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RESUMO

Devido a expansdo e ao aumento da popularidade nos ultimos anos, a Internet se
tornou um dos principais meios de comunicagdo contendo uma quantidade imensuravel de
informagdes que podem ser acessadas em qualquer lugar a qualquer momento. Assim, para
buscar um determinado conteido na Internet, ¢ necessaria cada vez mais a utilizagdo de
mecanismos de buscas — tais como Google, Yahoo — que, além de populares, sdo mecanismos
que possibilitam que o usuario obtenha o méximo da Internet. Em vistas disso, surge o que ¢
denominado de Marketing Digital, um marketing aplicado exclusivamente em meios digitais.
Tal ideia foi elaborada na percepgao dos publicitarios de que usudrios utilizam os mecanismos
de busca para pesquisar sobre tudo, tais como informag¢des sobre um produto ou empresa,
opinides de outros clientes sobre tal produto ou empresa, etc. Ainda, perceberam que as
primeiras posicdes das listagens de resultados eram sempre as mais acessadas, o que torna
estar nessas posi¢des um requisito crucial para a empresa. Nesse cendrio, surge o Search
Engine Optimizer (SEO) que constitui de um conjunto de estratégias bem definidas que t€ém
como objetivo potencializar o impacto de um web site, o que, em outras palavras, significa
melhorar o posicionamento nos resultados das buscas. Neste estudo, inicialmente sdo
apresentados conceitos basicos de marketing e, em seguida, sdo enumeradas e explicadas as
estratégias SEO, inclusive com exemplos praticos de sua aplica¢do. Por fim, sdo realizados
estudos de caso que visam demonstrar a real contribui¢do do investimento em técnicas SEO,

se apropriadamente aplicadas.

Palavras-chave: Mecanismo de busca. Marketing Digital. Search Engine Optimizer (SEO).



ABSTRACT

Due to expansion and increasing popularity in recent years, the Internet has
become a major media that contains an inestimable amount of information that can be
accessed anywhere at any time. Thus, getting content on the Internet needs the use of search
engines - such as very popular Google and Yahoo - which are mechanisms that allows to the
user get the maximum from the Internet. By this, appears the Digital Marketing, a way of
marketing applied exclusively in digital media. Such idea have been emerged in the
perception that normal users use search engines to find out about everything, such as product
information, business reviews, etc. Still, they realized that the visiting numbers is directly
proportional to the site ranking, what make a good ranking position crucial for the company.
To help the companies, there is the Search Engine Optimizer (SEO) which is a set of well-
defined strategies to maximize the impact of a web site, i.e., to improve the site ranking. In
this study, first we present the basic concepts of marketing following by an explanation about
several SEO strategies, including practical examples. Finally, we conducted case studies to

demonstrate the real contribution of the appropriated investment in SEO techniques.

Keywords: Search engine. Digital Marketing. Search Engine Optimizer (SEO).
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INTRODUCAO

Segundo Almeida (2005), a Internet teve inicio durante o periodo da Guerra Fria,
que ocorreu entre as décadas de 60 e 80. Nessa época, sua utilizagdo era exclusivamente
militar e académica. Somente no final da década de 80, a Internet foi liberada para uso
comercial, passando o projeto inicial Arpanet a ser chamado de Internet. Um marco
importante para favorecer a enorme expansdo da Internet foi a criacdo da linguagem de
marcacdo de texto HyperText Markup Language (HTML) no ano de 1990 pelo inglés Tim
Berners-Lee (ALMEIDA, 2005).

Atualmente, a Internet ¢ um dos meios mais utilizados para distribuicdo e coleta
de informagdes, contando também com a colaboracdo entre méaquinas e usuérios, de forma a
proporcionar a transparéncia a todos os usudrios quanto a localizacdo geografica de qualquer
um dos componentes (LEINER et al., 2011).

A popularidade da Internet e o aumento de sua utilizagdo trouxeram consigo uma
enorme quantidade de arquivos e informagdes. Nesse momento, surge a enorme dependéncia
dos mecanismos de buscas para extrair o0 maximo da Internet, de forma a facilitar a vida dos
usuarios que anteriormente ndo contavam com servigos semelhantes. Sem tais mecanismos de
buscas, para acessar alguma informacdo era necessario conhecer o enderego completo do
recurso desejado (YAMAOKA, 2005).

Os mecanismos de buscas tiveram o inicio de seu desenvolvimento no final da
década de 80. Nessa época, os mecanismos mantinham indices dos arquivos disponiveis nos
servidores que estavam conectados a Internet. Atualmente, os mecanismos de buscas mais
utilizados sdo os de busca web, que realizam a indexacdo de paginas, disponiveis em
servidores de conteudo (LEDFORD, 2009).

Os mecanismos de buscas funcionam basicamente através de um agente
rastejador da web, também conhecido como aranha. Esses agentes percorrem a web e acessam
as paginas disponiveis, analisando e coletando informagdes necessarias para realizar uma
indexac¢ao/classificagdo, que fica salva em um banco de dados do proprio mecanismo de
busca (GOOGLE, 2009).

Dessa forma, as buscam se transformaram na principal porta de entrada do usudario
para todo o conteudo disponivel na web. Elas ganharam popularidade e, com isso, também

ganharam valor, pois quem estd mais bem classificado em uma busca tem um nimero maior



de acessos. Tao importante que essa quantidade de visitas ¢ um dos principais critérios para se
mensurar o valor de um site (REBITTE, 2006).

Nesse novo mercado, surge entdo o Search Engine Optimizer (SEO) que, de
acordo com Rebitte (2006), ¢ um conjunto de praticas que tem relevancia positiva no critério
de indexagdo dos motores de buscas. Esse conjunto de boas praticas para web marketing tem
como principal objetivo posicionar o site — em que o SEO foi corretamente aplicado — entre
as primeiras posic¢des das buscas. (REBITTE, 2006).

Assim, este trabalho tem como objetivo a apresentagdo de alguns conceitos e
aplicacdes do SEO, apresentando o novo comportamento do consumidor, conceitos e
funcionamento dos mecanismos de buscas, técnicas SEO e ainda como adequar um site as
técnicas SEO. Para tal, esta monografia segue a seguinte organizagdo: No Capitulo 1 trata-se
dos conceitos basicos de marketing que, em suma, envolvem praticas que visam respeitar o
consumidor e estar atento ao que ele pensa, além de suas necessidades. Soma-se a isso a
pratica de criar e agregar valor aos produtos e servigos ofertados. No Capitulo 2 apresenta-se
os conceitos de SEO que, em suma, envolvem praticas que visam auxiliar na constru¢do ou no
ajuste de um sife para alcancar as melhores posi¢des diante da concorréncia nas buscas
executadas pelos mecanismos de busca. J& no Capitulo 3 apresentam-se as principais
ferramentas de coleta de dados utilizadas por profissionais SEO para acompanhamento e
aperfeicoamento de projetos. Por fim, ¢ apresentado um caso de sucesso na aplicacdo das

técnicas SEO e, para contrastar, ¢ apresentado também um caso de insucesso.
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1. MARKETING DIGITAL

Neste trabalho sdo apresentados os conceitos basicos de marketing que, em suma,
envolvem praticas que visam respeitar o consumidor e estar atento ao que ele pensa, além de
suas necessidades. Soma-se a isso a pratica de criar e agregar valor aos produtos e servigos
ofertados.

O restante deste capitulo ¢ organizado como a seguir. Na secdo 1.1, é explicada a
mudanga comportamental do consumidor. Na se¢do 1.2, ¢ apresentado um estudo realizado
sobre a antecipagdo do valor de empresas no mercado de acdes a partir dos dados publicos da
rede. Na secdo 1.3, ¢ analisado o poder das pessoas na sociedade. Na se¢do 1.4, sdo expostas
as redes sociais, focando a relagdo existente entre os consumidores das redes sociais ¢ uma

marca, produto ou servico. Por fim, na se¢do 1.5 sdo apresentadas as consideracgdes finais.

1.1 CONCEITOS BASICOS

Marketing, palavra originaria do inglés, enfrenta algumas dificuldades quando
traduzida para nosso idioma, o portugués. Observamos tal constatagdo, quando buscamos
traduzi-la de forma desmembrada. Market ¢ traduzida como o substantivo mercado que por
ser substantivo impede sua colocacdo no gerundio (representado através no sufixo “ing”).
Quando traduzido para o portugués ¢ descrito como “mercado dindmico e em movimento”.
Tem-se adotado como melhor termo para descrevé-lo e dota-lo de significagio o termo
“mercadologia”, mesmo ndo sendo uma traducao literal entre as duas linguas.

Atualmente existe uma lista extensa de defini¢des da palavra. Apontamos, abaixo,

a que esta presente no diciondrio inglés-portugués Michaelis:

Execugdo de todos os atos de comércio que sirvam para dirigir o escoamento de
mercadorias e servigos do produtor ao consumidor. Conjunto de operagdes que
envolvem a vida do produto, desde a planificacdo de sua produgdo até o momento
em que ¢ adquirido pelo consumidor. (DICIONARIO MICHAELIS, 1998).

Fica claro que marketing ¢ uma pratica que busca respeitar o consumidor, ao
menos teoricamente, e estar atento ao que ele pensa, as suas necessidades, em criar e agregar
valor aos produtos e servigos ofertados, como apontamos inicialmente, além de aprofundar o
relacionamento com os clientes, descobrindo as sutilezas necessarias e fazendo a diferenga
com o consumidor.

De acordo com Pride e Ferrel (2000), existem ambientes destacados onde a pratica

do marketing atua. Dentre os principais, encontram-se: a) microambiente, espaco onde
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podemos controlar o produto (preco, caracteristicas, etc), condi¢des de venda, distribui¢do; b)
macro ambiente, onde ndo ¢ possivel exercer controle direto (a economia, o clima, a religido,
a concorréncia, o cliente, etc).

Considerando os ambientes citados, o mercado utiliza alguns métodos de estudo e
analise mercadoldgicas baseados em pontos positivos, pontos negativos, oportunidades e
riscos, considerando-se o posicionamento da empresa no mercado e frente a concorréncia,
além das oportunidades e riscos que empresa deve enfrentar.

E possivel encontrar diversas divisdes associadas ao marketing, defendidas de
forma particular por diferentes autores. Para esta pesquisa, utilizaremos a defendida por Frey
(1961). O autor aponta fatores como: a) a oferta, representada pelo produto, embalagem,
marca, preco e assisténcia; b) métodos e meios, que englobam canais de distribui¢do, venda
pessoal, publicidade, promog¢ao de venda e propaganda.

Em relagdo a comunica¢do, aos métodos e meios, podemos apontar cinco
atividades principais: a) a propaganda, que consiste na divulgagdo remunerada através dos
principais meios de comunicacao e midias tais como radio, TV, jornais, revistas e outros; b) o
marketing direto, sendo a transmissdo direta e personalizada a um publico selecionado por
meio de correio (mala-direta), telefone, e-mail, SMS e outros; ¢) a promoc¢do de venda,
englobando toda atividade realizada com o intuito de instigar o consumidor a experimentar o
produto ou servico. Como exemplo a distribuicdo de amostra-gratis e a possibilidade de
realizar testes nos produtos ou servicos oferecidos; d) a publicidade, garantindo a exposi¢ao
da marca sendo, ao contrario da propaganda, gratuita e espontdnea. Costuma ocorrer com
frequéncia em eventos e contatos com a imprensa; por fim, a venda pessoal, que consiste na
acdo do cliente em contato direto com o vendedor (ROSSI, 2003).

No planejamento da comunicagdo existem alguns passos e conceitos que devem
receber atencdo: a) o posicionamento, impondo a necessidade de se posicionar em relacdo ao
publico e a concorréncia; b) o objetivo da comunicagdo, o que desejamos de fato transmitir; c)
a midia, os meios, sendo o espaco de transmissdo, os métodos usados para fazer a mensagem
atingir um publico-alvo; d) o orcamento, analisando quais recursos financeiros estdo
disponiveis e quais sdo necessarios; €) o publico-alvo, a quem queremos atingir, estudando
qual o publico escolhido, suas caracteristicas e seu perfil; por fim, a avaliagdo e o controle,

buscando refletir e avaliar os resultados obtidos com a comunicagao.
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1.2 O NOVO PERFIL DO CONSUMIDOR

Durante muito tempo o consumidor foi visto como espectador de um monologo
teatral, uma peca-chave do mercado sem expressao direta nos meios de comunicagao, restrito
a comunicag¢do pessoal direta (o famoso “boca-a-boca”). Pesquisas realizadas pela agéncia de
publicidade E. Life constataram que a faixa de atuacdo da comunicagdo ¢ em torno de 10 a 15,
no méximo.'

A ascensdo da web 2.0 provoca mudangas consideraveis. Segundo Primo (2006) ¢
um conceito que visa interatividade e colaboragdo mutua entre os usudrios, onde a producio e
disseminagdo de conteido e informagdes sdo dirigidas por pessoas. A web 2.0 foi
impulsionada nos ultimos anos por fatores como a populariza¢do do acesso em banda larga e a
convergéncia digital para dispositivos moveis. Eles elevaram a acessibilidade, fomentando os
constantes acessos para a colaboragdo mutua.

Familiarizado com as tecnologias de comunica¢do e com acesso multimidia aos
meios de comunicagdo altamente disponiveis, surge um novo perfil de consumidor, com
novos habitos de consumo e referéncias de escolha de uma marca. Esse consumidor tem uma
nova relacdo de consumo e credibilidade com a marca/produto e tende a confiar mais em
informagdes, geradas por outros consumidores, publicadas na Internet que em antncios e
propagandas, mesmo que o autor da informagao seja desconhecido (MORAES ef a/.,2006).

De acordo com Turban (2004), a confianga em conteudo de autoria desconhecida
tem como premissa basica de funcionamento a grande transparéncia proporcionada
atualmente na web, associada a interatividade entre quem publicou e o consumidor da
informagdo. Caso o fornecedor ndo atenda o consumidor de forma satisfatéria, engane ou
trapaceie, este adotou o habito do “boca-a-boca” digital, publicando esse acontecimento na
web por meio de e-mail, redes sociais, canais de video, etc.

O boca a boca realizado no meio digital, segundo as pesquisas realizadas pela E.
Life constatou que a faixa de atuagdo da comunicacdo ¢ em torno de 120 pessoas, chegando a
250 pessoas, em média, caso a manifestacdo do consumidor seja negativa. Para atender esse

novo consumidor, algumas empresas ja perceberam que o investimento em marketing digital

1Disponivel em: <http://epocanegocios.globo.com/Revista/Epocanegocios/0,,EDG79423-8382-8-2,00-
O+PODER+DO+CONSUMIDOR+NO+MUNDO-+DIGITAL.html>. Acesso em: 03 abr. 2011.
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deve ser reforgcado. Como exemplo, a Boticario contratou a agéncia E. Life para acompanhar
toda publicacdo sobre seus produtos e servi¢os na rede.

Outro exemplo ¢ a Dell, que criou um centro proprio de monitoramento dos meios
de comunicagdo/interatividade utilizados, buscando acompanhar a imagem transmitida aos
consumidores. Nesses centros também sdo extraidas informag¢des para apoiar o
desenvolvimento/evolu¢ao de novos produtos. Local onde, segundo Steve Felice, presidente
da Dell na area de consumidor e pequenas e médias empresas, “eles podem transmitir

facilmente o que pensam” °.

1.3 ANTECIPANDO O VALOR DE EMPRESAS COM DADOS PUBLICOS DA REDE

Estudos recentes publicados pela revista especializada em investimentos Exame
constataram que os dados disponibilizados pelo Google através da ferramenta Google
Zeitgest, fonte anual de tendéncias das buscas realizadas no mecanismo de busca Google, tem
sua utilizacdo ndo somente como base historica, mas como base para tomada de decisdes no
mundo dos investimentos (FAUST, 2011).

Entre 2004 e 2008, os pesquisadores Paul Gao e Zhi Da, da Universidade Notre
Dame, e Joseph Engelberg, da Universidade da Carolina do Norte, nos Estados Unidos,
realizaram um estudo das ag¢des do Russell 3000, indice que retine os 3000 papéis mais
valorizados da bolsa de valores americana. Utilizaram a ferramenta Google Trends, que
funciona de forma semelhante a Google Zeitgest ja citada anteriormente. O Trends tem como
diferencial o fornecimento de informagdes quase em tempo real. Optaram por obter dados do
Google por ser o mecanismo de busca utilizado em 85% de todas as pesquisas realizadas na
Internet.

Resultado desse cruzamento de informagdes entre os dados obtidos no mercado
financeiro com os resultados obtidos no mecanismo de buscas refletiu que os papéis cujo
volume de buscas sofreu altas bruscas tiveram um desempenho em média 0,2% superior na
bolsa de valores nas duas semanas seguintes. Essa mesma andlise, se realizada no periodo de
um ano, poderia ajudar o investidor a obter um desempenho até 10% superior as médias

obtidas no mercado. Os resultados obtidos com os dados do Google devem-se a capacidade

2 Disponivel em: <http://www.acsmidia.com.br/2011/01/13/dell-cria-centro-de-monitoramento-de-redes-sociais/>. Acesso
em: 11 abr. 2011.
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do investidor em conseguir acompanhar, com a devida aten¢ao, um niimero reduzido de a¢des
enquanto o Google coleta informagdes a respeito de todas as buscas realizadas na rede.

Outro estudo tem chamado a atencdo para a relagdo entre os dados gerados por
usuarios na Internet e o mundo dos investimentos. Os pesquisadores das universidades de
Indiana e Manchester, no ano de 2010, classificaram 9,8 milhdes de mensagens publicadas em
uma rede social que funciona no formato de micro-blog, o Twitter. Essas mensagens foram
geradas por um universo de 2,7 milhdes de usudrios. Classificaram as mensagens de acordo
com o estado de humor (calma, alerta, etc.). Com o cruzamento entre as informagdes obtidas
do Twitter e os resultados coletados na bolsa de Nova York, mais precisamente o indice Down
Jones, ficou claro que havia um alinhamento entre o conteudo das mensagens e os resultados
do indice. Outro ponto que chamou atencao foi a antecedéncia que o Twitter reflete 0 mercado
financeiro de até quatro dias. Esse resultado deu origem a um algoritmo que acredita-se ser

capaz de prever curvas no mercado financeiro com até 87,6% de precisao.

1.4 PODER DAS PESSOAS

O novo perfil do consumidor e a importancia dos dados de navegagdo foram
apresentados anteriormente no capitulo, mas o grande agente impulsionador do mercado, além
das tecnologias mais acessiveis, sdo as pessoas. H4 uma mudanga de comportamento,
modificando a relagdo existente entre a comunicagdo do ser humano, que para o
desenvolvimento da sociedade passa a atuar de forma mais participativa, gerando, discutindo

e divulgando opinido e contetido, mudangas essas que Guareschi e Galante descrevem:

Em qualquer civilizagdo, as formas simbdlicas assumem um papel fundamental a
medida que a linguagem se desenvolve. A comunicagdo torna-se entdo a relagdo
basica para essas trocas simbolicas. Atualmente, com o advento tecnoldgico, seu
papel passa a ser cada vez mais central e importante. Houve um tempo em que a
produtividade estava ligada a terra, depois a industria. Hoje, o desenvolvimento esta
diretamente ligado a informacdo. (GUARAESCHI; GALANTE, 2009, p.2-3)

Segundo Ozcan (2001), essa transformagdo decorre do desenvolvimento da
relacdo entre mercado e consumidores inseridos em redes. Inseridos no mercado, agentes de
satisfagdo competem de forma egoista e individualmente por recursos escassos, podendo
conflitar com uma logica de redes, na qual a decisdo ou o comportamento individual envolve
interdependéncia e coordenacdo entre os diversos agentes, em razdo das conexdes dentro da
rede de relacionamentos. Nesse contexto, o marketing “boca a boca” pode se tornar elemento
critico para a difusdo de produtos, servigos, marcas e também no desenvolvimento de

tecnologias.
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As mudangas comportamentais trouxeram com elas, desenvolvimento nas midias
e meios de comunicagao, proporcionando novas plataformas de comunicag¢do onde a premissa
basica de funcionamento ¢ a interatividade, ou seja, a intera¢do entre os integrantes.

Um dos meios de comunicagdo bastante utilizados por esse novo perfil de
consumidor, ainda ¢ o e-mail (correio eletronico), que tem uma abrangéncia mais limitada do
que informagdes publicadas em uma rede social, como veremos mais adiante. No entanto,
quando bem utilizado pelo consumidor, ¢ possivel difundir a mensagem a um ndmero
consideravel de pessoas.

O e-mail ainda mantém abrangéncia consideravel e como exemplo da eficacia de
sua atuagdo temos um e-mail que recentemente, no ano de 2010, circulou na Internet expondo
o caso de um consumidor da Cervejaria Devassa, onde relatou uma sequéncia de agdes
desrespeitosas tomadas pela equipe de atendimento do estabelecimento. Esse email tomou
proporg¢des imensuraveis, chegando a varios blogs e sites.

Cerca de sete dias ap6s o email, relatando o incidente, a Cervejaria notou que a
divulgacdo do evento poderia trazer prejuizos a marca e respondeu a toda comunidade digital,
incluindo blogs, e-mails e sites que haviam publicado o caso. Na resposta, a Cervejaria pediu
desculpas pelo incidente e listou as varias a¢des realizadas para que ndo ocorra mais, entre as

acOes afastou toda a equipe de atendimento da casa.

1.5 REDES SOCIAIS

Atualmente as redes sociais sdo midias de comunicacdo mais utilizadas, para
apoiar esse novo padrdo de relacionamento pessoal e de consumo na sociedade. Nas palavras
de Kimura et al. (2008, p.2), “a rede social ¢ uma representacdo das relagdes e interagdes
entre individuos de um grupo e possui um papel importante como meio de propagacdo de
informacao, ideias e influéncias”.

As redes sociais disponiveis sdo diversas, por exemplo: LinkedIn, Myspace,
Facebook, Orkut, Twitter, YouTube, blogs e Flickr. Algumas t€ém como diferenciais as
funcionalidades e objetivos. Existem estudos apontando que algumas redes sociais tém a
concentragdo diferenciada por classe social, o que para uma estratégia de marketing deve ser
considerado. Apresentaremos algumas redes sociais e seus objetivos.

O LinkedIn, formato de rede social que tem como principal objetivo reunir

profissionais através de uma listagem abrangente ou mesmo detalhada de vérios contatos,
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podendo incluir pessoas ou empresas. Desta forma, permite a interatividade entre os
profissionais. Pesquisas nos Estados Unidos constataram que 80% das empresas ja utilizam o
Linkedin como principal ferramenta de contratagdo de empregados.’
O Twitter, atualmente no formato microblog, surgiu com a ideia inicial de
informar os participantes sobre o que o usudrio estava fazendo no momento, por isso a
limitacdo dos 140 caracteres. Atualmente, ¢ utilizado como canal de divulgacao de mensagens
instantaneas. O melhor exemplo dessa alteragdo do conceito inicial foi a cobertura da morte
do cantor Michael Jackson, onde a noticia foi veiculada primeiramente no Twitter.”
Seguem alguns numeros do Twitter:
a) Os usudrios Asthon Kuther e Ellen Denegeres t€ém mais seguidores no Twitter que a
populacao inteira da Irlanda, Noruega e Panama .
b) 80% da utilizagdo do Twitter ¢ realizada a partir de dispositivos moveis, o que
significa facilidade de acesso a qualquer hora e em qualquer lugar.’
c) 1382% foi a taxa de crescimento em sua utilizagdo no ano de 2008.°
O Orkut, rede social que tem por objetivo o contato social entre os integrantes, ¢ a
rede mais utilizada no Brasil, mas vem perdendo espaco para seu principal concorrente, o
Facebook. Alguns estudos indicam que a perda de espago vem acontecendo devido a inclusdo
digital das classes C e D e a migragdo dos usuarios das classes A e B para o Facebook.” Segue
alguns nameros do Orkut:
a) Caso o Orkut fosse um estado brasileiro ele teria a maior populagao do pais.
b) Caso o Orkut fosse um pais, teria um nimero de habitantes maior que a Argentina.
O Facebook, rede social com o objetivo semelhante ao do Orkut, vem ganhando
espago no mundo, principalmente no Brasil onde o Orkut ainda domina. Surgiu nos Estados
Unidos, nos laboratérios da universidade de Harvard. Atualmente é a maior rede social,

conforme a FIG.1 do infografico publicado pelo site ojornalista.com.

? Disponivel em: <http:/blogdemarketingdigital.com.br/video-revolucao-das-midias-sociais/>. Acesso em: 10 abr. 2011.

* Disponivel em: <http://marketingdigitalenovasmidias.blogspot.com/2010/03/as-redes-sociais-do-momento-twitter.html>.
Acesso em: 10 abr. 2011.

5 Ibidem.

¢ Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=DmRsQibIOWg>. Acesso em: 08 abr. 2011.

7 Disponivel em: <http://marketingdigitalenovasmidias.blogspot.com/2010/03/as-redes-sociais-do-momento-twitter. html>
Acesso em: 10 abr. 2011.
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FIGURA 1 - Demonstra a distribui¢do e dominio das redes sociais pelo mundo.
Fonte: Disponivel em: <http://ojornalista.com/blog/2011/03/0-mapa-mundi-das-redes-sociais/>. Acesso
em: 06 abr. 2011.

O YouTube, formato que permite aos usudrios carregar e compartilhar videos em
formato digital. Segundo o G/, no site globo.com, a revista norte-americana Time elegeu o
YouTube a melhor inveng¢do do ano por, entre outros motivos, "criar uma nova forma para
milhdes de pessoas se entreterem, se educarem e se chocarem de uma maneira como nunca foi
vista" .® A interagdo do usuario, compartilhando contetdo, nio est4 restrita s informagdes em
texto, mensagens instantdneas; com o YouTube as informagdes e mensagens agora estao
também em formato de video.

Alguns desses conteudos tém relagdo com empresas, produtos e servigos
prestados ao consumidor que, segundo reportagem da revista Epoca, as companhias serdo,

cada vez menos, guardids de suas marcas. Atribuicdo essa passada para as maos do publico

¥ Disponivel em: <http:/gl.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,AA 1340903-6174-363,00.html>. Acesso em: 06 abr. 2011.



18

consumidor, numa transferéncia sem volta. “A web colocou ao alcance dos consumidores a
possibilidade de elaborarem um contra discurso”, afirma Marcelo Coutinho, diretor-executivo
da unidade de inteligéncia do Ibope e pesquisador de midia digital.

Exemplos como esses sdo cada vez mais comuns, como ¢ o caso do cliente da
Brastemp, Oswaldo Borreli, que publicou um video no YouTube, relatando os 90 dias sem
geladeira, descreveu a sequéncia de problemas técnicos e atendimento insatisfatorio com a
fabricante Brastemp.

O video de quatro minutos do consumidor insatisfeito, postado no dia 20 de
janeiro de 2011, foi divulgado por outros meios de comunicagdo e interacao levando a marca
de eletrodomésticos aos Trending Topics mundiais do Twitter, mostrando ser, portanto, uma
das mensagens mais divulgadas pelos internautas.

Apbs oito dias, a publicacdo do video ja havia alcangado a marca de 1.300
visualiza¢des no Youtube, alcangado a marcada das mensagens mais divulgadas no Twitter.
Com a exposi¢do do caso, alcangou, também, a midia tradicional com reportagem de televisao
e sites de jornalismo, como no caso do portalimprensa.com.br. O caso foi resolvido nove dias

apos o inicio da veiculacio do video, seguido de um pedido de desculpa oficial da marca.

Marketing nas

Midias Sociais

FIGURA 2 - Ilustra a relagdo entre seu conteido na web e as midias sociais.
Fonte: Disponivel em:<http://blogdemarketingdigital.com.br/video-revolucao-das-midias-sociais/>.
Acesso em: 10 abr. 2011.

A FIG.2 ilustra o relacionamento existente entre as midias sociais € o conteudo
publicado. Essa ilustracdo demonstra também um conceito de /inks onde uma pagina contém

um [link para a outra. A estrutura completa do funcionamento de /ink entre paginas sera
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apresentada no proximo capitulo, mas podemos adiantar que tais /inks ajudam o sife na
classificacdo da relevancia existente entre os sites publicados e 0os mecanismos de buscas.

E importante ressaltar que a Internet deixa rastros devido a natureza de
funcionamento dos motores de buscas e deve-se posicionar o contetido desejado como o seu
site acima de qualquer outra ocorréncia existente que possa ser retornada na pesquisa.
Ocorréncias como essa da Brastemp serd retornada em qualquer busca no Google por essa
palavra-chave.

Como melhor posicionamento no ranking dos resultados dos motores de buscas,
temos os links patrocinados e o conjunto de boas praticas utilizadas para aperfeigoar um site
na web conhecido por SEO (Search Engine Optimization ou Otimizagdo para Ferramentas de
Busca).

O SEO ¢ abordado, pois tem melhores resultados quando comparado aos links
patrocinados. SEO, quando implantado em uma empresa, busca ser um projeto com retorno
em médio prazo, uma vez que estar presente entre os primeiros resultados de uma busca web,
sem aportes financeiros aos mecanismos de busca, leva as organizagdes a colher grandes

lucros (ENGE, 2010).

1.6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos basicos que envolvem a analise do
setor marketing, onde quem esta atento as necessidades do cliente, antes de seus concorrentes,
terd vantagens substanciais em seus negocios. Viu-se, ainda, um novo comportamento do
consumidor, que deixou de ser somente um espectador da publicidade/propaganda e passou a
fazer parte dela. O consumidor passou a questionar e confiar menos em publicidade e mais em
indicagcdes pessoais e pesquisas realizadas em mecanismos de buscas, apoiado na
transparéncia existente nas buscas na rede, onde tudo ¢ publico. Esse novo consumidor
assume o papel de guardido da marca, papel que anteriormente era de responsabilidade
exclusiva da empresa proprietaria da marca.

Apresentamos estudos como os que deram origem a algoritmos ja em utilizacdo
no mundo dos investimentos financeiros e que antecipam a movimentacdo do mercado
financeiro das bolsas de valores, utilizando como base de conhecimento os dados publicos da
Internet tais como as palavras chaves mais buscadas no Google, as mensagens instantaneas

mais postadas no Twitter, classificadas por estados de humor. Esses dados, em conjunto com
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os algoritmos e andlises, possibilitam a obtengdo de informagdes antecipadas da
movimenta¢do do mercado financeiro em até duas semanas.

Estudamos o papel e o poder exercido pelas pessoas na sociedade, explicado
através do poder dos individuos numa sociedade baseada em redes, onde 0 mesmo passa a
possuir formas de expressdo de satisfacdo a respeito de algum produto/servico, disseminando
sua opinido dentre outros integrantes da rede. Tal consumidor deixa de ser somente um
produto da sociedade, passando a ser agente produtor da mesma a partir de sua livre expressao
de ideias.

Realizou-se, ainda, uma breve contextualizagdo das redes sociais, expondo
definicdes e formas de utilizacdo. No entanto, focou-se em consumidores que utilizam,
geralmente, mais de uma midia social para propagacdo de conteido, como o caso do

consumidor insatisfeito com a Brastemp.
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2.SEO

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos de SEO que, em suma, envolvem
praticas que visam auxiliar na constru¢do ou no ajuste de um sife para alcancar as melhores
posicdes diante da concorréncia nas buscas executadas pelos mecanismos de busca. Esse
melhor posicionamento do conteido na web tem como resultados o aumento de trafego, o
aumento da taxa da conversao e a melhoria na visibilidade do conteudo do site.

O restante deste capitulo ¢ organizado como a seguir. Na secdo 2.1, é explicada a
origem, evolucdo e funcionamento dos mecanismos de buscas e sua importancia para o
comércio na web. Na secdo 2.2, ¢ apresentado um estudo realizado das técnicas disponiveis no
SEO sua aplicabilidade, critérios de classificacdo e detalhes técnicos de como adequar um

web site para SEO. Por fim, na se¢do 2.3 s3o apresentadas as consideracdes finais.

2.1 MECANISMOS DE BUSCA

Atualmente, a Internet ¢ o meio mais utilizado para distribuicdo e coleta de
informagdes, contando, ainda, com a colabora¢do entre maquinas e usudrios de forma a
proporcionar a transparéncia a todos os usudrios quanto a localizacdo geografica de qualquer
um dos componentes (LEINER, 2011).

Segundo Yomoaka, a relagdo entre a Internet e o volume de informacdo tem
chamado atencdo de muitos autores, os quais refletem acerca do comportamento na web, com
tanta informagdo disponivel, assim como os recursos disponiveis para a recuperagcdo dessa

informacdo (YOMOAKA, 2005), onde Duguid e Brown acrescentam:

[...] A preocupacgdo com relagdo ao acesso a informag@o deu lugar a preocupagio
sobre como lidar com o volume de dados que podemos acessar. A Internet ¢
justamente aclamada como grande fonte de informag@o. No entanto, ap6s navegar
durante certo tempo nos confins da web, acabaremos sentindo-nos como os
pesquisadores de inteligéncia extraterrestre da Universidade da California, em
Berkeley, garimpando uma torrente infindavel de informagdes sem sentido, vindas
do espago em busca de sinais de vida inteligente. Mal se abre o fluxo de informagdes
— o efeito mais se parece um estouro de uma represa do que a abertura de uma
torneira -, controlar essa torrente tornou-se rapidamente um problema crucial. Onde
antes parecia haver agua insuficiente para nadar, agora ¢ dificil mantermos a tona. A
‘terceira onda’ virou rapidamente um vagalhdo. (DUGUID; BROWN, 2001)

Assim, os mecanismos de busca surgiram tendo como um dos seus objetivos

centrais atender tal problema. Tais mecanismos de busca se dividlem em duas principais
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linhas: diretérios e motores de busca. E importante salientar que motores de buscas sio bem
mais utilizados (CENDON, 2009).

Os diretdrios tém como caracteristica o acesso/interface e estrutura semelhante a
de um diretorio de arquivos local (pastas de arquivos), onde abaixo de cada categoria existem
os sites/conteudos relevantes ao diretorio acessado, além de subdiretorios relevantes ao
diretorio em questdo. Geralmente, a atualizagdo de conteudo passa por avaliagdo humana
(CENDON, 2009).

Nos motores de busca ndo ha categorizacdo hierarquica de conteudo.
Basicamente, todos os search engines funcionam de forma similar, consubstanciada no
processo de coleta das informagdes, também conhecido como indexacdo. Essa indexacdo ¢
realizada por programas conhecidos como crawler, spider, aranha ou robo, que coletam e
gravam as informagdes das pdaginas disponiveis, como demonstrado na FIG. 3. O
armazenamento e a recupera¢do dos dados dependem dos métodos adotados por cada motor
de busca e o ranking dos resultados exibidos depende dos critérios utilizados. Cada motor de
busca utiliza critérios distintos de avaliacdo/ relevancia para os sifes indexados. Por essa
razdo, ¢ possivel que uma mesma busca retorne resultados diferentes em motores de busca

distintos (LEDFORD, 2008).

“Aranha da web

e Constroi o indice
™ baseado em seus
w Pproprios critérios

Cria |

ista de de importincia
palavras e
anote onde
foram
encontradas

Codifica os dados para
economizar espaco

Armazena dados
para acesso dos
usulrios

02000 How Stuff Works

FIGURA 3 — Funcionamento do rastejador da web dos motores de busca.
Fonte: Disponivel em: <http://informatica.hsw.uol.com.br/mecanismos-de-busca-da-internetl.htm>.
Acesso em: 10 abr. 2011.
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2.1.2 COMO OS MECANISMOS DE BUSCA IMPULSIONAM O COMERCIO NA
WEB

Conforme os autores apontam, as vendas realizadas pela Internet, mesmo diante
das recessoes enfrentadas pela economia americana no ano de 2008, chegaram a marca de
31,9 bilhdes de dolares’. Importante ressaltar que os resultados alcangados com uma
otimizagdo para os mecanismos de busca tém impacto positivo no comportamento do
consumidor off-line, o que muitas vezes ¢ revertido em receita para as lojas fisicas (ENGE et
al., 2010).

Um estudo realizado pelo YAHOO em 2007'° revelou os seguintes dados:

a) A publicidade on-line é responsavel por seis dolares off-line (em lojas fisicas) para
cada délar gasto on-line;

b) O marketing de otimizagdo nos motores de busca tem um impacto maior sobre o
aumento de vendas trés vezes maior na loja do que a publicidade exibida.

Outros estudos, realizados por Nielsen e pela web Visible, em 2007'", resultaram
em um relatério que revelou forte influéncia das buscas sobre as vendas em lojas fisicas,
destacando os seguintes dados:

a) 74% dos pesquisados utilizavam mecanismos de busca para encontrar informagdes
locais sobre o comércio em comparacdo com 65% que recorriam as paginas
amarelas impressas, 50% que usavam as paginas amarelas da Internet e 44% que
usavam jornais tradicionais;

b) 86% dos pesquisados disseram que ja usaram a Internet para encontrar algum
comércio local, um aumento em relagao aos 70% observados no ano anterior;

c) 80% disseram pesquisar por um produto ou servico on-line, fazendo

posteriormente a compra off-/ine em um comércio local.

? Disponivel em: http://www.census.gov/mrts/www/data/pdf/08Q4.pdf
% Disponivel em: http://searchengineland.com/yahoos-robo-study-search-has-big-impact-on-offline-purchases-11832
' Disponivel em: http://searchengineland.com/survey-search-now-top-resource-for-local-information-12396
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2.2 TECNICAS SEO

O conjunto de boas praticas e estratégias utilizadas para otimizar um sife na
web ¢ conhecido por SEO (Search Engine Optimization ou Otimizagdo para Ferramentas de
Busca) e tem como base o entendimento do funcionamento dos mecanismos de busca. Essa
otimizagdo tem como objetivo final auxiliar na constru¢do ou no ajuste de um site para
alcangar as melhores posigdes diante da concorréncia nas buscas executadas pelos
mecanismos de busca. Esse melhor posicionamento do conteudo na web tem como resultados
o aumento de trafego, o aumento da taxa da conversdo e a melhoria na visibilidade do
contetido do site (THUROW, 2003).

Pesquisas realizadas pelas empresas Enquiro'”, EyeTools” e Didit'* comprovam
os beneficios do SEO. As pesquisas foram realizadas com uma amostra de pessoas no
momento busca, mapeando a direcdo dos olhares. A FIG. 4 ilustra como as pessoas prestam
menos aten¢do aos resultados mostrados mais abaixo da pagina em comparacdo aqueles que

aparecem mais acima, € como os olhos sdo atraidos pelos titulos em negrito, palavras-chave.

FIGURA 4 — Mapa de calor, olhar em paginas de resultados. (ENGE et al., 2010, p.30)

12 . .
Disponivel em: www.enquiro.com
1By .
Disponivel em: www.eyetools.com
14 . L
Disponivel em: www.didit.com
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2.2.1 APLICABILIDADE

O SEO, ao ser adotado inicialmente, necessita de um planejamento que retna os
objetivos, taticas e estratégias a serem utilizados. Juntos, esses pontos nos levam para uma das

possiveis aplicagdes de SEO.

2.2.1.1 SEO PARA TRAFEGO PURO

Otimizar um site visando somente o aumento de trafego ¢ uma boa estratégia
quando se tem como objetivo a rentabilidade do site por meio de anuncios de publicidade que
funcionam no modelo de pagamento por visualizagdes. Mercado esse que se consolidou,
segundo revela estudos realizados pelo eMarketer”” (ENGE et al., 2010).

Para esse modelo ¢ recomendado que o site ndo dependa de agdes e transacdes
financeiras realizadas pelos usudrios.

O direcionamento das palavras-chave, titulos e manchetes devem ser muitos
amplos, com foco nas palavras relacionadas aos contetidos mais acessados, ressaltando que o

conteudo da pagina deve seguir a tendéncia da selecdo das palavras-chaves.
2.2.1.2 SEO PARA VENDAS COMERCIO ELETRONICO.

E a estratégia que visa conduzir e aumentar o trafego relevante de usuarios a um
portal de e-commerce a fim de alavancar o volume de vendas. O SEO ¢ a alternativa mais
rentavel e indicada para esse fim, uma vez que o usuario ja tem um alvo e j& possui o habito
de utilizar os motores de busca. (ENGE et al., 2010)

Combinacao essa que leva o SEO, com foco em comércio eletronico, a se tornar a
aplicacio de SEO mais popular e rentavel. E recomendada atencio especial para a estrutura de
links entre os sites parceiros e para /inks gerados pelos usudrios, o que € valioso para a melhor

classificag@o nos resultados.

2.2.1.3 SEO PARA CONSTRUCAO DE MARCAS

E a aplicagdo menos popular, mas ndo menos poderosa, e tem como foco a

construcao de uma marca no meio digital. Tem como premissa de funcionamento a repeticao

1% Disponivel em: http://www.thestandard.com/predictions/u-s-online-advertising-grows-10-2009
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da exibi¢do da marca nas posi¢cdes mais elevadas das buscas. O objetivo central ¢ fazer com
que a marca entre no conjunto de consideracdes do internauta (ENGE et al., 2010).
Geralmente ¢ utilizado por blogs, sites de comunicagdo/midia social, produtores
de contetdo, fornecedores de noticias, entre outros. E utilizado, ainda, quando nio se espera
um retorno imediato com SEO. A utilizagdo de palavras-chave ¢ menos importante,

geralmente o site ¢ retornado em termos amplos.

2.2.1.4 SEO PARA CRIACAO DE INFORMACAO PRIVILEGIADA E MARKETING
DIRETO

A criacdo de informacdo privilegiada ¢ a aplicagdo de SEO que visa publicar
informagdes na web que gerem receita em longo prazo e fora do meio digital, como € o caso
da aplicacdo para comércio eletronico.

Utilizado para divulgar produtos/servi¢os, em mecanismos de busca; para os casos
de buscas por informagdes, como contato. Um exemplo de busca que essa aplicacdo atenderia
seria uma consulta por “consultoria juridica” ou “bares e restaurantes”. Sao casos em que

ndo ha a transagdo financeira diretamente em meio digital. (ENGE et al., 2010)

2.2.1.5 SEO PARA CONTROLE DE REPUTACAO.

SEO para controle de reputagdo ¢ a aplicagdo mais desafiante e trabalhosa.
Utilizada por marcas que desejam proteger sua marca de resultados negativos, otimizando o
contetido positivo, para assumir as primeiras posi¢des € consequentemente empurrar as
ocorréncias negativas para o fim da listagem. (ENGE et al., 2010)

A maior parte do trabalho estd em otimizar varias paginas em muitos dominios
diferentes, na criagdo de novos conteudos, na adi¢ao de conteido em redes sociais, a fim de

ocupar o inicio da listagem com contetido positivo, neutralizando as meng¢des negativas.

2.2.1.5 SEO PARA INFLUENCIA IDEOLOGICA.

SEO para influéncia ideoldgica ¢ utilizado por quem procura dominar a opinido
publica a respeito de um assunto. Adota SEO para promover ideias e conteudos nos
mecanismos de busca e, ainda, para possiveis consultas que possam ser realizadas por alguém
interessado em determinado assunto. Os politicos e grupos politicos sdo os que mais utilizam

tal aplicacdo, mas pode ser adotada por outros grupos sem limitagdes técnicas.
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2.2.2 CLASSIFICACAQ/CRITERIOS

Os mecanismos de busca utilizam vérios critérios de classificacdo de conteudo e
cada um deles desenvolve seu proprio algoritmo de classificagdo também conhecido como
robd ou aranha. Por esse motivo, o mesmo conteudo pode ser classificado de forma distinta
para a mesma busca em diferentes mecanismos de busca. Uma busca com a palavra chave
“leildo” realizada no Google exibe nos resultados o site <www.milanleiloes.com.br/> , a
mesma pesquisa realizada no Bing o sife da Milan Leildes ndo sequer apresentado na listagem
dos resultados encontrados.

O SEOMoz realizou uma pesquisa em que reuniu os principais profissionais em
SEO para avaliar o que eles consideravam como os principais fatores de classificagdo. A

.o, . e, . .. 16
seguir ¢ descrito um resumo dos sete critérios mais importantes.

1) Utilizacdo de palavras-chave na tag titulo

A tag de titulo deve conter as palavras-chave configuradas na pagina. O titulo, por
ter conexdo direta com o conteido presente na pagina, tem grande importancia na
classificagdo para os motores de busca. Estudos comprovam que as palavras-chave presentes

mais a esquerda do titulo recebem mais importancia que as palavras presentes a direita.

2) Texto-dncora de links de entrada

Os links entre as paginas recebem bastante atencdo dos mecanismos de busca.
Para identificar esses links, deve preenchido o texto-ancora para que os motores de busca
possam identificar o /ink analisado. Alguns profissionais adicionam no texto-ancora algumas

palavras do site, aproveitando a grande importancia dada aos links.

3) Autoridade global dos links do site

Esse critério tem como objetivo obter uma classificagdo geral/indicador de todos
os links existentes no site. Autoridade essa que coleta atributos de qualidade (como conteudo,
idade do dominio do site que possui um /ink para seu site etc.) e quantidade dos links

existentes. Esse conceito ¢ semelhante ao do PageRank adotado pelo Google. A principal

'® A pesquisa completa pode ser encontrada em www.seomoz.org/article/seach-ranking-factors
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diferenga entre os dois ¢ que o PageRank tem como area de atuagdo uma pagina e a

autoridade global todas as paginas do site.

4) Idade do site

Critério que favorece os sites mais antigos, partindo do principio que sife com

baixa qualidade e contetido indesejado geralmente ndo ficam disponiveis por muito tempo.

5) Popularidade dos links dentro da estrutura interna de links do site

Os mecanismos de busca verificam a estrutura de ligacdo existente entre as
paginas. Esses links revelam o que sife tem como conteudo mais importante. Um conteudo
adicionado ao menu principal do site ¢ considerado mais importante que um contetido

presente em uma pagina que para ser acessada o usudrio precisa navegar por varios menus.

6) Relevancia e popularidade dos links de entrada

As ligagdes, links, entre os sites existentes na web sdo importantes para o0s
mecanismos de busca. Além da quantidade, a relevancia e a popularidade das paginas que se
ligam ao seu contetido devem ser analisadas. Quanto mais relacionado ao seu conteudo, mais

relevante e importante o /ink de entrada ¢ para o seu site.

7) Uso de palavra-chave no corpo do texto

Os mecanismos de busca verificam o conteudo dentro do corpo da pagina. Essa
verificagdo ndo ¢ restrita a titulos e fags de destaque de texto. Devem-se utilizar as palavras-
chave definidas para a pagina também no conteudo texto. Alguns mecanismos de busca
realizam a busca no conteido também por sindnimo das palavras-chave a fim de reforgar o
critério de relevancia da pagina para aquele topico.

Além disso, a pesquisa com os profissionais também identificou os principais

critérios negativos, observados a seguir:

A) O servidor de aplicacdo inacessivel aos rastejadores

Os mecanismos de busca desejam que os usudrios encontrem o melhor
conteudo para a busca desejada. Para isso, caso o site fique fora do ar frequentemente, os
mecanismos de busca assumem que o contetido ¢ de baixa qualidade. Os rastejadores, ou

robds, sdo aqueles que t€ém a missdo de transmitir essa informagdo aos motores de busca.
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B) Conteudo muito semelhante ou igual ao de outras paginas

Os mecanismos de busca desejam apresentar uma grande quantidade de contetdo
exclusivo para o usudrio. Caso o sife contenha um conteudo muito semelhante a um site
concorrente ou contetido semelhante/duplicado entre as paginas existentes no proprio site,

esse se torna um fator negativo na classificagao.

C) Participacdo em compra/venda de links

Se os mecanismos de busca detectam um crescimento muito acima da curva de
aquisi¢do do site obtido; por exemplo, caso seu site tenha uma média de aquisi¢do de links de
cinco por semana € em uma uUnica semana ele adquira trinta novos links por dia. Esse

comportamento ¢ considerado um fator negativo na classificacao do site.

2.2.2 ADEQUACAO DE WEB SITES PARA SEO

A construgdo de sites ¢ a area na qual se concentram todos os esfor¢os de SEO e
s30 nos sites onde os sistemas de busca conseguem todas as informacdes necessarias para seu
trabalho. O processo de coleta das informagdes referentes aos sites ¢ realizado por um agente
conhecido como crawler, spider, ou robd, que analisa cada URL (Universal Resource
Locator) na web e coleta de cada web page palavras-chave e frases-chave. (SIVORICH,
2007) Os crawlers nao leem web pages ou web sites, mas textos; ¢ HTML ¢ uma forma de
texto, baseado em marcagdes. A partir dessas informagdes, detalharemos as principais
estruturas e recomendagdes de construcao, segundo o GOOGLE (2011).

Os titulos devem descrever com precisdo o assunto dessa pagina. Deve ser
informado dentro da estrutura <head>, sendo o titulo, por sua vez, informado entre o inicio e

fim da tag <title>. A FIG. 5 ilustra a utilizagdo dessas tags no codigo fonte.

<htm1>

<head>

<title>Brandon’'s Baseball Cards - Buy Cards, Baseball News, Card Prices</title>
<meta name="description" content="Brandon's Baseball Cards provides a large selec
</head>

<body>

FIGURA 5 - Utilizacdo tag title. Fonte: GOOGLE, 2011.
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O mecanismo de busca, ao retornar de uma pesquisa realizada por um usudrio,
exibe as informagdes referentes as paginas e seu titulo em destaque na listagem dos resultados

da busca, conforme ilustra a FIG. 6.

GO L )gle baseball cards | Search |

Brandon's Baseball Cards - Buy Cards. Baseball News Card Prices

b oema o - -~ banebh ol o

b one b o

FIGURA 6 — Apresentagao tag title nos resultados. Fonte: GOOGLE, 2011.

A meta tag de descrigdo <meta name="description"> aponta uma breve descri¢ao
que informe e desperte interesse de seus usudrios para a pagina. Deve ser informado dentro da
estrutura <head>, sendo a descri¢do, por sua vez, informada entre o inicio e fim da tag <meta

name="description”>. A FIG. 7 ilustra a utilizacdo dessas tags no codigo fonte.

<html>

<head>

<title>Brandon’'s Baseball Cards - Buy Cards, Baseball News, Card Prices</title>
<meta name="description" content="Brandon's Baseball Cards provides a large selec
</head>

<body>

FIGURA 7 — Utilizagdo tag meta com atributo description. Fonte: GOOGLE, 2011.

O conteudo da tag de descri¢do ¢ o mais utilizado pelos mecanismos de busca
para preencher o contetido existente nos resultados das buscas, localizado entre o titulo e o

link para a pagina como demonstrado na FIG. 8.

Dearel > o 2 Beret w »e

Brandon's Baseball Cards provides a large selection of vintage and modern era baseball cards
for sale. We also offer daily baseball news and events in ...

FIGURA 8 — Apresentagao tag description nos resultados. ~ Fonte: GOOGLE, 2011.
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Para o conjunto de URL (Uniform Resource Locator) que compdoem um site €
recomendado que se siga algumas convengdes como a criacdo de categorias simples € nomes
descritivos para os recursos do site. Isso ajuda o usudrio a sentir maior confianga em acessar o
conteudo retornado, uma vez que as url’s também sdo exibidas nos resultados das buscas
(observar a FIG. 9). A url é vista ndo somente pelo usudrio, mas também € parte do critério de

classificacdo e categorizacao dos mecanismos de busca.

al B B Tese » L * Tese » A »

LIl . ™ . rw - 4

www. brandonsbhaseballcards. com/articles/ten-rarest-baseball-cards. htm - 34k -

FIGURA 9 — Apresentagdo da URL nos resultados. Fonte: GOOGLE, 2011.

Ainda relacionado ao conjunto de URL que compdem o site, procure utilizar o
conceito de navegacao natural, onde se parte de um /ink mais genérico de conteudo geral para
os links mais especificos. Construa o site considerando o que ird acontecer caso o usuario
remova parte da ur/ a fim de obter um contetido mais geral ao que o da ur/ aponta.

O conteudo ¢ o que tem mais influéncia sobre o site. O conteido quando
apresentada qualidade ¢ recomendado pelos internautas, fato que gera mais resultados que
todas as convencdes de construcdo de sites. Por isso, para o contetido, escreva e publique
tendo como foco atender as necessidades dos usudrios, mas nio se esqueca que o conteudo
também ¢ lido pelos mecanismos de busca.

Os links existentes no site devem ter o texto ancora bem definido, demonstrando
uma ideia concisa para o conteido apontado. Evite substitui-lo por uma imagem; os
mecanismos de busca reconhecem mais facilmente os textos. A FIG. 10 ilustra a utilizagdo do

texto ancora no codigo fonte.

<a href="http://www.brandonsbaseballcards.com/articles/ten-rarest-
baseball-cards.htm">Top ten rarest baseball cards</a>

FIGURA 10 — Utilizagdo do texto ancora no coédigo fonte. Fonte: GOOGLE, 2011.
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As tags de cabecalho sdo utilizadas para apresentar a estrutura da pagina aos
usudrios. Funcionam, para os usuérios, aumentando o tamanho da fonte. Construa o site
criando uma hierarquia com as tags de cabecalhos existentes, o que ajuda a compreensiao do
contetido. Existem seis tamanhos de tags de cabecalho, comeg¢ando com <Ai/>, com maior
prioridade, e terminando com <h6>, a de menor prioridade. A FIG. 11 ilustra a utilizagdo das

tags de cabegalho no codigo fonte.

</head>

<body>

<hl>Brandon's Baseball Cards</hl>

<h2>News - Treasure Trove of Baseball Cards Found in 01d Barn</h2>

<p>A man who recently purchased a farm house was pleasantly surprised when hs
dollars worth of vintage baseball cards in the barn. The cards were found
in newspapers and were thought to be in near-mint condition. After some thot
the cards to his grandson instead of selling them.</p>

FIGURA 11 — Utilizagao das tag de cabegalho no cddigo fonte. Fonte: GOOGLE, 2011.

Ao incluir imagem a seu site, ¢ recomendado que o atributo alt da tag <img>
esteja preenchido com uma breve descricdo da imagem. Recomendacdo baseada na ideia de
que a imagem faz parte do conteudo do site, conteudo esse que deve ser encontrado pelos
mecanismos de busca, que por sua vez compreendem somente texto e para as imagens a
verificagdo ocorre no atributo alt. A FIG. 12 ilustra a inclusdo de uma imagem em um céddigo

fonte.

<img src="http://www.brandonsbaseballcards.com/img/2008-world-series-
baseball.jpg" alt="2008 Signed World Series Baseball' />

FIGURA 12— Utilizagdo das tag img com o atributo a/f no cédigo fonte. Fonte: GOOGLE, 2011.

A utilizagdo do atributo alt ¢ considerada importante, pois quando o navegador
ndo consegue carregar ou ndo suporta imagens, como € o caso dos programas de leitores de
telas utilizados por deficientes visuais, o que ¢ lido ou exibido ¢ o contetido do atributo alt,

como ilustra a FIG. 13.
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2008 Signed World Series Baseball

Pictured above is a baseball signed by the winning team of
the 2008 World Series. This is a great collectible for all fans.

FIGURA 13- Exibicdo do atributo a/t da imagem em caso de falha na exibi¢do. Fonte: GOOGLE, 2011.

2.3 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, foram apresentados os conceitos dos mecanismos de buscas que
surgiram com a missdo de facilitar o acesso a uma determinada informagao diante do volume
de informacao disponivel atualmente. Esses mecanismos de buscas estdo disponiveis em dois
formatos (i) diretorios e (ii) motores de busca. E importante salientar que motores de buscas
sd0 bem mais utilizados.

Estudou-se as técnicas de SEO que tem como base o entendimento do
funcionamento dos mecanismos de buscas, essa otimiza¢do tem como objetivo final, auxiliar
a construgdo ou ajuste de um sife para alcancar as melhores posi¢des diante a concorréncia,
nas buscas executadas pelos mecanismos de busca.

Apresentou-se também algumas das aplicabilidade de SEO, como ser utilizado
para aumentar o trafego no web site, aumento das vendas, constru¢do de marcas na Internet,
para controle de reputagdo de uma marca ou produto.

Ainda foram enumerados os principais critérios de classifica¢do utilizados pelos
mecanismos de busca. Estudo envolveu os principais profissionais de SEO que definiram o
ranking dos principais critérios utilizados nos mecanismos de buscas para classificagdo, uma
vez que cada mecanismo de busca desenvolve seu proprio algoritmo, mas o estudo conta com
uma alta precisdo devido a experiéncia dos profissionais que realizaram a classificagdo com
dados de experimentos e coleta de resultados obtidos.

Apontou-se como deve ser realizada a constru¢do de sifes para melhor

classificagd@o nos mecanismos de buscas. O site tem grande importincia para o resultado final
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pois o site ¢ a area na qual se concentram todos os esforcos de SEO e ¢ no sife onde os
sistemas de buscas conseguem todas as informagdes necessarias para seu trabalho. O processo
de coleta das informacdes referentes dos sites ¢ realizado por um agente conhecido como
crawler, spider ou robd, que analisa cada URL (Universal Resource Locator) na web e coleta
de cada web page palavras-chave e frases-chave. Os crawlers ndo leem web pages ou web

sites, mas sim, textos, ¢ HTML ¢ uma forma de texto, baseado em marcagoes.
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3. ESTUDOS DE CASO

Nos capitulos anteriores foram apresentados os principais conceitos e técnicas que
compdem o SEO, estas que apos a aplicacdo pode resultar em diversos resultados, alguns até
negativos, como o SEO ¢ um conjunto de técnicas e boas praticas os resultados nio sao
exatos. Para acompanhamento e aperfeigoamento dos resultados os profissionais utilizam
varias ferramentas de coleta de dados, neste capitulo serd apresentado algumas das principais.

Este capitulo esta organizado como a seguir. Na sessdo 3.1, sdo apresentadas
algumas ferramentas que sdo utilizadas para coletar resultados e dados para o direcionamento
de um profissional SEO. Ainda ¢ apresentado um conjunto de dados que serviram como base
para o desenvolvimento do projeto.

Na se¢do 3.2 ¢ apresentado um caso de sucesso na aplicacdo das técnicas SEO. Na
secdo 3.3, ao contrario da anterior, ¢ apresentado um caso de insucesso na aplicacdo das
técnicas SEO, em que o sife foi banido por ter utilizado estratégias SEO ilicitas. Por fim, na

secdo 3.4 sdo apresentadas as consideracdes finais.

3.1. FERRAMENTAS

Ao realizar um projeto de otimizagdo em um sife em busca de mais espaco e com
isso, maior visibilidade, é preciso coletar métricas a fim de comparar o site antes e depois da
otimiza¢do. As métricas também sdo amplamente utilizadas para realizar comparagdo com a
concorréncia.

De acordo com os autores, no inicio de qualquer projeto SEO, é recomendado
estabelecer e coletar alguns dados que servirdo como linha de base para o acompanhamento
do projeto, sdo eles:

a) Quantificar por mecanismos de busca e por palavras-chave o trafego de buscas
organicas.

b) Quantificar por mecanismos de busca uma linha de base das principais palavras
chave que estdo conduzindo o trafego.

¢) Quantificar por mecanismos de busca e por palavras-chave um resumo de quais
secdes estdo obtendo o atual trafego da busca organica.

d) Quantificar dados sobre as conversdes separadas por mecanismos de busca e por

palavras-chave.
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e) Identificar paginas com baixo desempenho.
f) Rastrear a atividade de rastejadores dos mecanismos de busca no site.
g) Identificar paginas com erro 404 e sites externos que se ligam a essas paginas, se

houver. (ENGE et al., 2010)

Uma premissa muito utilizada na area de qualidade afirma que ndo se consegue
melhorar o que ndo se consegue medir. A coleta de métricas ¢ tdo importante quanto a
otimiza¢do de fato, pois o resultado e o sucesso do trabalho sdo extraidos de ferramentas
amplamente utilizadas pelos profissionais de SEO.

Essas ferramentas funcionam monitorando a atividade na Internet,
disponibilizando o volume de pesquisa realizado por palavras-chave. Existem, também, as
ferramentas que publicam as mengdes realizadas no Twitter a uma determinada palavra,
marca ou produto. Outros tipos de ferramentas que monitoram o tempo de navegacao de cada

visitante e quais as partes do site que foram mais acessadas.

3.1.1. GOOGLE ANALYTICS

O Google Analytics ¢ uma ferramenta de andlise Web que disponibiliza
informagdes do trafego Web do seu site publicado. Algumas informagdes ja sao
disponibilizadas sem a necessidade de uma parametrizacdo inicial. Ja outras necessitam de
uma configuracdo mais detalhada para coletar corretamente os dados (GOOGLE, 2011).

Por padrdao, sem necessidade de configuragdo adicional, o Google Analytics

controla;

1) Novos visitantes e visitantes de retorno.

2) Idiomas dos visitantes e localizagdes geograficas.

3) As tecnologias utilizadas pelos visitantes para acessar o site.

4) A frequéncia com que os visitantes acessam o site.

5) O nivel de interagdo dos visitantes com o site.

6) Paginas de entrada e de saida.

7) A frequéncia e a duracdo de visualizagdo das paginas pelos visitantes.

8) Pesquisas de conteudo pelos visitantes no sife.
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9) A frequéncia com que os visitantes clicam em antncios do AdSense e a receita

resultante.

10) Monitora trafego do site para detectar variacdes estatisticas significativas e gera

automaticamente alerta quando essas variagdes ocorrem.

e
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FIGURA 14 — Tela Analytics. Visdo Geral. Fonte: Proprio autor

A FIG.14 apresenta a tela principal do Analytics, que disponibiliza as principais

informagdes sobre as visitas recebidas pelo sife. As informacdes existentes na tela sdo as

seguintes:

a) Visits - Numero de visitas no periodo.

b) Pages/Visit - Média de paginas acessadas por visita.
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¢) Bounce Rate - Taxa de visitantes que saem do sife sem clicar em nenhum /ink. O
ideal ¢ que seja baixa, pois se indicar 100% expressa que o visitante ndo teve
interesse em navegar no sife.

d) Pageviews - Total de paginas visitadas.

e) Avg. Time on Site - Tempo médio no site. Este ¢ um indicador importante, pois
mostra o grau de interesse no contetido do site.

f) New Visits - Novos visitantes. O ideal ¢ ter um equilibrio que dependera de cada
site. Se 100% for de novos visitantes, isso indica que as pessoas ndo voltam ao site.
Se 0% for de novos visitantes, isso retrata que o site estd mal divulgado e que as
pessoas nao o indicam a ninguém.

Existem mais recursos que o Analytics monitora e que necessitam de configuragdes

especificas, tais como: a) Comércio Eletronico; b) Entradas por motores de buscas; ¢) Captura

de eventos etc.

3.1.2. WORDTRACKER

O WordTracker'” ¢ uma ferramenta de coleta de informacdes referentes a
palavras-chave mais conhecidas e que ndo sdo oferecidas pelos proprios motores de busca.
Tem o uso recomendado para comparagdo e sugestdes entre as palavras-chave (ENGE et al.,
2010).

A ferramenta dispde de uma funcionalidade keyword research, onde ¢ informada
uma frase ou palavra-chave e, como resultado, retorna os termos de busca mais informados
pelos usudrios ao realiza-la. Esse recurso permite realizar a busca por palavra comparando os
resultados entre os motores de busca e, com isso, a otimizagdo pode ser especifica para um
certo mecanismo de busca ou mesmo genérica para a maioria dos mecanismos.

Outro recurso € o keyword universe, que fornece uma lista de palavras-chave e
frases relacionadas ao termo de busca informado. Tal funcionalidade tem como diferencial,
como ilustrado na FIG.15, o retorno de palavras-chave que ndo fazem parte do termo original,
mas tem relacdo direta. Por exemplo, kids (crianga) é retornado ao informar na pesquisa a
palavra chave healthy (saudavel). Outro exemplo ¢ o retorno de SEO ao informar na pesquisa
a palavra chave marketing. Conta também com relatérios de informagdes de buscas e

palavras-chave.

' Disponivel em: http://www.wordtracker.com
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3.1.3. GOOGLE TRENDS
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cm

No capitulo 1 foi citado um exemplo de utilizacdo do Google Trends no mercado

financeiro'®. E uma ferramenta que permite comparar termos de busca a fim de verificar a

popularidade relativa e a sazonalidade/tendéncia ao longo do tempo.

Esta ferramenta ¢ de facil utilizagao bastando informar os termos na caixa de texto

onde sdo informados os termos para a realizacdo das buscas separados por uma virgula, a

ferramenta retorna um grafico com o histdrico de tendéncias dos termos solicitados, exibidos

como na FIG.16, em cores diferentes ao longo do tempo.

'8 Disponivel em: http://www.google.com/trends
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FIGURA 16 — Tela resultado GOOGLE TRENDS. Fonte: Proprio Autor.

Além da comparagdo entre as palavras informadas, sdo apresentadas na parte

inferior do resultado estimativas relacionando quais cidades, regides e idiomas obtiveram

maior nimero de buscas para as palavras-chave informadas. O Trends exibe, a direita do

grafico, alguns resultados de buscas que registraram os picos de popularidade nas mesmas.

3.1.3. MAJESTIC-SEO

O Majestic-Seo'” é uma ferramenta de coleta de informagdes referentes aos links e

permite analisar as paginas mais populares do sife, dispdem também de informagdes sobre

links como os textos mais “/inkados” do site e os inbound links/backlinks, que sdo links

originados por outros sites, como visto na FIG.17, o grafico dos backlinks acumulados do site.

Backlinks reviewed (cumulative view)
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FIGURA 17 — Tela Majestic-SEO. Resultado consulta backlinks. Fonte: Proprio Autor.

' Disponivel em: http://www.majesticseo.com
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Ele disponibiliza dados sobre os links e essas informagdes devem ser utilizadas
para extrair ndo conformidades no sife como padrdes ruins para texto-ancora, auséncia de
palavras chave nos links. A presenga de palavras-chave nos /inks ¢ um critério de classificagao
dos motores de buscas.

A quantidade de /inks externos deve ser extraida da ferramenta para validagdo se a
quantidade ¢ suficiente para uma boa classificacdo. Além dos links, para que as imagens
tenham uma boa classificacdo, ¢ recomendado que tenham textos alternativos do conteudo

(marcacao do atributo alt da tag img, conforme visto na se¢do 2.2.2 do capitulo 2) .

3.2. CASO DE SUCESSO

O caso a ser analisado como tendo alcangado sucesso refere-se ao realizado por
Zander (2009) do site do Centro Comunitario Infantil Talitha Kum, uma organizagdo nao-
governamental (ONG) sem fins lucrativos. Essa organizacdo desenvolve um trabalho de
promocao da cultura da vida, cidadania e dignidade humana. Esta localizada no bairro mais
populoso do municipio de Sdo Leopoldo/RS, com aproximadamente 40 mil habitantes, presta
atendimento a cerca de 173 criancas e adolescentes. A maioria delas possui um vinculo
familiar fragil e, em decorréncia da pobreza, estdo vulneraveis, privadas de renda e do acesso
aos servigos publicos.

O site esta registrado como <www.ccitalithakum.com.br>. Em 23/12/2008 foi
realizada uma consulta com a intencdo de levantar a situacdo do site antes da aplicacdo das
técnicas SEO e foi observada a seguinte indexacdo do site nos motores de busca: Google
havia indexado 116 péaginas, o Yahoo!, 67 € o MSN Live Search, 57. O site possuia um indice
baixo de visitas (apenas 248 em novembro de 2008, segundo o Google Analytics), com
poucos links em outros sites que apontassem para paginas (o Yahoo! acusou 7 links, enquanto
o Google e 0 MSN Live Search acusaram nenhum).

Como pontos positivos que ndo precisaram ser modificados: a) Navegacao
simplificada, links por texto; b) Nao foram localizadas tecnologias que de alguma forma
interferissem na leitura realizada no site pelos mecanismos de busca como A4jax e JavaScript;
c) O conteudo auténtico; d) O sife ja conta com uma estrutura de priorizacdo das paginas,

originadas das noticias.
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Foram expostos os seguintes pontos negativos que, de acordo com as técnicas
SEOQ, necessitavam de corre¢do e que foram corrigidos:

* Paginas em branco, sem contetido algum, que haviam sido indexadas pelos sistemas
de busca. Quando um sistema de busca indexa uma pagina em branco, o peso atrelado a ela ¢
baixo, fazendo o pagerank do site baixar.

* Auséncia das meta tags.

* Uso de tabelas para posicionar os elementos das paginas e ndo para tabulagdo e
dados. O uso de tabelas para fins de layout dificulta o algoritmo dos robds dos mecanismos de
buscas na leitura, organizagdo e classificagdao do conteudo.

* Formatagdes dos conteidos eram aplicadas no site através do editor de contetdos
da area administrativa, o que gerou o uso indevido e excessivo de certas tags.

* Cddigo fonte comentado através do uso das fags <!-- --> que ndo aparecem para o
usuario da pagina, contudo sdo lidos pelos sistemas de busca e pode ser considerado como
texto escondido, o que acaba por penalizar a pagina e, consequentemente, o sife.

* Poucos links apontando para o site a partir de outros sites (backlinks) e links com
url’s ndo amigéaveis e sem a presenca de palavras-chave nas urls.

Uma limpeza de cddigo foi a principal atividade realizada em relagdo aos atributos das
paginas, também foi realizada uma adequacdo do uso das fags no cédigo fonte. Em seguida,
foi realizado um trabalho de otimizagdo das palavras-chave e links presentes no site, além da
correcao dos outros pontos negativos.

Como resultado da aplicagdo das técnicas tem-se os seguintes nimeros:

* O indice de visitas aumentou quase 35%.

* A média diaria de visitas aumentou de 8,41 para 11,32.

* Devido ao pico de acessos realizados para testes da implantag¢do das técnicas SEO,
o numero total de paginas visualizadas por todos os visitantes baixou 2,29% em relacdo ao
periodo anterior. Caso o pico causado pelos testes fosse desconsiderado, teria-se um aumento
de 58,52% e ndo uma baixa de 2,29%.

* O ntmero de visitas unicas, aquelas cujo retorno do mesmo visitante ndo ¢é
computado no indice, aumentou em 155%.

* O tempo de permanéncia dos visitantes no sife também aumentou apos a
implantacdo da estratégia. Antes o tempo médio era de 1 minuto e 57 segundos, aumentando

para uma média de 2 minutos e 16 segundos, uma diferenca de 16%.
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* O indice de rejei¢do do sife (métrica utilizada para medir a qualidade da visita,
indicando a porcentagem de visitas nas quais o visitante visualizou apenas uma Unica pagina)

baixou de 77,65% para 66,80%.

* Aumento de quase 20% do niimero de acessos a partir de mecanismos de busca.

3.3. CASO DE INSUCESSO

Os resultados da aplicagdo de SEO algumas vezes apresentam resultados
negativos. Os profissionais que seguem a linha de trabalho “Black Haf” sao detectados nos
motores de busca como trapaceiros/manipuladores. Esses profissionais utilizam os critérios de
classificagdo de forma ilegal/excessiva. Os “Black Hats” criaram técnicas de trabalho;
geralmente para cada técnica SEO licita, existe uma técnica “Black Har” >

Caso recente de insucesso na aplicagdo de SEO, foi o banimento/exclusdo do site
da empresa de viagens Decolar.com da base de resultados do Google. A Decolar.com, que ha
10 anos disponibiliza um portal de compra de passagens aéreas e reservas em hotel, trabalha
com a premissa de servico on-line rapido e simples. Esse portal ja ultrapassou a marca de trés
milhdes de clientes. De acordo com o site da empresa, possuem um nivel de satisfacdo do
publico de 93%.

No dia 16/02/2011, as buscas realizadas no Google por “site: decolar.com” nao
retornaram documentos relacionados ao sife da empresa, sequer aparecia a pagina principal da
Decolar.com.

Lima (2011) publicou a andlise de possiveis causas do banimento site
Decolar.com. No artigo apontou como forte motivador a utilizagao de técnicas “Black Hat”, o
retorno do mercado de viagens, que rende grandes receitas, e a forte concorréncia, que no
momento que os resultados obtidos com as técnicas licitas esgotam o retorno e a pressao por
resultados, levam alguns profissionais a adoté-las.

A primeira coisa que foi verificada foi a possibilidade de existéncia da meta tag
“noindex” e o arquivo robots . txt também foi verificado, em busca de algum possivel erro
humano no momento da publicagdo de alguma versdo do site. Nao foram encontrados

problemas. Existia a suspeita de Cloaking (apresentagdo de contetido para o usudrio diferente

 Mais informagdes sobre técnicas “Black Hat” podem ser encontradas em: <http://www.mestreseo.com.br/black-hat/black-
hat-seo-historico-informacao>.
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do conteudo que os mecanismos de busca verificam com seus robds). As paginas da
Decolar.com foram analisadas e o também Cloaking nao foi encontrado.

Ao realizar a andlise dos backlinks com a ferramenta Majestic-SEQO, foi revelado
um crescimento de aproximadamente 400 mil /inks por més. Crescimento suspeito para um
site onde a taxa de crescimento do numero de links era, até o més de outubro, de 50 links

como mostrado na FIG. 18.
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FIGURA 18 - Grafico de links acumulados; backlinks — Majestic-SEO. Fonte:  Disponivel em:
<http://www.gustavoamorim.net/caso-decolar-com-pode-ser-somente-o-incio-de-outros.html>. Acesso em: 10

maio 2011.

Crescimento dos /inks, dado a uma possivel compra de /inks; ¢ também apontado
como principal fator a estratégia adotada para a estrutura das paginas da decolar que, como
uma empresa multinacional, criou um dominio para cada pais e em cada pagina de cada
dominio existe um /ink para cada dominio dos outros paises, como pode ser observado na

FIG. 19:

Decolar no mundo

- Argentina mmm Colombia 4 Guatemala m. Panama = m Rep. Dominicana
i Bolivia == (Costa Rica = Honduras —— Paraguai == Uruguai

he4 Brasil mim Ecuador Bl México Wil Perc S5 EUA

B Chile == El Salvador == Nicaragua = Porto Rico mm Venezuela

FIGURA 19 — Estratégia de “interlinkar” os dominios em todas as paginas. Fonte: Disponivel em:

<http://www.mestreseo.com.br/noticias/livestream-decolar-com>. Acesso em: 13 maio 2011.

Por ultimo, e também muito suspeito de “Black Hat”, o sitemap da Decolar.com

estava estruturado com varios /inks para paginas com contetdos altamente otimizados para
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melhor indexacdo em buscas organicas. Tal verificagdo foi também realizada nos sites da
decolar em outros paises, onde a mesma estratégia foi encontrada.

No artigo, Lima (2011) defende que o banimento, que ¢ a pior puni¢cdo que uma
empresa pode receber dos mecanismos de busca, s6 ocorreu pelo fato das comunicacdes de
alertas relatando as nao conformidades foram desconsideradas. Essas comunicagdes de erros ¢
alertas sdo enviadas ao enderego de e-mail cadastrado como webmaster do site.

Lima (2011) também questiona sobre a o quanto essa estratégia ndo rendeu ao
Decolar.com antes de ser descoberta pelo mecanismo de busca, desconfianca levantada
devido ao periodo de implantacdo que foi outubro visando o fim e o inicio de ano, que ¢ o
periodo em que o mercado de turismo estd mais aquecido. E aos efeitos negativos que
poderiam acontecer ao Decolar.com. Para esses ja contava com a contratagdo de antincios
patrocinados que sempre aparecem em primeiro lugar na busca acima da busca orgéanica de
onde o Decolar.com foi banido pelo Google. Outra estratégia de publicidade forte ¢ a off-line
(midia impressa, televisdo). Essas estratégias que combinadas mascaram um possivel dano a

marca devido ao banimento.

3.3. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, foram estudadas algumas ferramentas utilizadas para coleta de
resultados e dados a fim de direcionar um profissional SEO, relacionado a um conjunto de
dados que serviram como linha de base para o acompanhamento do projeto.

Apresentou-se o Google Analytics que ¢ uma ferramenta de andlise Web que
monitora e disponibiliza informagdes do trafego Web do seu sife. J4 apresenta por padrao
algumas informacdes como comportamento dos visitantes no site, dados relevantes como
localizacdo geografica e por quais paginas o visitante iniciou a navegacdo. Além do
monitoramento do trafego do sife que detecta variacdes estatisticas significativas e gera
automaticamente alerta quando essas variagdes ocorrem.

Apresentou-se o Google Trends que ¢ uma ferramenta que permite comparar
termos de busca a fim de verificar a popularidade relativa e a sazonalidade/tendéncia ao longo
do tempo. Além da comparagdo entre as palavras informadas, sdo apresentadas estimativas
relacionando quais cidades, regides e idiomas obtiveram maior numero de buscas para as

palavras-chave informadas.
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Apresentou-se o Majestic-Seo que ¢ uma ferramenta de coleta de informagdes
referentes aos /inks e permite analisar as paginas mais populares do site, dispdem também de
informagdes sobre /inks como os textos mais “/inkados” do site e os inbound links/backlinks,
que sdo links originados por outros sites

Apresentou-se um caso de sucesso de aplicagdo das técnicas SEO, que teve como
resultado o aumento no indice de visitas em quase 35%, a média didria de visitas aumentou de
8,41 para 11,32 acessos, aumento de quase 20% do nlimero de acessos a partir de mecanismos
de busca, e melhoria significativa em todos os outros indicadores.

Caso de sucesso realizado em site de um Centro Comunitario, onde foram
levantados os pontos onde o site ja estava aderente as técnicas SEO e ndo necessitou de
nenhuma melhoria, como: /inks com textos, auséncia de tecnologias que dificultam os robos
dos mecanismos de buscas e contetido auténtico. Foram levantados e corrigidos os pontos
negativos que precisavam de corre¢des, como: auséncia das meta tags, uso indevido das tags
HTML, layout formatado por tabela ( tabelas no SEO sdo recomendadas para contetido
tabulado e ndo como elemento de layout ) e trabalho do aperfeigoamento de /inks para o site.

Por fim apresentou-se um caso de insucesso de aplica¢do das técnicas SEO, em
que o site foi banido por ter utilizado estratégias SEO ilicitas, gerando um impacto imediato
de aproximadamente 60% no numero de visitas (nimero aproximado dos acessos originados
de mecanismos de buscas a partir da busca organica) do site devido a ndo apresentagdo do site
nas buscas organicas.

Caso de insucesso baseado na analise da realidade do site Decolar.com logo apds
o banimento do Google, essa analise verificou o codigo fonte em busca de irregularidades
como Cloaking ou possiveis erros de implanta¢do, que ndo foram localizados. Analise que
conseguiu alcangar e definir qual foi o principal motivador do banimento, os backlinks (links
para o site). O site que contava com um numero pequeno de /inks para o site, a partir do més

de Outubro teve um crescimento de 400mil /inks por més.
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4, CONCLUSAO

Com o surgimento da Internet entre as décadas de 60 e 80 e com a expansao
ocorrida na década de 90, a Internet se tornou o meio de comunicacdo mais utilizado
atualmente para distribuicdo e coleta de informagdes. Mas, junto a expansdo e popularidade a
Internet ganhou uma grande quantidade de arquivos e informagdes.

Surge entdo a necessidade da utilizagdo de mecanismos de buscas, para obtencao
de conteudo da Internet. Nesse cendrio, os mecanismos também se tornaram populares e
indispensaveis para uma navega¢ao em que o usuario busca obter o maximo da Internet.

Com o ganho de espaco da Internet na sociedade, surge entdo o Marketing Digital,
uma forma de marketing focado no meio digital, por meio de sites, e-mail, sms, sistemas de
informagdo, anincios em portais. Os publicitarios logo perceberam que os usuarios utilizavam
os mecanismos de buscas para localizar o conteudo desejado e perceberam também que as
primeiras posi¢des das listagens de resultados eram as mais acessadas.

Diante disso surge o SEO que ¢ um conjunto de praticas que tem impacto positivo
no critério de indexagdo dos motores de buscas. Esse conjunto de boas praticas para web
marketing tem como principal objetivo posicionar o sife entre as primeiras posi¢cdes das
buscas.

Inicialmente, este estudo apresentou conceitos basicos relacionados a marketing.
Tal como destacando o novo perfil dos consumidores, anteriormente passivos diante de uma
marca, mas que hoje abandonou esse comportamento e comegou a fazer parte da marca. Tal
comportamento foi viabilizado por evolucdes tecnologicas e sociais que popularizaram e
evoluiram as redes sociais e mecanismos de buscas e assim, trouxeram transparéncia das
acdes, elogios e reclamacdes.

Em seguida, apresentou-se conceitos de mecanismos de buscas como base do
entendimento de SEO. Com isso, foram descritas técnicas SEO para constru¢do ou adequagao
de um site. Ademais, apresentou-se o mapa de calor dos olhares em uma pagina de resultados
de buscas, comprovando a importancia de um melhor posicionamento. Ainda, enumerou-se
diversos exemplos de aplicacdo de técnicas SEO.

Por fim, foram apresentadas algumas ferramentas utilizadas pelos profissionais de
SEO para mensurar sucesso da aplicagdo de SEO e auxiliar na tomada de decisdes do site, tais
como: (i) Google Analytics, uma ferramenta de analise Web que disponibiliza informag¢des do

trafego Web do seu site publicado; (i) WordTracker, uma ferramenta de coleta de
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informagdes referentes a palavras-chave mais conhecidas e que ndo sdo oferecidas pelos
proprios motores de busca; (iii) Google Trends, uma ferramenta que permite comparar termos
de busca a fim de verificar a popularidade relativa e a sazonalidade/tendéncia ao longo do
tempo; e (iv) Majestic-Seo, uma ferramenta de coleta de informacdes referentes aos /inks.

Como estudo de caso de sucesso de aplicagdo das técnicas SEO, foi descrito o site
do Centro Comunitdrio Infantil Talitha Kum, uma organizacdo ndo governamental, que teve
melhora no indice de visitas em quase 35%, a média didria de visitas aumentou de 8,41 para
11,32 acessos, aumento de quase 20% do numero de acessos a partir de mecanismos de busca
e melhoria significativa em todos os outros indicadores. E com um estudo de caso de
insucesso de aplicagdo das técnicas SEO, foi descrito o site da Decolar.com, que foi banido
por ter utilizado estratégias SEO de forma nao apropriada.

Conclui-se que o retorno em marketing digital mais consistente ¢ o investimento
em SEO, pois, como ¢ focado em buscas organicas, ndo demanda custos de disponibiliza¢ao
como os outros recursos de destaque na Internet como /links patrocinados e anuncios. Além
disso, a complexidade técnica da aplicag@o das técnicas SEO ¢ relativamente baixa, ja que sua
dificuldade estd na definicdo do projeto, acompanhamento e disciplina por se tratar de

otimizagdes que ndo acontecem em um Unico instante.
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