PROMOGCAO DE
PRODUTOS/ SERVICOS

Posso afirmar que atualmente passamos de uma era industrial para uma era
digital, em que a presenca online é fundamental para as empresas se manterem
competitivas, aumentando a sua margem de lucro através da divulgacdo de produtos/

servigos, uma vez que o consumidor esta cada vez mais tempo no mundo online.

Em Portugal a penetracdo de internautas atingiu os 5,6 milhdes de utilizadores,
valor que representa 65,4% do universo composto pelos residentes no Continente com
mais de 15 anos, esta percentagem continua a crescer. O niumero de utilizadores de
internet em Portugal aumentou mais de 10 vezes nos ultimos 10 anos (Bareme

Internet Marktest, 2016).

Torna-se importante apresentar uma definicdo de promocdo. Kotler (1999)
considera que a promoc¢ao deve cobrir todas as ferramentas de comunica¢do que
fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo, enquadrando estas ferramentas nas

seguintes categorias: promocao, relagdes publicas, marketing direto e publicidade.

As ferramentas de promocdo tradicional utilizadas no mundo offline podem
transpor-se para o ambiente online, passo a enumera-las de acordo com o autor P.R.
Smith (2011: p.81): anuncios pay-per-click; promocdo de vendas — incentivos, planos
de recompensa online; boca a boca — viralidade nos social media, reviews,
reencaminhamento de emails a amigos; press releases — e-news releases, e-newsletters

e social networks.

As ferramentas mais utilizadas na promocdo online sdo: web sites, banners,
utilizacdo de google adwords, publicidade patrocinada nos social media, email
marketing através da aquisicdo de bases de dados, promoc¢ao em chats, féruns, janelas

pop-up e webcastings.

A promogdo/ divulgagdo na web torna-se por isso fundamental, os
consumidores passam cada vez mais tempo online, os portugueses passam em média

5,93 horas online (Sapotek, 2015). O surgimento de fontes de informacdo online, em
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particular os social media, esta a mudar a forma como os consumidores absorvem
informacado sobre os produtos e servigos. O processo de tomada de decisdo dos
consumidores foi alterado, passando a existir o ZMOT ou momento zero da verdade da
Google. O consumidor da era das tecnologias gosta de pesquisar e informar-se sobre o

produto que quer antes de iniciar o processo de compra.

Segundo um estudo realizado pela Dimensional Research, 90% dos
consumidores tomam decisdes com base nas reviews online. Cada vez mais partilham
as suas opinides online (58%), utilizando os social media para expressar mais opinides
positivas (69%) do que negativas (63%). Metade dos processos de compra iniciam-se
na web, estima-se que um terco dos portugueses faz compras de produtos/ servicos

através de lojas virtuais (Bareme Internet Marktest, 2013).

A promogao online tem ainda muitas vantagens, posso destacar: a facilidade de
segmentacdo, com custos reduzidos face aos media tradicionais (televisdo, radio,
revistas e jornais), pode-se selecionar e alcancar um vasto target; rapida capacidade de
viralizacdo de conteudos relevantes para os utilizadores das redes sociais (as redes
sociais tém uma projecdo global, facilitando que uma informacdo tenha um alcance
global em poucos minutos — os portugueses passam mais de 60 minutos nestas
plataformas); grande controlo na gestao de campanhas online e facilidade de medir os

resultados das campanhas e o ROl (Return on investment).

Segundo Porter, a utilizacdo da internet proporciona uma vantagem
competitiva inicial. Essa vantagem é neutralizada a medida que a sua utilizacdo se
difunde, passando a ser um recurso comum, mas essencialmente para a
operacionalizacdo das empresas (Porter, 2000). Para as empresas se manterem
competitivas tém de utilizar a internet para agregar valor aos seus negécios,
reforcando as suas vantagens, como por exemplo a “reputacdo da marca firmada em

esforcos cumulativos de comercializagcdo” (Porter, 1993).

A percentagem de empresas em Portugal que aposta na promog¢ao dos seus
produtos/ servicos online tem vindo a aumentar, espelho disso é a procura das
mesmas por candidatos com skills na area digital. Os empresarios tém-se apercebido
da importancia do meio digital, estando a investir cada vez mais no desenvolvimento

de acbes de marketing, nomeadamente: SEO, campanhas de Google adwords,
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estratégias de comunicacdo nos social media e outras formas de divulgacdo de

produtos /servigos online.

A utilizacdo eficaz das ferramentas disponibilizadas pelo marketing digital
permite as pequenas empresas, com investimentos reduzidos, concorrerem com
grandes empresas. Hoje em dia uma boa presenca virtual gera maior volume de

negocios.
I.1. Arelevancia da pesquisa online em Portugal

Posso considerar que o surgimento da pesquisa online em meados dos anos 80
constitui-o a grande mudanca de paradigma do século XXI. A World Wide Web
apresentou-se como uma nova ferramenta de comunicacdo, uma rede global de
partilha de conhecimento, permitindo uma conexdo plena entre as vdrias partes do
globo. Através do surgimento de motores de busca, a pesquisa tornou-se possivel em

qualquer lugar e sobre qualquer tépico.

Portugal seguiu a tendéncia global de alteracdo de padrdes e estilos de vida. A
facilidade de acesso as novas ferramentas de pesquisa democratizou a informacao e o
acesso a ela. Através de um interface, qualquer pessoa pode efetuar pesquisas,
independentemente do seu poder econdmico ou educacional. No nosso pais esta

ferramenta alterou a forma de ensino e as relagdes interpessoais.

“...a pesquisa é considerada uma das formas mais importantes de adquirir
informacdo e de aceder a fontes que, de outro modo, ndo estariam a um alcance
imediato. A pesquisa liga o curioso ao objeto da sua curiosidade; a curiosidade é
geradora de conhecimento, sendo este o resultado da evolu¢do e produto da
constante superacdo da inteligéncia humana” (Buknet). Esta citacdo da Empresa
Buknet ndo poderia espelhar melhor a relevancia da pesquisa para o enriquecimento
do ser humano. A pesquisa online permite ultrapassar as barreiras fisicas, podendo

usufruir de uma pesquisa rapida, eficiente e democratica.

Existe outra vertente da pesquisa em Portugal, a pesquisa ligada ao consumo
de produtos e servicos. Segundo um estudo da Google Portugal encomendado a TNS
Global Market Research, quase nove em cada 10 portugueses utiliza a Internet para a

pesquisa sobre produtos de retalho e para auxiliar nas decisdes de compra. Este
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estudo revela ainda que a pesquisa online se traduz em 37% de compras através do
meio. A importancia da internet como canal de informacao e auxiliador da tomada de
decisdo é demonstrado pelo numero de pessoas que adquirem produtos na loja fisica,

depois de uma pesquisa através da internet (85%).

O sector do retalho é onde é feito o maior nimero de pesquisas, seguido pelo
sector da tecnologia (85%), e o turismo (84%). Paulo Barreto, Country Manager da
Google Portugal afirma que: “No atual contexto econdmico, as pessoas irdo passar
mais tempo no computador e a fazer mais trabalho de casa antes de gastarem o seu

dinheiro. Os consumidores estdo a ser mais rigorosos”.

Este fator vai obrigar as empresas a serem mais competitivas e a estarem mais

atentas a concorréncia e as novas tendéncias de mercado.
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CAPITULO II: A WEB COMO INSTRUMENTO DE LANCAMENTO DE CAMPANHAS

APLICADAS A ROCHA ORNAMENTAL

Em Portugal a apostar na web como ferramenta de comunica¢dao aplicada a
rocha ornamental teve um inicio recente. O primeiro site cujo objetivo era apresentar
um catdlogo de rochas ornamentais, surgiu na década de 80, desenvolvido pela
Diregdo Geral de Geologia e Minas em colaboragao com o INETI — Instituto Nacional de
Engenharia Tecnologia e Inovagdo. Este site ndo tinha uma fun¢dao de promocgao pura,
o objetivo era manter um registo do que existia, ou seja, passar o catalogo offline para

o mundo online. Pode ser consultado no endereco: http://rop.Ineg.pt/rop/.

Atualmente estd a ser levado a cabo um trabalho de promocdo neste sector
desenvolvido pela Experimenta design. De acordo com o conteldo apresentado no

o«

site, este projeto: é um programa de pesquisa experimental, de dmbito
internacional, sobre as potencialidades de utiliza¢do da pedra portuguesa, alicercado
nas suas propriedades materiais e caracteristicas distintivas.” Foi desenvolvido por
arquitetos e designers convidados a desenvolverem trabalhos sobre a tematica da
pedra portuguesa. Este projeto tem por base um site, duas apps e um documentario

bilingue, com vista a promocgdo internacional com base nas caracteristicas de design,

mais virada para uma vertente de arquitetura, para um target bastante especifico.

O sector tem algumas associa¢des que apostam na promogao online, como é o
caso da ASSIMAGRA — Associacdo Portuguesa dos Industriais de Marmores, Granitos e
Ramos Afins e da ANIET — Associacdo Nacional da Industria Extrativa e
Transformadora. A ASSIMAGRA lancou um novo site. Utiliza regularmente newsletters
como forma de comunicacdo com os seus associados e aposta nos social media para
divulgar a sua atividade. Tem feito bom uso dos videos como forma de captar novas

audiéncias.

A ANIET comecou ha pouco tempo a utilizar as novas ferramentas web para a
sua promocgao, lancou um novo website e comeca a dar passos nos social media,

através da utilizacdo do video como seu aliado.
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Sé as médias e grandes empresas privadas do sector da rocha ornamental em
Portugal utilizam ativamente a internet com vista a promogao do seu negécio. No caso
das pequenas empresas, é frequente nao utilizarem email para comunicarem, sendo o
fax uma prdtica comum, muitas também ndo tém site criado. S6 a partir de um
determinado patamar de negdcios estdo sensibilizadas para o peso que as ferramentas

web representam na promogao do seu negdcio.

N3do existem estudos quando a utilizacdo da internet neste sector, mas posso
concluir que as empresas Portuguesas utilizam os sites maioritariamente para
comunicarem institucionalmente e para serem encontrados por potenciais clientes.
Ndo tém sites dinamicos, tém galerias de imagens e algumas tém catdlogos online.
Também disponibilizam um formulario de contacto de forma a potencial a troca de
comunicacbes. Nao existem sites de e-commerce, onde poderiam ser encontradas
informacdes relevantes para a venda online, como stocks disponiveis, prazos de
entrega, lotes minimos. Esta area é especialmente sensivel para a utilizacdo de sites de
e-commerce devido as caracteristicas distintivas de cada pedra. Os sites teriam de
estar constantemente a ser atualizados porque cada bloco extraido tem caracteristicas

Unicas.

Segundo uma pesquisa online aleatdria que efetuei na internet por sites de
pedreiras na regido do Alentejo, encontrei o site Roteiro “Tons de marmore”, onde
existe uma secdo dedicada a 8 pedreiras da regido. Este site pode ser consultado

através do enderego: http://www.rotatonsdemarmore.com/. Através da pesquisa

pelas palavras “pedreira Alentejo” nas primeiras trés paginas de pesquisa surgiu-me
apenas uma pedreira com site. Numa primeira fase posso aferir que as ferramentas
web ndo s3ao muito utilizadas na regido do Alentejo, depois da aplicagdao do
guestionario e do estudo do mesmo terei uma opinido fundamentada. A pesquisa
pelas palavras “pedreiras Norte” obteve um maior resultado de pesquisa, nas
primeiras trés pdaginas encontrei 9 pedreiras. Na pesquisa por “pedreiras Algarve”

encontrei cinco resultados.
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II.1. Estudo de casos internacionais

No Brasil a utilizacdo da internet como instrumento de divulgacdo das rochas
ornamentais ultrapassou a sua fase inicial, é praticada por cerca de 200 empresas. Foi
efetuada uma analise aos sites das empresas deste sector aplicando o modelo ICDT,
apresentado por Angehrn em 1997. Este autor defende que a internet amplia o
mercado tradicional, criando 4 novos espacos: espaco de informacdo virtual (novo
canal para as empresas exibirem informacgdes institucionais e divulgarem os seus
produtos/ servicos), espaco de comunicag¢do virtual (novo canal de interagdo para a
construcao de relacionamentos online, como por exemplos chats, e-mailings, féruns de
debates, conferéncias e comunidades virtuais), espaco de distribuicdo virtual (novo
canal para as empresas distribuirem produtos/ servicos como por exemplo musicas,
livros e software) e espaco de transacdo virtual (novo canal para os agentes
econdmicos executarem transacoes relacionadas com os seus negécios — e-commerce).
O nivel de aproveitamento dos novos espacos permite diagnosticar a maturidade das

aplicacoes web e elaborar estratégias para a sua evolucao.

Como conclusdes a esta andlise efetuada pelo Departamento de Engenharia de
Minas e de Petrdleo da Escola Politécnica da Universidade de Sdo Paulo, o modelo de
utilizacdo da internet é essencialmente dirigido a potenciais clientes, sendo focado no
espaco de informacdo virtual institucional das empresas e dos produtos. A andlise
indica que seria importante a criacdo de portais comunitdrios para as empresas
emergentes, que permitisse a consulta por categoria de produto. O modelo de e-

business ainda ndo esta a funcionar nesta area.

A nivel mundial assistimos a presenca de grandes grupos econdmicos que se
unem para promover a rocha ornamental utilizando as TIC's. Exemplos disso sdo o
“Valepontocom”, da CVRD e o Latinex que foram criados pelos grupos brasileiros
Bradesco e Votorantim e os mexicanos Cemex e Alfa, sdo portai de e-commerce que
envolvem grupos empresariais da industria mineral. O Quadrim é um portal de e-
business da industria mineral que conta com a participacdo de grandes empresas
mundial, tais como: Alcan, Alcoa, BHP/ Biliton, Codelco, CVRD, Noranda, Pechiney, RT

e Votorantim (Calaes, 2006)
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Na China, pais lider mundial de exportacdes, 32% dos websites de rochas

ornamentais sao de e-commerce.
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CAPITULO llI: A IMPLEMENTAGCAO DE UMA MARCA EM CONTEXTO DIGITAL

E importante iniciar com a definicdo de e-marketing. E-marketing é marketing
online quer seja através de sites, anuncios online, email opt-in, quiosques interativos,
TV interativa ou telemdveis. Envolve aproximar-se do cliente, percebe-lo melhor,
mantendo um didlogo com ele. O objetivo principal é colocar o cliente no centro de
todas as atividades online. O e-marketing utiliza bases de dados de clientes e
potenciais clientes criando um elo de comunicag¢dao entre clientes e fornecedores e
entre os préprios clientes. O objetivo é criar toda uma experiéncia online para cativar

o consumidor.

Este ambiente dinamico envolve as audiéncias e transforma a forma como as
organizagdes sdo conduzidas, passando as mesmas a serem lideradas pelo consumidor.
O consumidor participa ativamente através do didlogo constante e dinamico, em que
0S mesmos expressam 0s seus interesses, requerem produtos e servigos, sugerem
melhorias, ddo o seu feedback e em ultima instancia conduzem a organizacdo (Dave &

Smith, 2011).

A implementag¢do de uma marca neste contexto implica planear as varias
etapas, definir prazos e acdes de acordo com os objetivos a atingir. O fim é gerar uma
percecdo relevante para o publico alvo e para o mercado de acordo com o

posicionamento, a personalidade da marca e a estratégia definida para a mesma.

O plano de implementacdo da marca em ambiente digital abrange: o site, os
social media, google adwords (publicidade patrocinada), email marketing, flyers
digitais, assinaturas de email, entre outros. Este planeamento é realizado de forma a
gue a nova marca seja assimilada a pouco e pouco e seja percecionado tudo o que a
marca representa, com o objetivo de estabelecer uma relagdo de confianca com o seu

publico-alvo.

Até hd pouco tempo o branding digital significava desenvolver a marca na
internet e no site da marca, posteriormente surgiram dispositivos como smartphones e
tablets, showrooms digitais, posters 3D, entre outros. Dentro das tecnologias digitais

apareceram os hologramas 3D, realidade virtual e realidade aumentada. Todas estas
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tecnologias emergentes gravitam no espago da marca e devem ser utilizadas a seu
favor (por exemplo: app BLIPPAR que utiliza a realidade aumentada para promover

experiéncias de marcas - https://blippar.com/).

O branding digital para ser eficaz tem de acompanhar a evolugdo das novas
tecnologias: o surgimento de novos dispositivos (smartphones e tablets) e a
conectividade que 0os mesmos permitem; os novos comportamentos dos utilizadores,
tornando-se utilizadores ativos; as novas regras que dai advém: os utilizadores passam
a ser parte integrante da rede; a nova cultura que emerge: uma histéria que é
desenvolvida nos social media ndao é previsivel ou controldvel; um novo nivel de
interagcdao: as marcas digitais incentivam a comunicagdo entre as pessoas, de forma a

conhecerem-se e partilharem histérias (Herbst, 2015).

Os social media aliados as tecnologias digitais proporcionam ao branding digital
uma combinagdo Unica de atributos: integracdo, acessibilidade, conectividade e

interatividade.

lll.1. Os canais de comunicacao digital e as suas vantagens

Os canais de comunicacdo digitais s3ao utilizados para comunicar o
posicionamento da marca, como parte de um programa multimeios (multicanal). As
competéncias digitais estdo a tornar-se extremamente necessarias para as empresas
gue pretendem construir ou melhorar as suas marcas. O meio digital é uma
ferramenta poderosa para as marcas com muitos beneficios: criar relacdes de
proximidade, potenciar a partilha “boca a boca”; um meio fértil para promover

conteudos; possibilidade de segmentacdo a laser; mais confidvel (Aaker, 2014).

Os canais digitais oferecem formas de conexdao com o target da marca e
promovem a boa relagdo entre os mesmos. As experiéncias positivas que a marca
proporciona vao ajudar a construir a equidade da marca. De acordo com David Aaaker
existem 4 papéis digitais que a marca pode por em pratica na sua construcao para
aumentar os seus beneficios: os programas digitais podem ampliar a oferta

comunicando os beneficios adicionais disponiveis; apoiar a oferta da marca através da
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promog¢do de mais ofertas online; constituir uma plataforma de construcdo de marca;

ampliar a plataforma de construgao da marca.

Os sites e os social media sao importantes canais de comunicagao que ajudam a
aumentar a consciéncia e a construir a marca. A Internet fala com os consumidores e
fornece as marcas ferramentas para os ouvir e se aproximar deles. A presenga na web
possibilita a marca receber a opinido dos consumidores sobre a mesma. Nos social
media é comum ser o consumidor a iniciar o contacto com a marca, procurando

informacao ou obtendo uma experiéncia através da visita a um site.

Verifiquei que as médias e grandes empresas portuguesas da area das rochas
ornamentais estdo presentes na web, apostam nas ferramentas de comunicacgdo
online para promoverem 0s seus negdcios e estdo presentes nos social media. As
pedreiras portuguesas associadas as grandes empresas de venda de pedras naturais
tém sites, no caso das pedreiras de médias dimensGes nao tém esta prioridade,

estando por vezes presentes em portais regionais com vista a promocdo dos negécios.

111.2. A marca digital aplicada ao meu projeto

Todas as organizagdes lutam por estabelecer uma marca sélida, ou seja, uma

imagem de marca forte e favoravel (Kotler, 2000).

Numa primeira fase criei um signo/ nome para a minha marca, optei por um
nome descritivo que enuncia sinteticamente os atributos de identidade do meu
projeto: “# PT STONE FINDER”. Escolhi um nome em lingua inglesa visto o meu publico-
alvo ser internacional. As siglas “PT” identificam a origem do projeto e as palavras
“STONE FINDER” remontam para a ideia original do projeto, um sitio de apresentacao
da pedra nacional portuguesa que vai até as origens da pedra. O simbolo cardinal
utilizado remete-nos para o hashtag das redes socias, utilizado para categorizar os
conteudos publicados nas redes sociais (cria uma interacdo dinamica do conteddo com
os outros utilizadores das redes sociais, com a utilizacdo do hashtag numa publicacdo
o conteudo fica disponivel para qualquer pessoa que aceda ao mesmo hashtag sobre o

assunto).
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Passei seguidamente para a construcdo de um logédtipo. Depois de varias
experiéncias decidi optar por um logétipo simples para ser aplicado em ambiente
digital. O logétipo é a versdo grafica estdvel do nome de marca que equivale a
assinatura do individuo. Além da sua func¢do verbal, a tipografia tem uma dimensao
semidtica ndo verbal, icdnica, que incorpora por conotacdo significados

complementares ao préprio nome (Chaves, 1999).

O logétipo que criei é constituido por uma tipografia muito simples e estilizada,
transmitindo uma conotacdo atual. O plano cromatico escolhido é bastante neutro, na
variacdo de cinza (#313131) e branco (#FOFOFO). A tipografia da cor branca esta
assente sobre um fundo retangular simples cinzento que delimitam o plano de fundo.

Assumi a premissa de que o menos é mais, por isso optei por um logétipo simples,

letras sobre um fundo cinzento e delimitadas um retangulo branco.

JIE HID
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IV. CAPITULO IV: PROCESSO DE DESIGN DO SITE

Este site surgiu do meu interesse pela area da pedra natural portuguesa, da
lacuna que encontrei na promog¢ao da mesma no exterior e do meu interesse pelas

novas tecnologias, cimentado durante as Cadeiras de Praticas Web | e Praticas Web Il.

Optei por criar um site para a promogdo das pedreiras da regido do Alentejo
(localidade de Vila Vigosa) utilizando uma nova técnica de videos, os videos a 3602
graus. O meu objetivo foi criar um site interativo com um layout agradavel, de facil
navegacao, transformando a visita ao site numa experiéncia de navegacdo pelo site

intuitiva.

O design original da web e o seu formato de dados, HTML, foram baseados na
codificacdo do significado da informacdo em vez da sua apresentacdo. Esta linguagem
de comunicagdo foi definida por Tim Berners-Lee, com a finalidade de que a web fosse
um sistema de informac¢do universal (Nielsen, 2000). Para a conce¢do e o
desenvolvimento deste projeto utilizei os conhecimentos adquiridos durante a
componente letiva do Mestrado em Novos Media e Praticas Web: HTML, CSS,

Usabilidade.

IV.1 - Pesquisa e Estratégia

Numa fase inicial é necessario efetuar trabalho de investigacao relativamente a
tematica que vamos desenvolver e definir o publico-alvo. O site tem de ser criado para
um publico especifico e deve conter textos e imagens com que 0 mesmo se

identifique.

Numa segunda fase é necessario efetuar a andlise da concorréncia. Para
criarmos conteudos diferenciados e relevantes precisamos saber o que ja foi feito. O
passo seguinte é definir o tipo de site: loja virtual, site institucional, blog, portal, entre
outros. A definicdo do tipo de site depende do desejo/ necessidade do nosso publico-
alvo. O site é uma ferramenta de marketing digital que funciona como a porta de

entrada que estabelecerd o contacto entre o cliente e a marca.
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Antes de iniciar a construcdo do site pesquisei ainda as palavras chave do
segmento que vou utilizar nos textos ao longo de todo o site. As palavras chaves

encontradas foram: quarry e portuguese stone.

IV.1.1 - Caracterizagao do publico-alvo

O target deste projeto é muito especifico, corresponde a um nicho de mercado.
O publico-alvo deste projeto pode ser caracterizado por arquitetos, construtores,
decoradores, trabalhadores de pedreiras, comerciantes de pedra natural, artesaos,
alunos e pessoas interessadas pela drea (turistas). Posso caracterizar trés tipologias de

utilizador:

- Utilizador que consulta o site a procura informagdes mais especificas acerca
da pedra natural portuguesa e que espera encontrar a informacdo no site de forma
intuitiva e eficaz. Este tipo de utilizador tem também uma grande acuracidade visual,

estando por isso muito atento ao detalhe.

- Utilizador interessado por novas tecnologias que consulta o site para se
inteirar das tecnologias utilizadas para a captacdo de fotografias e videos. E por esse
motivo um utilizador mais exigente e que tem outras espectativas relativamente ao
gue vai encontrar. Este utilizador espera contelddos graficamente mais interessantes e

apelativos.

- Utilizador sem objetivo em concreto, que encontrou o site nos motores de
busca e que o consulta para passar tempo de qualidade na internet e enriquecer a sua

cultura geral. Este tipo de utilizador da muita atengdo a parte estética do site.

De forma a melhor poder identificar os publicos-alvo do site apresento uma

tabela de perfis de utilizadores.
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Figura 1 — Tabela de perfis de utilizadores

Perfil

Arquiteto

Engenheiro

Construtor Civil

Comerciante

Designer

Artesdo

Trabalhador de Pedreira

Estudante

Turista Estrangeiro

Interessado pela area

Experiéncia

elevada

elevada

média/ baixa

média/baixa

elevada

média/baixa

média/baixa

média/elevada

média/baixa

média/baixa

Contexto

escritorio

escritorio

escritorio

escritorio

escritorio

escritério/casa

escritério/casa

universidade/casa

casa

casa

Condigdes de Acesso

PC - IE, Firefox, Safari, Opera

PC - IE, Firefox, Safari, Opera

Dispositivo mével — IE, Firefox

PC - IE, Firefox

PC - IE, Firefox, Safari

PC - IE, Firefox

Dispositivo movel — IE, Firefox

PC —IE, Firefox

Dispositivo mével — IE, Firefox

Dispositivo mével — IE, Firefox

Identifiquei na tabela supra 10 sub-tipos de utilizadores: o Arquiteto, o

Designer, o Engenheiro, o Construtor Civil, o Comerciante, o Designer, o Artesdo, o

Trabalhador de Pedreiras, o Estudante, o Turista Estrangeiro, o Interessado pela area.

Defini a experiéncia de utilizacdo e de navegacao dos varios sub-tipos de

acordo com as caracteristicas intrinsecas de cada um. Posso afirmar que os primeiros

seis sub-tipos tém experiéncias de utilizacdo mais especificas e concretas utilizando o

site de forma mais objetiva. Enquanto que os ultimos quatro sub-tipos da tabela tém

uma utilizacdo superficial e uma experiéncia de navegacdao mais singela.
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IV.1.2 — Sites de referéncia

Figura 2 — Tabela de Sites de Referéncia

Site Arquitetura de Experiéncia Conteudos

Informagao Interativa
http://www.primeirapedra.com/ OO O G]0I0]0)
http://www.rotatonsdemarmore.com/pt/ OO0 OO OO000O
http://vianadocastelo.360portugal.com/Natureza/CornoBico/ OO0 0000 0000

Os sites nos quais me inspirei para realizar o meu projeto sao sites da drea em
que o ponto focal é o design ou sites em que estd presente a utilizacdo da tecnologia
de captacdo de videos ou a técnica de fotografias a 3602 graus. O primeiro site de

referéncia é o site www.primeirapedra.com, o ponto focal do site é o design.

Apresentam um modelo de site pouco convencional, feito com um template de

wordpress, onde prevalecem maioritariamente fotografias.

O segundo site de referéncia é www.rotatonsdemarmore.com/pt/. Este site

tem uma secc¢do dedicada a promoc¢do do marmore da regido e das suas pedreiras,
apresenta boas descricdes das principais caracteristicas de cada pedreira. Considero

um site bem construido e bem organizado ao nivel da organizacdo dos conteudos.

O terceiro site de referéncia é:

vianadocastelo.360portugal.com/Natureza/CornoBico/. Este site apresenta fotografias

a 36092 graus do territério protegido de Corno do Bico. O site estd bastante simples e

de facil navegacdo. Exploraram muito bem a técnica das fotografias a 3602 graus.

IV.2 — Design de Informagdo

Nesta fase iniciasse o planeamento do layout do site. Segundo P.R.
Smith o design de um site é a combinacdo de funcionalidade, contelddo, forma,

organizacdo e interacdo. Um bom design deve ser centrado no utilizador.
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O web design abrange muito mais que um conceito estético, engloba também a
arquitetura de informacgao, percegao visual e usabilidade. O objetivo final do web
design é a obtencdo de um resultado satisfatério que proporcione uma boa

experiéncia visual e funcional ao utilizador final.

Passei ao esboco do design logico, através da colocacdo dos contelddos na
homepage do site de forma a estabelecer a hierarquia dos mesmos. Numa segunda

fase passei para o design conceptual — escolha das cores, tipos de letra e logdtipos.

IV.2.1 - Design Légico

O design ldgico é a antevisdo do resultado final do site. Consiste numa maquete
simples que o web developer faz para delimitar as varias areas que o site tera. O design

l6gico da homepage pode ser consultado através deste link ou no anexo 1.

Através da consulta do designe légico é possivel verificar que a homepage esta
subdividida em varias seccGes. A barra de navegacdo é procedida por um video. A
seccdo seguinte é comporta por texto, a seccao a seguir esta dividida em duas partes,
do lado direito existe texto e uma lista ordenada, no lado esquerdo existe um carrossel
com trés imagens. Na proxima sec¢do existe uma coluna com 3 imagens e com texto a
seguir as imagens. Seguidamente estd uma area com um botdo de subscricdo. A

homepage do site termina com um formuldrio de contacto e com um footer simples.

IV.2.2 — Arquitetura de Informagao

A arquitetura de informacgao teve inicio no ano de 1960, pelo designer grafico e
arquiteto Richard Saul Wurman, através da tentativa de descrever como construcoes,
transportes e trabalhadores interagiam entre si no ambiente urbano, desenvolveu
interesse nas maneiras como essas informac6es poderiam ser reunidas, organizadas e
apresentadas de diversas formas e a diferentes publicos (Vidotti & Sanches).
Transpondo este conceito para a realidade digital, a arquitetura de informacdo digital
visa a estruturacdo de informacdes com o fim de torna-las disponiveis e acessiveis de

forma adequada, pertinente e utilizavel.
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De acordo com Nielsen (2000, p.15), o objetivo da arquitetura de informacdo é
estruturar o site de forma a espelhar as tarefas dos utilizadores e a sua visdao do espago

de informagao.

Morville e Rosenfeld no livro “Information Arquitecture for the World Wide
Web” enumera as fungdes da arquitetura de informacdo: clarificar a visdo e a missao
do site, equilibrando as necessidades da organiza¢do e as necessidades do publico;
determinar que conteudo e que funcionalidades o site vai ter; especificar como os
utilizadores vao encontrar a informagdo no site definindo a sua organizagao,

navegacao e marca; mapear como o site vai evoluir e crescer ao longo do tempo.

Os utilizadores querem encontrar a informacdo de forma facil e rapida. Uma
arquitetura de informacdo fraca faz com que os utilizadores se sintam confusos e
frustrados. Como os utilizadores tém varias formas de procurar informacdo, é
importante apresentar varios modelos de procura de informagdo. O arquiteto de
informacdo de um site, numa organizacdo, deve conseguir colocar-se no papel do
utilizador e ao mesmo tempo ter um grande conhecimento da organizacdo (da sua
missdo, objetivos, conteudo, publicos). A arquitetura de informacdo ndo é mais do

que a “big picture” da organizacao (Morville & Rosenfeld).

Neste projeto, foi um desafio estruturar a apresentacao das fotografias e videos
a 3602 graus pelo site, de forma a ndao comprometer a boa navegabilidade do
utilizador. Tentei definir nesta fase, os conteddos mais importantes acerca do projeto
a incluir na homepage, de forma a conseguirem encontrar o maximo de informacao

possivel facilmente.

Para estruturar os conteudos desenvolvi um diagrama conceptual e um
organograma. Através da analise destes graficos é apresentada a estrutura do site, ou
seja, a navegacao do site tem dois niveis. Na homepage tentei ndo ter uma sobrecarga
de links. As varias sub-paginas do site podem ser acedidas através do menu. O menu
do site é formado por quatro areas especificas: “Concept” onde estd reunida
informacdo acerca do projeto, através das pdginas “About us”, “Facts” e “History”; a
area seguinte é “Quarries” onde podem ser consultadas as sete paginas das pedreiras
apresentadas no site: “Antdnio Galego & Filhos”, “J. F. Cochicho e Filho”, “Marvisa”,

“Marboserra”, “Marmetal”, “Placido José Simdes” e “Solubema”. Na drea seguinte esta
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a Media, onde se pode encontrar uma pdgina com a imagens “Gallery”. O ultimo item

do menu é a pagina de contactos “Contact us”.

Figura 3 — Diagrama conceptual
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Figura 4 — Organograma
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IV.3 — Design Conceptual — Cores, tipos de letra e logétipo

Na construcao do site utilizei essencialmente uma conjugacao de tons de cinza
e branco. Como o site é formado em grande parte por imagens e alguns videos, que
por si conferem bastante cor, optei por deixar o layout com cores neutras, como é o
caso do fundo branco utilizado (#FOFOFQ). As cores que se destacam s3o a cor da barra
de navegacao cujo cédigo é #18191B e a cor do footer, que tem uma sombra no tom
claro de cinza - rgba (0,0,0,0,6). Quanto a cor do texto optei por um tom de cinza,
nomeadamente: #555 e fonte Kanit (sans-serif) (ver anexo 3). A cor do texto do menu
da homepage é branco (#FOFOF0) e a cor do menu depois de clicado é de um tom
creme (#D3BD98). Nos botGes com a expressdo: “Read More”presentes na homepage,
utilizei um tom cinza claro (#DDD). Esta também presente na homepage a cor #666, no
indicador do carrocel de imagens, a cor passa para #999 quando a imagem é

selecionada (ver anexo 3).

Alyson Hill (1997) indica que o contraste é muito importante em qualquer texto
escrito, o baixo contraste pode ser fatigante para os leitores (o preto tem um maior
contraste do que o cinzento). E desaconselhdvel misturar cores que estdo nas
extremidades do espectro de cores (azul e verde). A combinacdo de preto e branco
para o texto e para o fundo é a combinacdo mais aconselhdvel pela maioria dos

autores.

Pesquisadores concluiram que fontes san serif, como por exemplo Helvetica,
Arial e Futura, com tamanho 16 px, sdo mais legiveis. Para construir o site analisei
conceitos de percecao visual. Percecao visual é o produto final da visdo, consiste na
habilidade de interpretar a luz e as consequéncias do estimulo luminoso, do ponto de

vista estético e légico.

Quando entramos no nivel do design de pdaginas Nielsen indica que o design da
pagina é a parte mais imediatamente visivel do web design, a simplicidade deve ser a
meta do design de paginas. Indica ainda que os utilizadores raramente se encontram

num site para apreciarem o seu design, dando prioridade ao conteudo.
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IV.4 - Utilizacao de Template Bootstrap

O Bootstrap é uma ferramenta poderosa de front-end construida com CSS,
HTML e JavaScript. Tem muitas vantagens associadas, porque é de facil utilizacao,
utiliza um sistema de grelha responsive com 12 colunas, a grelha pode continuar
responsive, ou pode ser alterada para um layout fixo. O Bootstrap tem muitos
componentes prontos a serem utilizados, por isso o desenvolvimento web é mais
rapido. O Bootstrap vem com muitos estilos pré-definidos de elementos HTML, que
incluem estilos para tipografia, formas, imagens e muito mais. Também apresenta
componentes pré-definidos para: barras de navegacdo, menus, alertas e muitos
outros. Vem com componentes de JavaScript para adicionar funcionalidades. Na web é
disponibilizada muita documentacdo acerca da tematica, o que facilita a aprendizagem
para iniciantes. Existem também comunidades online onde os desenvolvedores podem
tirar duvidas, e regra geral é uma comunidade que se entreajuda. O Bootstrap pode ser

integrado com uma grande variedade de plataformas (CHAPMAN).

Na Internet estdo disponiveis varios templates em Bootstrap, optei por adquirir
um template de uma plataforma ja conhecida, a themeforest.net. O tema escolhido
foi idéntico a arquitetura de informacdo do site, passando para a adaptacdo da sua

estrutura.

O template do site vinha com todas as pdaginas que utilizei, modifiquei as
paginas de acordo com o design conceptual que tinha definido. O site

http://getbootstrap.com/ ajudou-me no processo de desenvolvimento do site, bem

como a Bootstrap Community Forums

http://www.twitterbootstrap.net/forum/forum.php?s=1ee3361c54ea58eb0bc493f36d

06d509.

IV.5 - Recursos Tecnolagicos

O site # PT STONE FINDER foi construido com base em alguns programas
opensource. Programas opensource sao programas cujo cédigo é publico e a sua
utilizacdo é gratuita. Utilizei uma ferramenta de desenvolvimento denominada “Firefox

Developer Edition” e o “Notepad ++”. O Firefox Developer Edition é um navegador
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especialmente desenvolvido para programadores, onde estdo reunidas todas as
ferramentas necessdrias para o desenvolvimento de um site. O Notepad ++ é um
editor de texto e de cédigos fonte, que suporta diversas linguagens de programacao,

como por exemplo o CSS, HTML, PHP, JavaScript, SQL, entre outras.

O sistema operativo escolhido foi o Windows (Windows 10), o sistema

operativo mais popular.

Para captar os videos a 3602 graus presentes no site, utilizei a camara

GoXtreme Full Dome 3602 e o software que vem com a camara (SYMAX 360 Player).

Para apresentar os videos no site criei um canal de Youtube:

https://www.youtube.com/channel/UCcz9jdSWON9aNwxsa3XbQlQ, coloquei  os

videos no canal de Youtube e seguidamente incorporei cada video nas respetivas

paginas.

Criei uma conta na plataforma www.mailchimp.com e liguei a mesma ao site

para a subscricdo da newsletters e das informacbes veiculadas através do site. A
plataforma mailchimp é gratuita e de facil utilizagdo. E a opcdo ideal para a gestdo de
bases de dados até dois mil contactos, uma vez que permite envios gratuitos de
campanhas de email marketing. Permite ainda monitorizar o resultado das

campanhas, através da consulta das taxas de abertura, clics, entre outros dados.

Criei uma conta de Google Analitics e associei a conta ao site para monitorizar o
trafego do site. O principal objetivo do Google Analitics, é perceber a forma como os
utilizadores se comportam ao navegar pelas varias paginas e sec¢des do site. Fornece
informagdes acerca do: numero total de visitantes, visitantes Unicos e visitantes que
retornam ao site; origem do trafego; se as metas tracadas para o site foram atingidas,
guais as campanhas de marketing que trazem mais retorno e quais as a¢des nos social

media que trazem mais retorno.

O dominio foi registado através do site: www.hostingportugal.pt . Depois de

alguma pesquisa optei por esta plataforma devido ao bom suporte oferecido e por ser

uma plataforma portuguesa, onde o contacto é mais facilitado.
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Relativamente ao servico de hospedagem ndo utilizei nenhum servigo externo,
optei pelo servidor gentilmente cedido para o efeito pelo Professor Doutor Vitor

Badalinho.

IV.6 - Usabilidade

Segundo a Internacional Organization for Stantardization, a usabilidade é a
medida pela qual um produto pode ser usado por utilizadores, para alcancar objetivos
determinados com efetividade, eficiéncia e satisfacdo, num contexto de uso especifico

(IS0 9241-11).

Steve Krug (2000), a meu ver torna muito claro o conceito de usabilidade:
“Afinal a usabilidade apenas significa que fagamos com que alguma coisa realmente
funcione bem, para que uma pessoa mediana, ou abaixo da média possa utilizar, o que

quer que seja”.

O conceito de usabilidade esta intrinsecamente ligado ao design de um site, o
designer de um site tem de ter aten¢do aos standards de usabilidade, colocando o
utilizador no centro do projeto. Um design sé é bem conseguido, se o produto final for

facilmente utilizavel, por todos os tipos de utilizadores.

A navegabilidade é um fator a ter em conta na construgdao de um site. A mesma
traduz-se na facilidade proporcionada ao utilizador, na sua visita ao longo da
informacgao e das paginas do site, traduz-se em menos clicks e informagao necessaria

sempre a mao e numa sequéncia ldgica.

Neste sentido, todas as paginas do site devem ter um menu sempre visivel, e
de preferéncia no mesmo sitio e ter uma forma facil de aceder a home. Nao se devem
fazer pdginas sé navegdveis com botdes “atras” ou “adiante” do browser. Se um site
tiver seccGes tematicas de grande dimensao, deverd considerar-se a colocagdo de um
menu adicional. Nenhuma zona do site poderd ser acessivel com mais do que trés

cliques (Dotnetnuke Portugal).

Outro conceito importante é a interatividade, ou seja, a forma como o

utilizador se relaciona com as paginas e vice-versa. Se o utilizador ndo consegue ler o
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texto porque o fundo ndo tem contraste suficiente, com a cor das letras, ele ndo

podera interagir corretamente com o site.

A consisténcia é outro fator a ter em conta, é importante manter uma boa
consisténcia visual ao longo de todas as paginas. O texto por exemplo, deve manter-se
consistente ao longo das paginas, isso inclui manter o mesmo tipo de letra, os mesmos
tamanhos de texto, os mesmos espagamentos, as mesmas cores nos titulos, a
localizacdo dos titulos, textos e imagens consistentes em todas as paginas. Esta
consisténcia permite que os utilizadores consigam encontrar mais depressa a
informacdo, ndo sejam cometidos tantos erros durante a navegacdo pelo site,
aumentando a satisfacdo dos navegadores, levando a reduc¢do da curva de

aprendizagem a utilizar no site (SAPOUX).

Segui as regras de usabilidade no desenvolvimento do site, principalmente na
parte da navegacao, elaborei a estrutura de navegacao de forma a mesma ser de facil
visualizagdo e de acordo com a estrutura tradicional de um site. O primeiro item é a
home, seguida da apresentacdo do projeto (concept), depois surgem as paginas de
apresentacdo de cada pedreira, e finalizo com a parte de media, onde estdo presentes

fotografias tiradas ao longo do projeto e uma pagina de contactos.

O menu estd sempre visivel e no mesmo sitio, mantendo dessa forma a
consisténcia ao longo de todas as paginas. A consisténcia visual também é mantida,

através da mesma fonte e tamanhos de letra.

IV.7 — Publicidade Online

A publicidade online é uma forma importante de promover e divulgar sites,
especialmente no lancamento de novos sites. A publicidade online tem muitas
vantagens: ¢é de facil utilizacdo e tem custos bastante reduzidos face a publicidade
tradicional. Tem também um maior alcance geografico, uma vez que permite a
realizacdo de campanhas de alcance global, ajuda a chegar a audiéncias mais vastas e a
obter melhores resultados. Na publicidade online sé se paga os cliques qualificados,

impressGes ou leads. Os resultados sdo facilmente mensurdveis, o retorno pode ser
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medido ao céntimo. Permite ainda segmentar audiéncias, aumentando a taxa de

sucesso das campanhas.

O Google Adwords é uma ferramenta muito utilizada para efetuar publicidade
online através do motor de busca Google. Permite colocar anuncios no Google, a
precos reduzidos e que esses anuncios sejam visualizados, por quem procura os

produtos.

Com o desenvolvimento das redes sociais, a publicidade digital também evolui-
o. Neste momento as formas de publicidade online mais conhecidas sao o Facebook
Ads, o LinkedIn Ads e o Twittter. Os anulncios sdo apresentados aos utilizadores das

redes sociais, de acordo com os seus perfis e interesses.

Existem outras formas de publicidade online, devemos escolher a melhor
forma, de acordo com o nosso posicionamento e publico-alvo. Este projeto ndo incluia
a execugao de uma campanha de publicidade online e devido a delimita¢des de tempo

ndo utilizei.
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V. CAPITULO IV: APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS DO QUESTIONARIO

A Informa D&B disponibilizou gratuitamente a base de dados para a
aplicagdo do questiondrio online. Na base de dados fornecida, constam todas as
empresas com os CAE’s (classificacdo das atividades econdmicas) exploradoras
de pedreiras de rochas ornamentais de Portugal. De 576 empresas, apenas 172

tinham email disponivel.

Utilizei o google formularios para criar o questiondrio online e enviei um
email com o pedido de preenchimento do questionario. Das 170 empresas
apenas obtive 12 respostas, por esse motivo ndo posso considerar a amostra

representativa da populagdo.

O objetivo do questionario foi apurar o nivel de preparacdo da empresa
para utilizar as ferramentas web, na promoc¢ado do seu negdcio. O questiondrio
foi dividido em 6 seccles, passo a enumera-las: 12 seccdo — Perguntas com o
objetivo de definir o ambito de compara¢do das empresas; 22 secc¢do —
Estratégias na promocao web (principais objetivos da empresa decorrentes da
utilizacdo do web site); 32 seccdo — E-commerce (perceber se a empresa utiliza
venda pela internet); 42 secgdo — Clientes (aferir se os clientes estdo abertos as
novas tecnologias); 52 seccao — Recursos humanos (aferir se as TIC representam
um papel importante no dia a dia dos colaboradores da empresa); 62 sec¢do —
Tecnologia (perceber a importancia que a empresa atribui a utilizacdo de novas

tecnologias no seu negécio).
O questiondrio online pode ser consultado através deste link:

https://docs.google.com/forms/d/1-

VATZOWSQU9aTzshtxoA7CcMX0r)JLpCyuOvrRBH-mr4/edit. Os graficos obtidos

através das respostas ao questionario podem ser consultados no anexo 3.

Durante a visita as sete pedreiras presentes na plataforma posso aferir
gue as respostas recolhidas pelas mesmas sao semelhantes as respostas
obtidas através do questionario online. A maioria tem site ativo, onde ndo é

destacada a pedreira, mas o grupo empresarial e o produto final (a
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comercializacdo da chapa). O site é utilizado de uma forma institucional, ndo é
atualizado e ndo utilizam formas de promogdao online. Os contactos sdao
efetuados através de boca a boca. Demonstram que se importam com a
literacia digital dos seus colaboradores, mas ndo traduzem isso nas formagdes
aos seus colaboradores. Quanto a utilizacdo de novas tecnologias na empresa,
os inquiridos ndao deram importancia, a utilizagdo das mesmas na sua pratica

diaria.
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CONCLUSAO

O Projeto de Mestrado # PT Stone Finder surgiu do meu interesse pela area das
rochas ornamentais e pela andlise da promocao web efetuada pelas empresas. Apds a
pesquisa que efetuei, verifiquei que a utilizagcdo das ferramentas web para a promogao
da rocha ornamental portuguesa, era quase nula e pouco desenvolvida. O meu
objetivo era realizar um site que contivesse as principais pedreiras a nivel nacional,
mas por limitacdes de tempo decidi optar por uma regido que sofreu muito devido a
crise internacional e que resultasse bem nos videos a 3602 graus e fotografias, porque

0s mesmos iriam ser captadas em profundidade.

Optei por fazer algo inovador e nunca antes feito, a utilizacdo de videos a 3602
graus para captar imagens de pedreiras. Foi desafiante, uma vez que ndao dominava a
técnica, fiz um esforco para me familiarizar e tentar o melhor resultado possivel. O

resultado final esta apelativo e as imagens estdo harmoniosas.

Durante a realizacdo deste trabalho, consegui consolidar os conhecimentos
adquiridos durante a componente lectiva do mestrado e percebi a importancia de um
bom planeamento na execucdo de um site. A pesquisa de sites desta area de mercado
também foi fundamental, para conseguir delinear a melhor estratégia relativamente a
conteudos a utilizar, bem como as caracteristicas do publico-alvo, adaptando o design

I6gico do site as suas caracteristicas.

Relativamente ao processo de design do site, os principios de design e
standards de usabilidade foram aplicados de forma a proporcionar ao utilizador uma

boa experiéncia de navegabilidade, mantendo a consisténcia ao longo de todo o site.

O questionario que criei para apurar o nivel de preparacdo das empresas, na
utilizacdo das ferramentas web na promocado do seu negdcio ndo teve expressao, uma
vez que ndo obtive respostas suficientes para poder fazer uma analise dos resultados

(as respostas recolhidas ndo foram representativas da populagao).

Considero que de um modo geral, consegui atingir os objetivos tracados para o

site. Identifico-me com o site criado. Durante o processo de desenvolvimento do
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trabalho passei por varias fases desafiadoras e estimulantes, conseguindo ultrapassar
todos os desafios com o apoio do Professor Doutor Francisco Cadima na parte tedrica
do projeto e do Professor Doutor Vitor Badalinho na parte de implementacdo e

contextualizagdo técnica do projeto.

No segundo dia apds ter criado o canal de Youtube para o projeto, comecei a
ter comentadrios positivos, o que foi muito importante para mim. Relativamente a
resposta das questdes de partida levantadas no inicio do projeto, posso aferir que
atualmente as plataformas online ndo tém grande impacto nem expressdao na
promoc¢do e divulgacdo da rocha ornamental nos mercados estrangeiros. Existe um
baixo nivel de adesdo dos proprietarios de pedreiras a projetos de promog¢do online

das mesmas. O setor nao esta aberto as novas tecnologias de informagao.

Explorei uma drea do meu interesse e ao mesmo tempo, consolidei
conhecimentos adquiridos ao longo de todo o mestrado. Espero que este projeto seja
util na promogdo da rocha ornamental no estrangeiro, em especial na regido de Vila

Vicosa e que tenha um real impacto na promogado da rocha ornamental da zona.

Dado o potencial que as ferramentas web tém na promocdo da rocha
ornamental nos mercados estrangeiros, ficam questdes em aberto. Quando se
comecard a utilizar sites de e-commerce na comercializacdo da rocha ornamental,
permitindo a reducao dos custos associados a venda da matéria prima e chegar mais
facilmente a novos mercados, a semelhanca do que é feito na China. Quando se
comegar a apostar na promogao da rocha ornamental através da web e em sites de e-
commerce. Portugal podera assumir um papel de destague como novo player no

mercado ao nivel mundial, sera que isso tera lugar nos préximos cinco anos?

O site pode ser consultado no endereg¢o: www.ptstonefinder.com.
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Anexo 1

Design logico

HOME CONCEPT QUARRIES CONTACTS

# PT STONE FINDER

ABOUT

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nulla convallis pulvinar
vestibulum. Donec eleifend, sem sed dictum. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.s

WHAT CAN YOU FIND ON THIS SITE?

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur elit. Nulla convallis
pulvinarvestibulum. 000

KNOW MORE

NEWS

Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur elit. Nulla convallis consectetur elit. Nulla convallis consectetur elit. Nulla convallis
pulvinar vestibulum. pulvinar vestibulum. pulvinar vestibulum.

READ MORE READ MORE READ MORE

SUBSCRIVE

Sign up with your email address to receive news and updates. |

Email Address*

CONTACT US SEND YOUR MESSAGE

Feel free to contact us to provide some feedback on Name
our templates, give us suggestions for new
templates and themes, or to just say hello! Lorem

ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

Nulla convallis pulvinar. ‘ Email ’
1234 SOME AVENUE, NEW YORK, NY 56789

INFO@YOUWEBSITE.COM ‘ Phone ’
(123) 456-7890 ’ Message ‘

©2017 ptstonefinder.COM
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ANEXO 2

Lista de cores utilizadas

#FOFOFO

#18191B

#555

#D3BDS8

#DDD

#666

#999
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ANEXO 3
Resultados do questionario

Em que zona do pais esta localizada a sua pedreira?

|12 respostas

@® Zona Norte
@® Zona Centro
@ Zona Sul

Quantas pedreiras estdo activas?

11 respostas

3 (27,3%) 3 (27,3%)

r

2 (18,2%)

1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%)

1 3 N&o exploramos nenhuma pedreir...
2 4 trés
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Idade da empresa

12 respostas

Tipo de empresa

12 respostas

® Até S anos

@® 5310 anos

@ 11220 anos

@® 21329 anos

@ 30 ou mais anos

@ Micro empresa
® PME
@ Grande empresa
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Dimensao da forga de trabalho

A

12 respostas

Qual é a predominéncia dos seus clientes?

12 respostas

® 5 a 10 trabalhadores

@ 20 a 30 trabalhadores

@ 30 a 99 trabalhadores

@ Mais de 100 trabalhadores

@ Maioritariamente clientes nacional

@ Maioritariamente clienies estrangeiros
@ Apenas clientes nacicnais

@ Apenas clientes esirangeiros

@ A mesma proporcao de clientes
nacionais e estrangeiros
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Considera que o volume de exporta¢ao tem vindo a aumentar nos ultimos
anos?

12 respostas

6 (50%)

3 (25%)

n

2 (16,7%)

1(8,3%) 0 (0%)

5

No caso de exportar, para que continente mais exporta?

N rocnactac
10 respostas

@ Europa
® América
@ Asia

@ Africa
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Promogao web - estratégia

1.1 A sua pedreira tem um website?

12 respostas

1.2 Se ndo tem, acharia importante ter um web site para a promo¢éao da sua
pedreira?

6 respostas

® Sim
® Nio
@& Em desenvolvimento

® Sim
® Nao
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1.3 Se ndo tem um website consideraria ter no espaco de:

Srespostas

® 6 meses
® 1ano
@ 2 anos
@ Nunca

1.4 Ha quanto tempo tem website?

6 respostas

4 ANOS
6 anos
15anos
5anos
1

Trés anos
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1.5 Considera que o seu website trouxe retorno na promog¢éao do seu
negocio?

7 respostas

4 (57.1%)

3 (42,9%)

[O¥]

0(0%) 0 (Cli%) 0 (0%)

1 2

1.6 Quais sdo os principais objetivos que pretende alcancar através do seu
website?

11 respostas

@ Mostrar as matérias primas
disponiveis

@ Divulgar a pedreira a nivel nacional
@ Promocdo da pedreira a nivel intemn...
@ Comunicar/ interagir com os cliente...
@ Estabelecer a venda das matérias p...
w @ Estabelecer a venda das matérias p...
@ Aumentar as vendas a nivel nacional

@ Aumentar as vendas a nivel intema...
@® DAR A CONHECER A EMPRESA...
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1.7 Utiliza formas de promogé&o online?

12 respostas

@® Sim
@ Nio

1.8 Se sim, quais sdo as formas de promocao online que utiliza?

3 respostas

@ Através do website

® Google Adwords

@ Email marketing (envio de emails em
massa)

@ Fiyers digitais
® Newsletters

60



N

0 (0%)

1.9 Conseguiu alcancgar os objetivos tracados através do seu website?

5 (71,4%)

2 (28,6%)

0 (0%)

5

1.10 Até que ponto tem uma estratégia definida para a promog¢éao web?

10 respostas

ra

0 (0%)

3 (30%)

2 (20%)

0 (0%)
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1.11 Tem um orgamento definido para a promogéao da sua pedreira através
da web?
9 respostas

4 (44 4%)

3 (33,3%)

(V]

1(11,1%) 1 (11,1%)

0 (0%)

3.1 Considera o site de e-commerce relevante para a evolugéo do seu
negécio?
9 respostas

=14

5 (55,6%)

8]

2 (22 2%)

0 (0%) 0(0%)
|
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3.2 Para que mercados mais vende através do seu website?

@ Mercado nacional
@® Mercado internacional

3.3 Conseguiu um aumento das vendas por intermédio do site de e-
commerce

S respostas

o

1 (20%)

1 (20%)

0 (0%)
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4.1 Os clientes da sua empresa estdo abertos e adoptam facilmente novas
tecnologias?

11 respostas

8 (72,7%)

[A¥]

2 (18,2%)

0 (0%) 0 ((l)%) 1(9,1%)

4.2 Os clientes da empresa tém competéncias na manipula¢ao das TIC
(tecnologias da informacgédo e da comunicac¢ao)?

|2 respostas

7 (58,3%)

L]

2 (16,7%) 2 (16,7%)

0 {0%) 1(8,3%)
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4.3 No geral em que medida o contacto com o cliente é realizado através da
internet?

|2 res posias

4(33,3%) 4(33,3%)

2 (16,7%)

1(8,3%) 1(8,3%)
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Recursos Humanos

5.1 No desempenho das suas fun¢des os colaboradores da empresa estao
abertos as novas tecnologias?

12 respostas

5 (41,7%)

3 (25%) 3 (25%)

(A% ]

1(8,3%
0 (0%) (8,3%)

1 2 3 - 5

5.2 Os colaboradores da empresa tém boas competéncias a nivel das TIC?

| respostas

6 (50%)

3 (25%)

[S¥]

2 (16,7%)

1(8,3%) 0 (0%)
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5.3 A empresa aposta na formacao dos seus colaboradores ao nivel da
literacia digital?
|2 respostas

5 (41,7%) 5 (41,7%)

n

2 (16,7%)

0 (0%) 0(0%)

5

5.4 A aquisi¢do de novas competencias/ conhecimentos tem elevada
importancia para a empresa?

12 respostas

3 (25%)

2

1(8,3%) 0 (0%)
|
0

1 2 3 - 5

2 (16,7%)
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6.1 As tecnologias de informacdo e comunicagao representam um papel
importante para a empresa?

12 respostas

5 (41,7%)

4 (33,3%)

[R%]

2 (16,7%)

1(8,3%)

0(0%)

6.2 A empresa aposta na moderniza¢édo na area da promog¢ao web em

comparagao com outras empresas do sector?
11 respostas

6 (54,5%)

[S¥]

2 (18,2%)

1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%)
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6.3 E feita uma recolha/ anélise de dados sobre o comportamento do
consumidor online (exemplo: web analitics, bigdata, dados estatisticos)?

11 respostas

6 (54,5%)

N

2(18,2%) 2(18,2%)

1(9,1%) 0 (0%)

1 2 3 - 5

6.4 O maioria dos processos, o planeamento, execu¢do e controlo sdo

efetuados digitalmente, sem recuso ao papel?
11 respostas

4 (36,4%)

3 (27,3%) 3 (27,3%)

v

1(9,1%)
0 (0%)
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6.5 Os processos da empresa podem adaptar-se facilmente a mudanca?

12 respostas

6 (50%)

4(33,3%)

n

2 (16,7%)

0 (0%) 0 (0%)
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ANEXO 4

Screenshot da homepage

WHAT CAN YOU FIND ON THIS
SITE?
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Screenshot da pagina “About Us”

Screenshot da pagina “Facts”
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Screenshot da pagina “History”

i

Screenshot da pagina “Quarries”

ANTONIO_GALEGO & FILHOS

HOME
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Screenshot da pagina “Gallery”

Screenshot da pagina “Contact us”
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