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Palavras-chave

Resumo

Marketing Digital; Agéncia Digital; Search Engine
Optimization (SEO).

No ambito do Mestrado em Marketing Digital da Universidade
Europeia, desenvolvi o presente Relatério de Projeto, de modo a
consolidar os conhecimentos adquiridos durante o Mestrado e
estdgio na SmartLinks, onde tive a possibilidade de aplicar os
saberes académicos adquiridos de forma préatica e imersiva.

Este relatério divide-se, em primeiro lugar, numa Introducéo onde
se explora e se detalha o trabalho no seu todo; seguidamente uma
Revisdo Literaria abordando os conceitos essenciais necessarios
para um melhor entendimento sobre a temdtica — SEO; a
Caracterizagdo da agéncia e o seu funcionamento, como também a
descricao das minhas fungdes dentro do departamento de SEO; uma
proposta Metodoldgica com especial énfase nos métodos de recolha
de dados e na sua respetiva analise; as Intervencdes e respetivos
resultados; a Discussdo dos resultados e por fim, a Conclusdo com
as minhas consideracdes finais.

Deste modo, este trabalho apresenta os argumentos de como o SEO
— Otimizagdo para motores de busca - é tdo importante no momento
de posicionamento de determinadas paginas no Google e como é

possivel atingir os resultados desejados e superar a concorréncia.
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Keywords

Abstract

Digital Marketing; Digital Agency; Search Engine Optimization
(SEO)

The following work is based on a Project Report that solidifies the
knowledge obtained both during my master’s degree and my
internship at SmartLinks, offering me the opportunity to apply all
the academic skills acquired in a more practical and profound way.
This report consists on: an Introduction which aims to present the
analysis made throughout the remaining paper; a Literature Review
which approaches valuable concepts and research works regarding
the main topic — SEO; an Agency Characterization where | explain
both how the firm operates its business as well as my functions on
the SEO department; a Methodology Proposal focusing on the
methods selected, on the data collection and on the analysis of the
results; the Interventions and Results of the experiment; a results
Discussion; and lastly a Conclusion with some final remarks.

Finally, this work provides arguments on why SEO — Search Engine
Optimization — is fundamental when ranking certain pages on
Google, and therefore, how one can achieve its desired outcomes

and have a better competitive position.
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I. Introducéo

O presente relatério de projeto aplicado enquadra-se no Mestrado de Marketing Digital,
tendo incluido um estagio onde foi possivel aprofundar os meus conhecimentos de uma forma
prética, obter experiéncia profissional e desenvolver o projeto. Deste modo, a agéncia alvo da
escolha para desenvolver o estagio foi a SmartLinks — Agéncia de Marketing Digital, por se
dedicar plenamente ao setor digital. O estagio teve a duracdo de 2 meses e 24 dias, sendo o seu
inicio a 2 de dezembro de 2020 e 0 seu término a 26 de fevereiro de 2021.

Durante o periodo de estagio, foram varias as tarefas e desafios assignados dentro do
departamento de SEO da agéncia. Assim, foi possivel desenvolver andlises e as respetivas
otimizagOes sempre de acordo com as tarefas alocadas pelos accounts da SmartLinks. Este
relatério € o culminar das tarefas que desempenhei, onde destaco as mais relevantes e
desafiantes e realizo as suas analises e respetivas interpretacdes dos resultados. Para efetuar
uma analise e interpretacdo dos resultados de forma mais refinada, para além da analise e
espirito critico de um marketeer, contei com a ajuda das melhores ferramentas digitais do
mercado.

O presente relatério estrutura-se em sete capitulos:

O capitulo um ¢é referente a introducdo e corresponde a contextualizacdo do trabalho e
também dos motivos que me levaram a escolha do tema.

O segundo capitulo é dedicado Unica e exclusivamente a revisao da literatura que sustenta
a analise, que aborda os temas e conceitos importantes para um melhor e adequado
entendimento da tematica, sempre de acordo com os autores. Os tdpicos abordados s&o
essencialmente sobre o mundo do SEO, e apresenta uma perspetiva histérica até as
especificidades de otimizag&o.

No terceiro capitulo é feita a caracterizacdo da SmartLinks — Agéncia de Marketing Digital,
com a respetiva apresentacdo do modelo de negdcio e descri¢do da estrutura organizacional.
Além disso, inclui as fungdes que desempenhei na empresa. Do ponto de vista generalista, tenho
como principais objetivos, apresentar exemplos praticos de interpretacéo de dados e otimizacdo
dos diferentes clientes que trabalhei, tendo sempre a teoria como base. Para isso, pretendo fazer
uma SEO audit, em que analiso o estado de salde de um website; duas keyword targeting, onde
faco uma procura intensiva das melhores palavras-chave; escolher seis palavras-chave e fazer
a sua verificacdo de posicionamento, para entender as oscila¢gbes hum determinado periodo de

tempo (um més); demonstrar uma estratégia on-page, onde otimizo todos os aspetos internos



numa pagina web; demonstrar uma estratégia off-page, onde seleciono a estratégia de guest
posting dentro do linkbuilding; proceder a otimizacao de trés pecas de conteiido para 0 motor
de busca Google; e a criagdo de um relatério de desempenho, para perceber o impacto das agdes

realizadas. Em sintese:

e Uma SEO Audit completa para investigar os pontos fortes e fracos de um website;

e Duas keyword Targeting para palavras-chave relevantes;

e Seis keywords para se fazer verificacdo de posicionamento na SERP (periodo de um
més);

e Uma otimizacdo on-page;

e Uma otimizacéo off-page — guest post;

e Otimizacdo de trés pecas de conteldo;

e Um relatorio de desempenho.

O quarto capitulo aborda a proposta metodologica, juntamente com o método utilizado na
recolha de dados.

O quinto capitulo consiste na apresentacdo de todas as intervengdes no periodo de estagio
e respetivos resultados.

O sexto capitulo incide na discussdo dos resultados obtidos, juntamente com o respetivo
suporte tedrico.

Por fim, o relatério do projeto termina com o sétimo e Ultimo capitulo, onde é feita a

conclusdo final, recomendacdes e uma apreciacao global.

1. Motivacéo

A grande motivacgdo que tive para me ter proposto a realizar este Relatdrio de Projeto com
estagio integrado na agéncia SmartLinks, foi o facto de ter um profundo interesse pela area do
marketing digital, nomeadamente na temética de SEO. Apds meses intensivos de aprendizagem
autodidata e alguma pratica, senti-me capacitado de poder integrar uma das melhores agéncias
a nivel nacional, onde os ensinamentos que fui adquirindo foram superiores a qualquer
dificuldade que tenha encontrado. A felicidade de descobrir e aprender coisas novas todos dias

é algo inexplicavel.



Il. Fundamentacédo Teorica
1. Evolucgédo da Web

Castells et al. (2005) afirma que este fendmeno tecnologico é definido por uma rede de
computadores interligados com uma linguagem técnica e especifica, com o objetivo de poder
comunicar em tempo real ou ndo, a partir de qualquer ponto do mundo, desde que exista ligacéo
a Internet. Além disso, esta permite aceder a qualquer tipo de informagédo desde que esteja no
seu formato digital.

A primeira geracdo foi a Web 1.0. Em 1989 Tim Berners-Lee criou um servidor de
hipertexto distribuido com a capacidade de organizar ficheiros eletronicos em arquivos,
possibilitando que os utilizadores pudessem consultar a nivel global — World Wide Web. O
maior formato de comunicacéo era a troca de impressdes via email. A maioria de utilizadores
eram passivos, onde apenas consumiam e descarregavam contetdo via download. Em suma,
esta primeira geracdo da web era bastante centralizada, tinha o individuo como foco e como
objetivo final a distribuicdo de informagéo (Hiremath & Kenchakkanavar, 2016).

Na segunda e atual geracao, a Web 2.0, existe uma mudanca de paradigmas. Segundo
O’Reilly (2012) deixa de se ter o foco apenas no individuo para se comegar a pensar no coletivo.
Assim, comeca-se a retirar um maior proveito da plataforma devido a sua capacidade de
comunicar em rede, com o objetivo final de chegar a um maior nimero de pessoas e fazer uso
de uma inteligéncia coletiva. Deste modo, a Web 2.0 contém milhares de utilizadores (users)
criando uma comunicacéo bidirecional. As comunidades virtuais crescem, sejam estas perfis de
redes sociais ou criacdo de blogs, impulsionadas pelo nimero de partilhas, criando uma web
participativa. Em concordancia, Conrado (2012) diz que esta segunda geracdo de web foi um
ponto de viragem na comunicacdo, visto que permitiu que utilizadores pudessem comecar a
produzir o seu proprio contetdo. As plataformas sociais, nomeadamente blogs e social media,
sdo uma realidade cada vez mais presente, com o surgimento de novas técnicas e ferramentas
digitais as quais permitem o aumento de interacdes (engagement) entre utilizadores. Além
disso, surgem novos conceitos digitais como, por exemplo, as partilhas e criacdo de pegas de
contetdo.

Depois da Web 2.0 comeca-se a entrar nas projeces de novas realidades e futuro da
web. De acordo com Hiremath & Kenchakkanavar (2016), a Web 3.0 € descrita por conseguir
proporcionar recursos semanticos através da presenca de inteligéncia artificial, sendo possivel

correlacionar diversas tematicas de modo a proporcionar uma melhor experiéncia para o



utilizador, durante a sua pesquisa de contetdos dentro do espaco digital. Além disso, segundo
Gil & Ite (2014) este tipo de web é designado por web seméantica, onde existe uma comunicacéo
em sincronia e um conhecimento ainda mais alargado por parte do utilizador, constituindo assim
um ambiente de busca em contexto e partilha.

Algumas especula¢des ja comecam a ser feitas a cerca do futuro da web, nomeadamente
da Web 4.0, a web simbidtica (Aghaei et al., 2012). Entende-se por simbiose, a capacidade de
desenvolver uma interacdo tdo forte e complexa, que vai permitir uma espécie de fusdo entre o
humano e as méaquinas. Sera uma tecnologia de tal modo avancada, que executara tarefas de
uma forma eximia, seja em qualidade como em performance como, por exemplo, comandar
determinada tarefa através do pensamento. Além disso, de acordo com 0s mesmos autores, a
tecnologia vai evoluir de uma maneira tdo singular em que sera possivel haver uma autonomia
por parte das maquinas em que as mesmas tenham o atributo de compreender tematicas e tomar
decisdes. Em consonancia, Choudhari & Bhalla (2015) avanga com o conceito de WebOs que
é uma tecnologia que tenta espelhar uma extensa rede neural, tal como um cérebro humano,

sendo esta a principal responsavel pela estruturacédo da inteligéncia artificial nesta web.

2. Marketing Digital

O marketing digital é, do ponto de vista dos autores Chaffey & Chadwick (2012),
semelhante ao marketing tradicional. Contudo, a existéncia de um novo canal de comunicacao
fez com que surgissem novas estratégias e taticas de base mais tecnoldgica, devido ao facil
acesso a Internet sendo assim possivel cumprir com o0s objetivos estipulados na estratégia de
marketing. Tal como no marketing tradicional e dependendo da estratégia escolhida, também é
necessario fazer uma segmentacdo dos clientes e a definicdo de target, sem nunca descorar 0
posicionamento da empresa. A proposta de valor digital tem também de estar bem definida,
visto que esta deve guiar-se pelos valores e objetivos da empresa. Deve ter-se em linha de conta
0 contetido a desenvolver assim como a interatividade do mesmo. Outros aspetos tal como a
usabilidade (UX) e o design das pegas de comunicacdo sdo fundamentais para a experiéncia do
consumidor, visto que, 0 UX melhora variaveis como a navegabilidade e o design de pecas de
comunicacdo, impulsionam uma maior partilha e alcance de modo a atrair potenciais leads.

A comunicacéo offline tem de ser considerada, existindo uma integracdo entre 0 meio
online e offline. Chaffey & Chadwick (2012) fazem referéncia ao modelo dos 7S’s da consultora
McKinsey o qual é bastante eficaz no agilizar de processos, pensamento estratégico e

organizacédo dos desafios trazidos pelo meio digital. Deste modo, cada “S” deve ser analisado



de forma individual, como também de forma holistica: a Estratégia (strategy) é a capacidade de
uma organizacgédo conseguir desenvolver um plano digital para criar uma vantagem competitiva
sobre a concorréncia. A Estrutura (structure) é a forma como a empresa estd organizada,
devendo seguir um modelo hierdrquico que consiga entregar 0 apoio necessario ao
departamento de marketing digital. O Sistema (systems) sdo as atividades diarias, 0s
desenvolvimentos de processos, como também o seu procedimento especifico de modo a aliar-
se ao marketing digital. Os Valores da empresa (shared values) demonstram a cultura da
empresa e a ética que é incorporada no processo produtivo pelos seus elementos. O Estilo (style)
é a forma de lideranca adotada pelos superiores no cumprimento dos objetivos da organizacao.
Os Funcionérios (staff) sdo elementos que desempenham as tarefas dentro da empresa, cada um
com as suas caracteristicas especificas. As Competéncias (skills) e aptiddes dos funcionarios

dentro da organizagdo mudam de acordo com o departamento e a fungéo.
2.1. Quadro conceptual dos 8P’s.

A Internet foi um impulsionador que permitiu as empresas, uma estratégia de marketing
mais acessivel e mais econdmica em relagio ao marketing tradicional (Conrado, 2012). E mais
eficiente por ser possivel selecionar o publico que se pretende comunicar, com mensagens mais
personalizaveis e impactantes. O profissional de marketing deve sempre reunir o0 maximo de
informacdo do seu consumidor-alvo (target) e como este se comporta dentro do ambiente
digital. De acordo com Conrado (2012), quanto mais informacéo o profissional reunir sobre o
seu segmento, melhor sera a sua execucao estratégica do plano de marketing digital, que deve
estar cimentada em oito etapas, a saber:

Primeiramente, a Pesquisa que através de uma profunda investigacdo, permite a criacdo
do perfil do consumidor, onde conste as suas preferéncias, para que seja feita uma segmentacéo
exaustiva do target.

Seguidamente, o Planeamento que é todo o pensamento e gestdo detalhada das acbes
que irdo ser desenvolvidas para serem executadas mais adiante, sempre tendo em consideracao
o0 primeiro P, a Pesquisa, onde se recolheu toda informacao do pablico-alvo.

O terceiro P, a Producdo, coloca em prética as acGes descritas no segundo P, o
Planeamento, de forma a assegurar que este é cumprido.

Em seguida, o quarto P, a Publicacdo, consiste na divulgacdo do contetido produzido
para 0 publico, com o objetivo que este partilhe e comente de modo a gerar uma taxa de

engagement que cumpra com as metas do Planeamento.



O quinto P, a Promocdo, é a criacdo de campanhas promocionais dirigidas ao potencial
do publico-alvo identificado.

A Propagacao, o sexto P, é essencialmente a verificacdo da fase anterior, a Promocéo e
a escolha dos meios socias para partilhar o produto final.

O penultimo P, a Personalizagdo, é saber entregar o conteido produzido ao target
desejado através dos meios sociais escolhidos no P anterior, a Propagacédo. O publico certo
ao interagir com a peca de conteldo desenhada a sua medida, tera uma maior probabilidade
de ser convertido a marca, e no cenario ideal conseguir fidelizar o cliente.

O oitavo e ultimo P, a Preciséo, corresponde as métricas que vao ser usadas para
analisar os resultados obtidos da estratégia, sem nunca descartar os Key Performance
Indicators (KPIs) identificados no segundo P, o Planeamento, e observar se a estratégia

teve sucesso ou se por outro lado, necessita de ser otimizada.

2.2. Costumer Journey e Costumer Experience.

O profissional de marketing tem de entender ao maximo a experiéncia do consumidor,
para que este cumpra com o0s objetivos desenhados e otimizados pelo profissional. Esta
experiéncia deve proporcionar respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais e
socias ao seu mercado. No entanto, incluir formatos digitais € mais um ponto de contacto
(touchpoint) na ligacéo entre o consumidor e a empresa. O desafio, é saber levar o consumidor
a evoluir na jornada do consumidor (costumer journey) utilizando este novo meio (Lemon &
Verhoef, 2016).

O crescente consumismo e a elevada oferta dentro do mercado, fez com que o
consumidor se tornasse mais exigente nas suas escolhas. Por esta razao, a existéncia de pontos
de diferenciacdo e a sua comunicacao fluida, fez com que o marketing de conteddo tomasse um
papel fundamental na experiéncia do consumidor e, por sua vez, na jornada do consumidor. O
consumidor antes de efetuar uma compra, procura captar 0 maximo de informacdo. Esta
informag&o pode ser sobre a empresa, a sua missdo, a sua oferta e até dados sobre a concorréncia
(Wall & Spinuzzi, 2018).

2.3. Tipos de Busca.

Para se entender o comportamento de busca de um utilizador, é necessario saber um

pouco sobre psicologia de busca e como esta se divide em trés principais tipologias. Esta divisdo



estd assente nas necessidades e desejos inerentes do user e como este efetua as suas buscas
(queries) através de palavras-chave (keywords) (Lewandowski, 2011).

A pesquisa navegacional é uma busca feita com o intuito de ser direta a determinado
website. Em certos casos, o utilizador ndo utiliza o Uniform Resource Identifier - URL exato e
0 motor de busca acaba por funcionar como uma “white page” ou um diretorio. Um
investimento do lado de uma empresa ou marca, pode resultar num volume de pesquisa elevado,
havendo deste modo uma probabilidade mais alta de conversdo, uma vez dentro da sua
propriedade digital (Eric Enge, Stephan Spencer, 2015).

A pesquisa transacional é uma pesquisa de procura sobre um produto, mas nao tem
necessariamente de envolver um cartdo de credito ou uma transferéncia. Registar numa conta
experimental ou criacdo de um perfil em social media sdo exemplos de buscas transacionais
(Eric Enge, Stephan Spencer, 2015).

Estes dois tipos de pesquisa contribuem com apenas 10% das pesquisas efetuadas dentro
dos motores de busca. No entanto, a grande maioria das pesquisas sao pesquisas informacionais,
em que o seu principal objetivo é navegar livremente pela Internet e investigar sobre
determinada tematica, onde as a¢des de clique e leitura estdo muito presentes. Este tipo de
pesquisa junta uma grande variedade de buscas, como por exemplo consultar um website de
noticias, investigar dados sobre uma celebridade ou até ver a receita de um bolo. Além disso,
estas pesquisas ndo sdo diretamente orientadas para 0 consumo de um produto, como é o0 caso
das buscas transacionais, mas podem ser incluidas numa pesquisa informacional pois pode levar

indiretamente a uma compra e/ou registo (Eric Enge, Stephan Spencer, 2015).

3. Search Engine Marketing — SEM

O Search Engine Marketing tem como principal foco o desenvolvimento de estratégias
que visam o aumento de trafego em determinadas paginas de websites (Aswani et al., 2018),
sejam estas organicas — SEO, ou através de anuncios — SEA. Deve-se considerar o
comportamento de busca do utilizador visto que é para quem se otimiza os resultados de busca.
Deste modo, é fundamental considerar que € raro o utilizador ir para além da segunda pagina
da SERP (Search Engine Results Pages), dai a importancia de uma pagina bem posicionada
(Gudivada & Rao, 2015).

O SEM pode ser altamente complexo devido ao elevado numero de fatores que

influenciam o seu comportamento, seja o utilizador ou o algoritmo do motor de busca. O



volume de pesquisas de determinada pagina tem um impacto muito significativo no momento
de posicionamento (Brooks, 2004).

Os resultados organicos que estdo organizados pela SERP, estdo ordenados pela sua
relevancia em func&o da escolha de termos de pesquisa por parte do utilizador. E importante
saber distinguir resultados organicos de pagos. Os resultados pagos sao estratégias
desenvolvidas em que o marketeer paga aos motores de busca para aparecer em formato de
anuncio, no topo da pagina. O objetivo de qualquer utilizador é encontrar informacéo relevante
de acordo a sua busca. No entanto, as buscas podem tomar diferentes formatos. O ponto mais
importante ao construir uma estratégia de marketing digital para um website em torno do SEO,
é desenvolver essa estratégia com um profundo entendimento da psicologia da publico-alvo.
Uma vez entendido como funcionam a maioria das buscas do utilizador e as buscas no mercado
alvo, é possivel impactar o user de forma mais eficaz e, posteriormente, encontrar formas de
atingir novos leads (Eric Enge, Stephan Spencer, 2015).

O funcionamento do Search Engine tem evoluido e isso € um facto, mas os seus
principios permanecem inalterados. As seguintes fases referidas em seguida, cobrem
atualmente o processo de busca do user. A primeira fase € a necessidade de resposta/solugdo a
um problema, que pode ser resolvido com uma peca de informacdo adequada. Um exemplo, é
0 user procurar por um website (pesquisa navegacional) para comprar algo (pesquisa
transacional) ou para aprender um novo conteddo (pesquisa informacional). Seguidamente,
existe a formulag&o do termo de busca (query), que pode ser atraves de palavras ou curtas frases.
A maioria dos utilizadores formulam os seus queries utilizando entre uma a trés palavras. Um
estudo da ComScore de Mar¢o de 2009, demonstra que o tamanho medio de uma query é de
aproximadamente 2,9 palavras. Quando o motor de busca devolve na SERP os resultados a uma
query, da observacédo destes resultados € possivel aferir se 0s contetdos sdo os desejados, isto
é, se respondem a query ou, ndao sendo os esperados, requerem que o user refina a sua busca até
chegar aos resultados desejados. Assim, quando o utilizador encontra os conteudos que precisa
esta query traduz-se numa experiéncia satisfatoria por o user ter conseguido concluir a tarefa

pretendida (Eric Enge, Stephan Spencer, 2015).

4. Search Engine Optimization — SEO

Existe uma preocupacdo cada vez maior em ter uma presenga no mundo digital. Esta
necessidade é crescente para todas as marcas que desejam lucrar com a venda de produtos nos

canais online e por esta razdo a corrida pela melhor posicao na SERP é constante. Quanto maior



o ranking, mais visibilidade tera a pagina e, por sua vez, mais visitas terd, podendo assim criar
uma certa repeticdo na frequéncia de pesquisa dos utilizadores (Eric Enge, Stephan Spencer,
2015). Jerkovic (2009) afirma que existe uma confianca generalista por parte dos utilizadores
nos resultados orgénicos apresentados, visto que cerca de 60% dos utilizadores clicam em
resultados organicos durante a sua experiéncia digital. Também é preciso ter em consideracéao
0 comportamento do consumidor online: clicam em hiperligagdes num total de 1,19 vezes
enquanto procuram por informacéo disponivel nos motores de busca. Este facto vem reforcar a
competicao pelos lugares cimeiros na SERP dado que os utilizadores tém um comportamento
cada vez mais refinado (Jerath et al., 2014). Além disso, o estudo de Keane & Brien (2008),
demonstra como os utilizadores séo tendenciosos nas suas buscas, visto que existe uma
confianca inerente nos resultados de pesquisa apresentados pelo motor de busca Google.

Search Engine Optimization ou Otimizacao para os Motores de Busca é, por definicéo,
uma das estratégias de marketing mais eficazes no ganho de trafego de forma organica, atraves
de processos de escrita, programacdo e design. Todos estes esfor¢cos ajudam no aumento
progressivo do volume, da qualidade e visibilidade de qualquer pagina de website, onde 0s
utilizadores conseguem ter acesso através de um search engine (Khraim, 2015). Williams
(2015) refere que SEO, Search Engine Optimization, sdo todas as etapas que um webmaster
(quem desenha e mantém um website) desenvolve para garantir a visibilidade das suas paginas
na pagina de resultados da Google, SERP. As estratégias de SEO ajudam na visibilidade das
plataformas digitais de forma técnica, mas também de forma igualmente criativa para assim se
conseguir melhorar o ranking nas buscas organicas e conquistar uma posicao cimeira na SERP
(Lali et al., 2017).

A criacdo de estratégias e a sua respetiva implementacdo em SEO, ndo é algo que seja
estatico. Deve existir uma flexibilidade inerente a qualquer webmaster na mudanca de técnicas
de otimizagdo no momento de observagdo dos resultados. Esta constante transformacdo por
meio da experimentacdo deve cumprir com 0s objetivos previamente estabelecidos. Assim,
deve ser considerado esta manipulacdo das caracteristicas de um website de forma a que
melhore o seu posicionamento na SERP em relacdo a sua concorréncia (Malaga, 2010). Em
concordancia, Zilincan (2015) afirma que SEO caracteriza-se como o conjunto de modificacGes
e técnicas, que ajudam os motores de busca a recolher, indexar e interpretar os contetdos de
um website.

Uma vez entendido o universo SEM e como este se divide em duas grandes vertentes,
SEO e 0 SEA, é possivel perceber que dentro da otimizacao para motores de busca (SEO) este

caracteriza-se como um conjunto de técnicas, nomeadamente o marketing de conteudo, o link



building e o social sharing. Uma estratégia de SEO bem desenvolvida é fundamental para o
sucesso dos negdcios online (Zhang & Cabage, 2017). Deve cumprir-se rigorosamente com as
regras do algoritmo do motor de busca, para que o conteldo presente nas paginas seja
eficazmente indexado. Com esta arte potenciadora de trafego dentro de um website, havera
novos Vvisitantes e leads e, por sua vez, 0 engagement aumentara assim como a percecao da
marca na mente dos utilizadores. Uma vez que estes vejam reputacdo na marca, o que se traduz
por autoridade dentro do segmento, aumentara a probabilidade do volume de vendas
(Chotikitpat et al., 2015).

5. Navegador (Browser) vs. Motores de Busca (Search Engine)

Primeiramente, é necessario estabelecer a diferenca entre estas duas realidades antes de
entrar no mundo da Otimizacdo dos Motores de Busca (SEO) — a diferenca entre Navegador
(Browser) e Motor de Busca (Search Engine). O Browser é um software ou um aplicativo (APP)
que é a porta de entrada para toda a informacao disponivel na World Wide Web (WWW). Toda
esta informacdo tem um Unico cddigo de referéncia, o Uniform Resource Identifier (URI ou
URL), podendo ser qualquer tipo de contetdo presente na internet como, por exemplo, uma
pagina, uma imagem ou um video. Embora destinados a utilizar o WWW, podem ser usados
para aceder a informacdo de servidores web privados, sistemas de arquivos ou até mesmo
ficheiros simples. Os exemplos mais conhecidos de Browser sdo o Google Chrome, o Mozilla
Firefox, o Microsoft Edge e o Tor. Estes diferentes browers sdo capazes de deixar vérias
marcas, tal como uma impresséo digital. Uma vez entendidas as variaveis de rastreio, para além
da ajuda de IP’s ou cookies, é possivel descobrir facilmente varias informac6es confidenciais
do utilizador, colocando em risco toda a sua privacidade (Eckersley, 2010).

Um motor de busca, mais conhecido no mundo do SEO por search engine, € um
software que faz uma busca intensiva levando a indexagédo de todo o contetdo disponivel na
Internet, mais propriamente paginas de websites. O objetivo é possibilitar aos users toda a
informacdo necessaria para satisfazer a sua necessidade por via de palavras-chave (keywords).
Os exemplos mais iconicos de search engine sdo o Google, Yahoo, Bing, Yandex e Bandu
(Lewandowski, 2019). No entanto, € o Google que € o maior search engine no planeta, até
porque o maior trafego vem diretamente do Google Search. Atualmente, o0 Google tem vindo a
intensificar-se como sinébnimo de “search engine”. O Google é tdo importante que se um
website estiver bem posicionado no Google é bem provavel que este se posicione igualmente

bem no Yahoo e no Bing (Williams, 2015).
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6. Etapas de um Search Engine

Existem cinco etapas no processamento de toda a informacgdo acessivel na internet
(Williams, 2015) que séo apresentadas de seguida.

Na primeira etapa, o Crawl, também conhecido por spider ou batedores, existe a
necessidade de recolha de todo o contetdo disponivel. De acordo com Lavania et al. (2013),
séo os crawlers ou spiders que tém como funcdo criar uma cépia de paginas de websites, para
posteriormente serem processadas pelo search engine.

A segunda etapa, 0 Repositdrio, é o espaco onde todas as paginas e informacéo recolhida
pelo crawler sdo dispostas. Ha ainda uma divisao de toda esta recolha: o conteddo priméario e o
conteido suplementar.

Na terceira etapa, a Indexacdo ou Index, sdo criados indices no momento em que existe
a extracdo das palavras-chave (keywords) mais relevantes das paginas.

A quarta etapa, Ordenacéo, diz respeito a como € organizado o contetdo de acordo com
a sua relevancia e principalmente de acordo com a busca. O algoritmo de pesquisa vai
determinar o posicionamento de cada pagina para cada pesquisa. Em consonancia, Eric Enge,
Stephan Spencer (2015) afirma que o algoritmo define a importancia de cada pagina de acordo
com a quantidade de links internos e externos, para assim poder definir a sua posicéo.

A quinta e Ultima etapa € a Apresentacdo dos resultados ao utilizador. Killoran (2013)
acrescenta que SERP ¢ a lista de resultados que contém um titulo e uma curta descri¢do da
pagina, no momento em que, hum search engine se realiza uma busca designada query. Deste
modo, é para o algoritmo do search engine que se otimiza os resultados, sempre com a
finalidade de atingir melhores posi¢cdes dentro da SERP. Os Search Engine Results Pages
(SERP) sdo exibidas pelo search engine em resposta a uma consulta, pois o seu principal
componente é a lista de paginas que estdo indexadas em resposta a uma consulta por
determinada query. Além disso, para além de resultados organicos existem os resultados pagos,
em formato de anincio, posicionados no topo e no fim da SERP (Williams, 2015).

Um facto incontornavel é que os utilizadores usam os search engines, como forma de
chegar aos websites desejados. De certa forma, é simples indexar paginas nos search engines,
no entanto € um verdadeiro desafio posiciona-las corretamente, principalmente de forma que
sejam visiveis ao user. Se as paginas estiverem no top 3 da SERP, irdo naturalmente gerar mais
impressdes e por sua vez mais cliques, elevando desta forma o CTR (click-through-rate) das

paginas.
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Um estudo realizado em julho de 2014, demonstrou que uma pagina que esteja na
primeira posicdo recebe, em média, cerca de 31% de todos cliques gerados nesta pagina da
SERP (figura 1). Seguidamente, a pagina que esteja na segunda posicdo recebe em média 14%
de todos os cliques e a pagina que esteja na terceira posicéo recebe 10% dos cliques. Por outro
lado, as paginas que estdo posicionadas na segunda pagina da SERP, recebem cerca de 4% dos
cliques e as que estdo na terceira pagina apenas 1,6% dos cliques. Deste modo, é possivel
entender a importancia de um bom posicionamento. Quanto mais alto ele for melhor, dado que
uma reducdo de posicdo de um ou dois lugares € o suficiente para decréscimos significativos
no trafego. Por exemplo, as paginas entre a sexta e décima posicao da primeira pagina da SERP
tém um CTR de apenas 3,73%, que é menos que o CTR da pagina na posi¢cdo numero cinco
que é cerca de 5%. (Williams, 2015).

CTR v Position in Google

Figura 1
Percentagem de CTR de acordo com a sua posi¢do na SERP
Fonte: Williams, 2015
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7. Search Results Personalizados

O Google tem vindo a personalizar cada vez mais 0s seus resultados de acordo com o
user quando este se encontra a fazer a sua busca. Assim sendo, os resultados para a mesma
query variam de utilizador para utilizador. Um exemplo é a geolocalizacdo — em diferentes
regibes os resultados alteram-se; outro exemplo é a questdo de dispositivo — em que um
telemovel pode apresentar diferentes resultados em relacdo a um desktop (Williams, 2015).

Quando um user faz uma busca no Google, 0 motor de busca tem a capacidade de aplicar
filtros aos resultados numa tentativa de demonstrar ao utilizador os resultados mais relevantes
a sua query, de acordo as suas circunstancias pessoais. O autor reforca a ideia dos resultados
personalizados através de um exemplo sobre “programas da antivirus” durante a utilizagdo num
iMac, pois existe a probabilidade de encontrar paginas de antivirus na SERP, especializados
para os utilizadores de Mac. E possivel fazer a mesma pesquisa num outro computador e havera
software antivirus indicados para o tipo de maquina em questdo. O mesmo se processa para
utilizadores de Android e iPhone, onde o user iré receber resultados personalizados de acordo
com o seu sistema operativo (Williams, 2015).

Contudo, a realidade do Google é bastante mais complexa. Existem também outros
fatores que este search engine ira tentar incluir, de forma a ter uma maior quantidade de dados
que lhe permita ter um perfil mais completo de cada user, e assim devolver os resultados mais
relevantes. Destes fatores podemos destacar a localizagdo — através da localizacao reportada, o
IP Address ou localizagdo de GPS que pode ser entregue pelos dispositivos moveis; o historico
de procura — que pode ser identificado a partir de dias ou até semanas anteriores de utilizagdo;
as ligagBes sociais — inclui os gostos em péginas e circulos de amigos; a plataforma de busca —
quer seja a partir de desktop, mobile ou até mesmo a partir de uma SmartTV; por altimo, o
idioma escolhido — seja do dispositivo ou do motor de busca (Williams, 2015).

Esta funcdo de personalizacdo tem como objetivo tornar mais simples a vida do user.
Por outro lado, esta inovacdo levanta um novo desafio para 0 SEO na medida que ndo se tem
uma escala de medida do que os utilizadores estdo realmente a observar na SERP (Williams,
2015).
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8. Page Rank - PR

Existe um fator essencial e que é um forte indicador na apresentacdo dos resultados.
Esta tecnologia é denominada por Page Rank, PageRank ou simplesmente por PR. E o
algoritmo usado para as pesquisas no Google que posiciona eficazmente as paginas de websites
na SERP. A designacdo PageRank foi dada segundo o nome de um dos fundadores do Google,
Larry Page. Este algoritmo mede-se numa escala de zero a dez, mas na realidade nenhuma
pagina tem rank zero. A pagina fica sem rank (unrank), que é um valor muito préximo de zero.
E importante salientar que o Google pode indexar paginas sem rank (Williams, 2015).

Quando uma péagina faz um link da pagina A a pagina B, a pagina B, a pagina de destino,
aumenta o seu PR proporcionalmente ao PR da pagina A, ou seja, a pagina de origem. Caso a
pagina de origem, a A tenha um PR de zero, a pagina de destino, a B recebe apenas uma infima
parte do seu PR. No entanto, se a pagina A tem um PR alto, a pagina B recebe uma enorme
alavancagem. Se uma pagina tem bastantes inlinks, vai receber PR das paginas que estdo a
enviar os tais inlinks, tornando-a uma péagina com uma maior relevancia. Uma forma simples
de entender este conceito é considerar os links como “votos”. As paginas com mais votos sdo
as paginas mais relevantes aos olhos da Google (Williams, 2015).

Quanto maior a quantidade de links de autoridade e de qualidade que uma pagina tem,
mais PR recebe e, por sua vez, mais relevante se torna aos olhos da Google. Por outras palavras,
a pagina ganha reputacdo e status. Quanto mais reputacdo a pagina tiver, melhor ird posicionar-
se na SERP do Google. O Page Rank continua a ser um assunto sujeito a debate e discusséo na
comunidade cientifica de SEO, visto que, sendo esta a tecnologia utilizada para posicionar as
paginas é fundamental entender a forma de medida e as variaveis que permitem este processo
no Google (Williams, 2015).

Atualmente, a informacdo do Page Rank que o Google disponibilizava no inicio do
SEO, nomeadamente com 0s seus primeiros algoritmos, esta definitivamente ocultada a todos
os utilizadores, incluindo a qualquer webmaster. No entanto, multiplas empresas inventaram
ferramentas que permitem simular o algoritmo do search engine com a finalidade de chegar a
uma aproximagdo da autoridade real das paginas web. De entre as ferramentas com maior
sucesso, destaca-se 0 Moz. O Moz, a semelhanga do PR, tem uma escala que vai de 1 a 100
para avaliar tanto a autoridade de um dominio (Domain Authority — DA) como o de uma
determinada pagina (Page Authority — PA). A autoridade do dominio — DA é calculada tendo
por base varios fatores, dos quais se podem destacar o nimero de links a raiz do dominio e o

numero total de links (Moz, 2021c). Esta pontuacao (score) é a forma mais proxima da realidade
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e bastante Gtil na comparacdo de sites ao fazer a verificacdo de reputacdo de determinado
dominio. Por outro lado, o PA é, como o proprio nome indica, a autoridade de cada pagina web.
Ao conjunto de todas as paginas web de determinado website da-se o nome autoridade de
dominio, o DA (Moz, 2021d).

9. Long Tail Keywords e Keyword Research

Anderson (2008), o criador do conceito de long tail, afirmou que existe uma diviséo
clara entre duas realidades de produtos, os produtos para massas (mass market) e os produtos
para um publico especifico (niche market). O autor refere estas duas realidades pelo seu caracter
amplo e diverso. Por exemplo, tanto na indUstria musical como na industria de livros ndo é
possivel ter acesso a todo o tipo de conteldos existentes, sejam estes CDs ou livros, ao visitar
um centro comercial, dado o carater limitativo de espaco. Uma estante de arrumacao nao pode
ser comparada ao infinito espaco cibernético que € a internet.

Segundo Eric Enge, Stephan Spencer (2015), existem termos de busca que recebem
mais do que cinco mil pesquisas por dia, mas que sdo apenas 30% de todas as pesquisas
efetuadas na Web — long tail searches, ao contrario das buscas mais comuns, as short tail
searches que sdo 70% de todo o trafego na web. As palavras-chave long tail acrescentam uma
maior relevancia a uma determinada query de um utilizador, pois séo estas que séo as mais
descritivas e precisas, conferindo desta forma um maior valor ao trafego gerado, para as paginas
em questdo. Entender a procura para cada pesquisa é fundamental, pois existe a necessidade da
criacdo de conteudo de long tail, ou seja, um conteddo de nicho que nédo seja pesquisado por
todos os utilizadores, mas por utilizadores mais especificos interessados no tépico abordado
(figura 2). Antes de iniciar qualquer projeto de SEO é necessario estabelecer as palavras-chave
alvo (keywords target), pois € com base nelas que toda a estratégia de contetdo e de otimizacdo
se desenvolve. Através de andlises € possivel entender as tendéncias do mercado como também
potenciais modas (trends) dentro do segmento, porque permitem antever o aumento da procura
para determinados produtos. Deste modo, haverd uma maior facilidade em encontrar os
melhores termos de pesquisa e satisfazer as necessidades das buscas dos consumidores.

Com o inicio do marketing digital romperam-se as barreiras de entrada ao conhecimento
das motivagdes dos consumidores seja qual for o nicho virtual. Como qualquer termo de
pesquisa escrito no motor de busca fica registado, é fundamental a utilizacdo das ferramentas
de busca de palavras-chave (keyword tool). Embora importantes, estas ferramentas nao

demonstram diretamente, quéo valiosas ou importantes uma palavra-chave realmente é, pois é
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necessario entender as duas varidveis de uma palavras-chave, a sua dificuldade (keyword
difficulty — KD) e o seu volume de procura (search volume — SV) (Eric Enge, Stephan Spencer,
2015). E também importante referir a escala de medida destas duas varaveis que, no caso do
keyword difficulty vai de 0 a 100% e, no caso do search volume, este € em teoria ilimitado,
podendo comecar em 0 e ultrapassar os 100%.

Existem aspetos a ter em linha de conta no momento de selecéo de palavras-chave. Uma
escolharealizada de forma aleatoria ou demasiado abrangida, pode comecar a canibalizar outras
palavras-chave, sendo este um processo contraintuitivo por ndo demonstrar uma hierarquia
interna nas paginas. Como consequéncia, o crawler do motor de busca é obrigado a fazer a sua
escolha entre o que é mais e menos relevante, criando um grave erro de otimizag&o. Por isso, a
busca, a formulagéo de hipdteses e os testes devem ser direcionados ao objetivo de SEO (Eric
Enge, Stephan Spencer, 2015). Em consonéncia, Ramlall et al. (2011) afirma que uma estratégia
de short tail € mais desafiante do que uma estratégia de long tail, visto que as palavras-chave
de short tail tém mais competi¢do por terem um carécter mais facilitador para uma pesquisa do
que as palavras-chave de long tail que tém um caracter mais especifico, com menos volume de
pesquisa e pesquisas mais infrequentes. Assim, esta contruido um ecossistema de milhares de
milhGes de pesquisas Unicas (Lali et al., 2017). Os webmasters devem fazer andlises de
palavras-chave sempre do ponto de vista dos utilizadores, de modo a haver um maior grau de
compreensdo das palavras-chave e, por sua vez, inserirem-nas na estratégia de SEO, garantindo

assim um trafego qualificado para as paginas do website (Tsuei et al., 2020).

Search engine keyword demand

The “Head” of the

Thousands of queries — search demand curve

per day

.
"t

The “Long Tail”

<1 query =
per week

Popular queries “Long Tail” queries

Figura 2

Curva Long Tail
Fonte: Eric Enge, Stephan Spencer, 2015
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Segundo Williams (2015), existe uma diferenca notavel entre Dominio Exato (Exact
Match Domain - EMD) e Cauda Longa (Long Tail), que deve ser tomada em consideracéo no
momento prévio de otimizacdo. No passado, era possivel utilizar uma estratégia EMD bastando
tornar o dominio na palavra-chave desejada a posicionar, permitindo uma alavancagem na
posicao das paginas na SERP. No entanto, em setembro de 2012, o Google langou um update

que removeu qualquer tipo de vantagem de posicionamento injusta.

10. Guidelines do Google

Nesta realidade do SEO, nem todas as estratégias e técnicas sdo consensuais, existindo
na comunidade cientifica uma separacdo entre 0 que sdo e o0 que ndo sdo as boas praticas.
Existem os webmasters que seguem as regras do Google e os webmasters que utilizam a
manipulacdo do algoritmo para alcangarem os seus objetivos.

O White Hat SEO séo todas as estratégias para fazer com que determinada pagina se
posicione bem, seguindo sempre as guidelines, ou seja, as estratégias de SEO aprovadas pelo
préprio Google (Williams, 2015). S&o técnicas que contribuem para o ranking de uma pagina
(Killoran, 2013) na forma de contetudo de qualidade, engagement e navegacao user friendly. De
acordo com Berman & Katona (2013), o White Hat SEO contribui positivamente para o
conteudo de um website, traduzindo-se na satisfacdo do consumidor e, por consequéncia,
tornando-o mais relevante do ponto de vista do utilizador e para o robot do Google.

Por outro lado, o Black Hat SEO engloba toda a manipulacéo e aproveitamento dos erros
(loopholes) do Google para posicionar paginas, com o risco de serem penalizadas ou banidas
caso estas praticas sejam descobertas (Williams, 2015). Em consonéncia, Killoran (2013)
caracteriza este tipo de SEO pelo conjunto de iniciativas ndo convencionais, que promovem
uma aceleracdo do crescimento do trafego, nomeadamente a utilizacdo do spam e conteudo
irrelevante ou vazio (thin content), quando comparado com o que deveria ser a informacao de
determinado produto ou servico. Além disso, Aswani et al. (2018) acrescenta que este tipo de
geracdo de trdfego mais celere tem o seu lado obscuro pois, a longo prazo, o Black Hat SEO ¢
efémero, visto que existe uma constante regulacdo e atualiza¢do dos mecanismos do algoritmo
do Google que identificam e penalizam este tipo de estratégias. De acordo com Zhang & Cabage
(2017), estes tipos de penalizacGes resultam em decréscimo de posi¢des na SERP, originando
menos impressdes e, no pior cenario, o website podera ser banido e entrar na lista negra
(blacklist) do Google. A maioria dos sites que estdo apreendidos pelo motor de busca tém algum

tipo de black hat, podendo-se destacar pelas préaticas de keyword stuffing, contetido duplicado,
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spamming, link farming, cookie stuffing e paginas doorway. Janani. et al. (2013) afirma que
keyword stuffing € o uso indiscriminado e abusivo de palavras-chave de modo a haver um maior
relevo no momento de pesquisa. Em termos praticos, usa o codigo apenas visualizado pelo
motor de busca (crawler) e ocultado ao user, para repetir insistentemente a palavra-chave alvo,
seja correlacionada ou ndo com o conteldo criado na pagina. Esta técnica pode ser feita
independentemente da linguagem de programacao, seja esta HTML, PHP ou até mesmo outra,
desde que esteja hospedada no servidor web (host). Alem disso, devido a evolucéo tecnoldgica,
nomeadamente a sua inteligéncia artificial, os crawlers tem atualmente capacidade suficiente
de detetar esta acdo, levando assim a desvalorizacdo do website e a sua penalizacdo, por
tentativa de manipulagdo do algoritmo. A correta escolha e uso de keywords esté diretamente
relacionado com a relevancia e usabilidade (UX) e a forma como este se relaciona na perspetiva
humana de pesquisa e proposito de pesquisa (Ul) (Eric Enge, Stephan Spencer, 2015). Outra
pratica de black hat SEO bastante usada séo as doorway pages. Estas paginas sao caraterizadas
pelo seu fraco e baixo valor de conteldo, passando despercebidas ao olho humano do
consumidor ao visitar as paginas. No entanto, o0 motor de busca através do seu algoritmo,
facilmente as identifica e penaliza, visto ndo seguirem as indicagdes de SEO do Google (Eric
Enge, Stephan Spencer, 2015).

No meio destes dois extremos, existe 0 Grey Hat SEO. Este tipo de estratégias de SEO
embora ndo aprovadas pelo Google tém, ao contrario do black hat SEO, uma baixa
probabilidade de serem penalizadas. As taticas de grey hat ttém um maior risco do que as taticas

de white hat, mas ndo tdo grande como as taticas de black hat (Williams, 2015).

11. Evolucéo dos algoritmos do Google

E em 2003 que nasce a grande primeira atualizagio do algoritmo da Google, o Florida.
Esta foi a atualizacéo que colocou a necessidade de comecar a fazer-se SEO. Nesse mesmo ano,
este update conseguiu remover uma elevada percentagem de websites indexados que eram
considerados como lixo e ndo seguiam as guidelines impostas pelo Google. Como exemplos
destes websites, podemos referir os que estavam fundados sobre paginas de afiliados de baixa
qualidade, os que continham pratica de keyword stuffing, websites com dominios com palavras-
chave exatas (EMD) e redes de links apontados para uma pagina inicial de um site (PBN’s).

Em 2011 e 2012, surgem respetivamente o Panda e o Penguin, as duas grandes

atualizacdes que mudaram o rumo do SEO.
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O Panda ou Farmer, foi a tentativa do Google em acabar com scraper sites (websites
que utilizam contetdo postado e roubam através de o uso de bots), pois o objetivo era atribuir
a verdadeira autoria dos conteddos e penalizar os “ladrdes”. O Panda procurava essencialmente
paginas com baixa qualidade de contetdo e link farms. Os link farms, eram coletivos de blogs
de baixa qualidade com o intuito de fazer passar autoridade (link juice) para outros websites.
Foi por esta altura que se tornou comum o uso do termo thin content, o qual descrevia paginas
de contetdo vazio, apenas para colocarem publicidade mas que pouco acrescentavam a busca
do user (Williams, 2015).

Ja a atualizacdo Penguin teve como principais objetivos detetar 0 excesso de
otimizagBes no contelldo e encontrar técnicas de spam dentro do search engine, como 0
keyword stuffing. Para além disso, outro objetivo era verificar a qualidade dos links, como por
exemplo a andlise de anchor text, para entender se os links externos apontavam corretamente
para os websites devidos, para evitar esquemas de geracédo de links (Williams, 2015).

Tanto o Panda como o Penguin, foram melhorados enumeras vezes até por volta do ano
de 2016, sempre com o intuito de melhorar a experiéncia do utilizador dentro do Google.

Em 2013 chegou 0 Hummingbird. Mais do que uma atualizac&o do algoritmo, foi uma
completa revisdo do mesmo. Foi com o Hummingbird, que o Google comecgou a inserir 0s
primeiros passos na inteligéncia artificial (Al). Deste modo, quando o user fazia a sua query, 0
search engine comecou a ter a capacidade de devolver resultados que iam para além da keyword
utlizada. Seria o inicio da busca semantica (semantic web), em que se inclui bastante mais
informacdo devido a interligacao de fontes, como sinénimos (LSI), o contexto em que o0s search
terms aparecem nas paginas, entre outros fatores de maior complexidade como é o caso da
localizacdo de user e do seu historico. Este novo mecanismo permitiu a melhoria significativa
do user intent (Ul) (Williams, 2015).

Em 2014 saiu o Payday Loan. Foi um page layout update em que ficou definido que
qualquer pagina teria que devolver o melhor conteido com a maxima qualidade. Deve ser
criado contetido que merece ser colocado no topo da SERP, este é 0 pensamento que deve estar
sempre presente (Williams, 2015).

Em 2015 surge o Mobilegeddon ou Mobile Friendly Update. Com esta atualizagéo o
Google comecou a dar prioridade aos websites responsivos, ou seja, paginas que sejam
adaptaveis para dispositivos mdveis, de forma a facilitar a navegabilidade do user, melhorando
assim a experiéncia do utilizador (UX) (Williams, 2015).

Desde 2013, com o surgimento do Hummingbird e o inicio da busca semantica, este foi

apenas o primeiro passo para se chegar ao algoritmo com inteligéncia artificial. Em 2015 surge
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uma atualizacdo do Hummingbird, o Rank Brain que utiliza 0 machine learning de forma
oficial, sempre com o objetivo de ajudar na interpretacdo de resultados e por sua vez a
apresentacao dos melhores resultados para a busca.

Atualmente, entender todas as variaveis do algoritmo é um verdadeiro mistério, dado
gue 0 mesmo ja possui a capacidade de aprender sozinho. Otimizar para keywords especificas
ndo sé ficou mais dificil com o Panda ou Penguin, como ainda menos eficaz levar o trafego

dessas buscas as paginas no Google, caso nao haja correlacdo do user intent.

12. Estratégias de Otimizacao

E fundamental entender os algoritmos do passado do Google, de modo a aprender as
estratégias que deram resultado, mas que atualmente ja ndo fazem sentido. Um bom webmaster
é aquele que consegue aprender com o passado e assim progredir para a inovacdo do SEO com
novas estratégias e taticas.

Williams (2015) afirma que existem quatro pilares fundamentais em SEO p6s-Penguin,
a qualidade do conteudo, a organizacdo do website, a sua autoridade e a experiéncia do
utilizador, visto que sdo nestes quatro fatores que o algoritmo do Google se baseia ao posicionar
as paginas na SERP. O webmaster tem o controlo de parte destes fatores, sendo que 0s outros
estdo do lado do user e do search engine. E possivel separa-los em dois grandes grupos, as
otimizagdes On-Page e as Off-Page.

Comecando pelos fatores on-page, existem cinco fatores base: o conteido, a velocidade
de carregamento das paginas, os links internos, os bounce rates e o tempo de permanéncia do
user nas paginas.

O Google tem uma especial atencédo ao nivel de relevancia de cada contetido das paginas
que estdo indexadas. Este conteido deve ser relevante, ou seja, deve responder as necessidades
de busca dos utilizadores. O crawler vai interpretar a linguagem da pagina e procurar 0s termos
relativos, para devolver ao user os melhores resultados possiveis. Além disso, paginas mais
informativas tém em norma um melhor posicionamento na SERP, devendo incluir fotografias
e videos, para gerar uma maior interacdo com o utilizador.

A velocidade de carregamento de um website deve ser quase instantanea ou, pelo menos,
ter esse objetivo como méaxima. Se uma pagina tem um tempo de carregamento superior a 5
segundos, existe uma grande probabilidade que o visitante faca a acdo de retroceder, indicando

assim uma bounce rate ao Google, o que ndo é um bom sinal para o website.
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Os links internos para outras paginas do website ajudam a navegacdo do usuério,
permitindo que este tenha uma maior facilidade em encontrar a informacao pretendida de forma
mais eficiente.

O bounce rate acontece quando o user clica num dos resultados da SERP e volta
novamente a pagina de resultados da Google. Quanto mais rapido for este regresso a pagina de
resultados, maior a insatisfacdo por parte do user percecionada pelo Google, penalizando a
reputacao do website. Do lado oposto desta experiéncia, esta o do usuario que navega de pagina
em pagina num website aumentando o seu tempo de permanéncia, indicando ao Google que as
paginas sao relevantes e por isso, este coloca-as em melhores posi¢cdes. Em concordancia,
Ziakis et al. (2019) afirma que websites com baixo bounce rate indicam ao motor de busca de
que este é um site de alta qualidade e extremamente relevante para o utilizador.

A anélise do tempo de permanéncia dum usuério numa pégina € feita, em norma, pela
integracdo do dominio com o0 Google Analytics (um servigco de web analytics para proprietarios
de websites que usa a tipologia do freemium, ou seja, 0 de um produto “gratis”). O facto de a
instalacdo desta ferramenta ser gratis faz com que a maioria dos webmasters a utilizem,
possibilitando assim fazer o rastreamento de todos 0s usuarios dentro do site, reportando o seu
trafego com a maxima exatiddo. Além disso, esta ferramenta permite calcular muitas outras
variaveis, entre as quais podemos destacar o caminho feito pelo visitante, quantas paginas
visitou, qual € o seu sistema operativo, qual a fonte de origem do trafego, a resolucéo do ecra e
o dispositivo que esta a utilizar. O tempo de permanéncia de um usuario numa pagina é um
fator bastante importante para o posicionamento das paginas na SERP pois, ao olhos dos search
engines, quanto maior a duracdo da visita de um utilizador em determinado website, maior o
valor do conteudo presente nessa mesma pagina (Ziakis et al., 2019)

O webmaster tem o controlo da maioria das variaveis on-page, como é o exemplo do
bounce rate e do tempo de permanéncia do utilizador dentro do website. Se um webmaster
conseguir proporcionar contetido de qualidade de modo a enriquecer a experiéncia do visitante,
seré possivel reduzir métricas como o bounce rate e aumentar a permanéncia do user no site.

Existem trés fatores que sdo determinantes para uma estratégia off-page, sendo estes o
click-through-rate (CTR), os sinais sociais e 0s backlinks. Em relag&o ao primeiro fator, 0 CTR,
esta métrica deve merecer uma especial atencdo do webmaster, dado o seu controlo, até certo
ponto estar nas suas maos. Uma correta otimizacdo de CTR é o suficiente para fazer aumentar
a percentagem de cliques numa pagina que, por sua vez, transmite ao Google que essa mesma
pagina tem um contetdo relevante, fazendo melhorar o seu posicionamento na pagina de

resultados. Por outro lado, se um webmaster manipular o algoritmo, através de técnicas que
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contornam as guidelines do Google e conseguir colocar uma pagina na primeira posi¢cao, 0s
préprios utilizadores irdo sinalizar essa pagina ao Google através da falta de interesse. Esta falta
de interesse por parte do utilizador, em virtude do titulo de pagina e da metadescri¢do nao serem
atrativos, pode ser identificada através de uma elevada taxa de bounce rate, em que, a partir do
momento que o clique no resultado foi efetuado, o tempo de permanéncia do utilizador € inferior
a trinta segundos. Deste modo, rapidamente se chega a conclusdo de que uma pégina de fraco
conteudo ndo consegue ter uma presenca duradora nas primeiras posicoes da SERP.

O Google também encontra relevancia em paginas que sinalizem sinais sociais.
Definem-se por sinais sociais, todas as interagdes (engagement) em determinada rede social,
desde partilhas em Facebook, tweets no Twitter, a pins no Pinterest. Quantos mais sinais sociais
determinada marca sinalizar ao algoritmo da Google, mais o motor de busca entende que é
relevante para os utilizadores, posicionando melhor as péaginas de maior status em relacéo
aquelas sem qualquer tipo de engagement. Um bom exemplo € quando alguma peca de
contetdo se torna viral e é partilhada por milhares de utilizadores através dos canais sociais
num curto espaco de tempo. O Google consegue aperceber-se desta realidade através do enorme
volume de visitas numa determinada pagina, significando que existe naquela pagina algum tipo
de contelido que os visitantes desejam consumir e, desta forma, existe um impulso para as
primeiras posi¢des da pagina de resultados do Google. Uma vez atingido o pico do interesse
social, inevitavelmente comeca a existir um declinio com efeitos na sua posicao na SERP. Este
conceito de sinais sociais € algo que deve ser incluido no website das empresas, muito embora
ndo ser a melhor forma de conseguir uma autoridade consistente e duradoura, visto que 0s
canais sociais tém um carécter bastante oscilante.

Atualmente, sdo os backlinks os principais responsaveis na construcdo de autoridade das
paginas dentro de um website. Quando se faz uma ligacdo de uma pagina de um website (pagina
A) para a pagina de outro website (pagina B), a pagina B recebe um backlink. O motor de busca
entende como se de um voto se tratasse, ou seja, a pagina A a votar na pagina B. O objetivo de
qualquer webmaster é encontrar estratégias eficazes na captacdo de backlinks, ou “votos”, pois
quanto mais backlinks existirem a apontar para paginas de um site, maior sera a sua reputacao
dentro do motor de busca. Apesar da melhor forma de posicionar paginas no Google seja através
de backlinks, a sua origem € igualmente importante. Uma péagina que contenha backlinks de
outras paginas de outros websites com uma autoridade superior a sua, constitui um fator
importante para o algoritmo do Google, pois existe uma correlacdo entre a qualidade de um
contetdo, com a sua autoridade. Websites de grande autoridade tém conteudo de alta qualidade

0 que faz com que exista um maior trafego nessas paginas. Por outro lado, uma pagina que
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tenha backlinks de websites de baixa qualidade, terd para o algoritmo do Google uma menor
relevancia. Em caso extremo, podera até ser penalizada de acordo com as praticas de off-page

praticadas pelo webmaster.

13. Otimizagdo On-Page

Como descrito por Yalcgin & Koése (2010), a otimizacdo on-page consiste em todas as
taticas de melhoramento do website feitas a nivel interno. O objetivo é certificar de que toda a
construcao de paginas de determinado website é legivel aos indexadores de motores de busca,
isto €, a captura e transformagéo do codigo HTML e CSS em dados que descreve e classifique
na perfeicdo esta propriedade web. Assim, Ghulam et al. (2017) afirma que existem um
conjunto de varidveis que, juntas, compdem a otimizacdo on-page de qualquer website. Deste
modo, uma correta e completa otimizagdo on-page depende de uma arquitetura do website (tree
structure), da sele¢do de um nome para o dominio, do nome da pagina, dos metadados do titulo,
da descricdo do site, das metakeywords, da organizacdo dos URLS, das heading tags, dos alt
texts das imagens, do conteido escrito nas paginas, da navegacao do website, do seu sitemap e

do estado dos robots.txt.

Home
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About A -
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Large
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Figura 3

Arquitetura do website (tree structure)
Fonte: Eric Enge, Stephan Spencer, 2015

Na hierarquia de um website, as paginas devem ser organizadas num formato
descendente, com uma estratégia de URLSs estaticos que facilita a sua indexacdo nos motores
de busca, tal como a busca pelo utilizador. Deve igualmente existir uma relagdo semantica com
amarca e com 0 nome do produto ou servico ao qual se destina, dai o uso de hifens ou simbolos

de adicédo para separar os termos identificadores das subpaginas (figura 3).
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Titulos de péagina (Title Tag): A funcdo de um titulo de pagina ou title tag é ser
meramente indicativo das tematicas e sub-tematicas das paginas, assim como também ajudar a
guiar o utilizador na sua pesquisa. O title tag é classificado pelo algoritmo do motor de busca,
pelo que é fundamental que a tematica da pagina esteja correlacionada com o contexto de busca
do utilizador (Ul) (Noruzi, 2007). Para esta otimizacdo, de acordo com Eric Enge, Stephan
Spencer (2015), a extensao do title tag deve estar compreendido e ndo ser menor do que 50 a
65 caracteres. Ndo pode existir a duplicacdo do mesmo e a main keyword deve estar sempre

presente, idealmente 0 mais a esquerda possivel (Ziakis et al., 2019).

Metadescri¢des (Metadescriptions): Segundo Khraim (2015), as metadescrigdes sao
visiveis aos olhos de um consumidor, mas o seu foco principal deve ser o search engine e a sua
respetiva indexacao. Por defini¢do, as metadescriptions tém como funcéo descrever brevemente
0 contelido da pagina de modo a persuadir o utilizador a executar o clique na pagina. Em
concordancia com Eric Enge, Stephan Spencer (2015), visto que uma metadescricao é realizada
pelo webmaster, este deve ter uma escrita clara, objetiva e promocional dentro de um limite
maximo de 160 caracteres para poder potenciar o trafego dentro do website. A correlacdo entre
aquery do utilizador e as palavras-chave inseridas numa metadescription, vdo permitir ao motor
de busca ler o contetdo das mesmas, € no seu processo de indexacdo, ordenar para 0 user as
paginas mais relevantes de acordo o Ul (Ziakis et al., 2019). Esta variavel, juntamente com o
page title, sdo os principais responsaveis pelo incremento do CTR. Quanto mais cliques a
pagina receber, melhor serd o seu posicionamento na SERP e, mais importante ainda, existe a

satisfacdo de uma necessidade de pesquisa do utilizador (Williams, 2015).

Palavras-chave Meta (Metakeywords): No inicio do algoritmo do Google, 0s
webmasters descobriram que o motor de busca dava bastante importancia as metakeywords, e
era um dos principais fatores de posicionamento. Deste modo, comegou a otimizar-se em
demasia este campo, iniciando praticas de keyword stuffing com o intuito de subir posi¢Ges na
SERP. No entanto, o Google identificou esta pratica e comegou a ignorar esta tag, mas nao
totalmente, pois ele continua a identificar spammers. Atualmente, deixar o campo das meta

keywords vazio € considerado um boa pratica (Williams, 2015).

Cabecalhos de Pagina (Heading tags): Os heading tags séo titulos e ttm como fungéo

organizar e hierarquizar o conteddo dentro de uma péagina. Estes titulos e subtitulos devem
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refletir o contedo da pagina de modo a satisfazer o algoritmo e cativar o user, pois quanto mais
interessante o conteddo, maior a permanéncia do user no website. Tal como é referido por
Busche, (2017), os Heading Tags servem para dar uma maior organizacdo e sequéncia de titulos
e subtitulos, tanto para o utilizador como para o crawler do Google. O H1 ou Heading tag 1 é
o titulo principal e o mais relevante, ndo podendo haver deste modo outro H1. Este é Unico. Os
seguintes subtitulos variam entre H2, H3, H4, H5 e o H6, sendo este Gltimo o menos importante
na escala hierarquica. Os Heading tags tém um papel essencial na organizacdo de conteudo
entregue ao user (Eric Enge, Stephan Spencer, 2015). As Heading tags devem conter a main
keyword, principalmente os H1, H2 e H3 por serem o segundo fator on-page de maior

importancia (Ziakis et al., 2019).

Texto Alternativo de Imagens e Midia (Alt-text): De acordo com Bailyn (2011), os
motores de busca apenas tém capacidade de ler texto. Durante o seu processo de indexacao,
quando o crawler identifica uma imagem ou outro tipo de ficheiro media, tal como os videos,
este tipo de contetdo é descartado. Com os grandes avancos tecnolégicos a levarem ao consumo
de outro tipo de contetidos para além de texto, foram criados os textos alternativo (alternative
tags) ou (alt tags/alt texto) que, basicamente, sdo etiquetas que sdo usadas para descrever ao
crawler o contetdo que ndo é texto. Para uma correta otimizacdo, o alt-text deve conter a
palavra-chave ou frases descritivas do tema da pagina (Ziakis et al., 2019). Em concordancia,
Eric Enge, Stephan Spencer (2015) reforca que os search engines s aceitam linguagem HTML,
recusando outro tipo de formato presente em websites. No entanto, ao colocar atributos Alt
torna-se possivel nomear atributos como imagens, audios, videos, ficheiros Adobe Shockwave
ou até mesmo outro tipo de linguagem informatica como é o exemplo do Java, com o intuito
de o algoritmo entender o conteddo exposto na propriedade digital. Choudhari & Bhalla (2015)
indicam existir uma forma especifica para otimizar videos chamado VSEO (Video Search
Engine Optimization). Esta otimizacdo pega em varaveis como o titulo, a descri¢do, o guido
transcrito, a thumbnail que descreve o contedo com uma imagem e anotagdes que promovam
o linkbuilding, atraves de hiperligac@es externas. Assim sendo, deve existir um conhecimento
aprofundado sobre o segmento de mercado e o target a quem se pretende passar a mensagem,
para deste modo, ser possivel fazer uma extracdo mais eficaz das palavras-chave, pois sao estas

que tém um maior volume de pesquisa do publico-alvo.

Taxonomia e Ontologia: Eric Enge, Stephan Spencer (2015) afirma que a taxonomia é

essencialmente um modelo hierarquico de duas dimensdes da arquitetura de um website. Ela é
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fundamental na apresentacao e disposi¢do dos temas do site ao consumidor, pois quanto melhor
estiver concebida esta arquitetura, invariavelmente, melhor seré a experiéncia do consumidor.
Segundo o0 mesmo autor, a ontologia é uma forma de mapear a mente humana. Frequentemente
quando este pensa num determinado topico, interrelaciona-o com outros tdpicos, e isto é
importante ter em conta no momento de planear a categorizacao e criacdo de grupos (clusters)
de temas semelhantes e correlacionados entre si dentro do site. Em concordancia, Batsakis et
al. (2009) afirma que é a taxonomia que permite agrupar topicos ou categorias semelhantes de
modo a impulsionar a experiéncia do utilizador, entregando mais contetdo e facilitando a sua

navegacao pelas paginas.

Mapa do Site (Sitemap): O Sitemap € o mapa de um website que contém um
aglomerado de URL’s e outros ficheiros, como por exemplo os de extensdo (PDFs, TXTs,
DOCs) que compde a propriedade virtual. De acordo Ziakis et al. (2019), o ficheiro XML é
criado pelo web developer do website e é submetido para facilitar ao crawler encontrar todas
as subpaginas de um site. Além disso, este ficheiro notifica 0 motor de busca quando acontece
alguma alteracdo ao nivel do website ou mesmo de certos aspetos ao nivel das paginas.

Segundo Visser & Weideman (2011), a extensdo XML € usada para indicar ao search
engine a indexacdo de paginas no website para que aparecam na SERP. Esta mesma indicacéo,
pode também reforcar a prioridade das paginas a que se quer dar mais relevancia, com base no
seu trafego, pois quanto maior for o volume de trafego, maior deve ser a sua prioridade no site.
Uma estratégia para alguns webmasters é criar um separador de blog devido as suas constantes
alteracdes e atualizacdes de conteddo (Williams, 2015). Contudo Eric Enge, Stephan Spencer
(2015) assegura que ndo é por adicionar um novo URL ao sitemap que se garante a sua
indexacdo. E essencial para o site que 0 seu sitemap esteja otimizado, pois permite uma
personalizacdo de URLs e dos metadados, caso estes estejam duplicados ou com dificuldade de
serem recolhidos pelo crawler. Além disso, também é possivel a alteracdo ou escolha de versdes
candnicas (canonicals).

O sitemap deve estar presente no robots.txt, porque de acordo com o Google (2021), o
ficheiro robots.txt € automaticamente lido pelos robots quando chegam a determinado website.
Este ficheiro deve conter “ordens” para os robots, tais como paginas que gueremos ou ndo

indexar.

Navegacdo responsiva, Velocidade da P4gina e Dados estruturados: No momento

de estruturacdo de hierarquias do website existem dois lados a ter em consideracdo, o humano
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e 0 robd. Do ponto de vista do utilizador, ou seja, o lado humano, o site deve respeitar aspetos
do modo como este habitualmente consome informacdo, designadamente, os menus no
cabecalho, a leitura da esquerda para a direita, a organizacdo das paginas para evitar o envio de
demasiados estimulos ao user para que este ndo se disperse ou se sinta frustrado por néao
conseguir captar os aspetos de determinada pagina. Cada pagina deve estar feita a pensar no
utilizador, para que este usufrua de um bom UX, proporcionando uma navegacao simples e
otimizada, sem pontos de fuga. Do ponto de vista do crawler, este deve conseguir ler e assimilar
0s aspetos mais importantes das paginas. Para isso a tree structure tem de estar igualmente
otimizada (Williams, 2015).

De acordo com Lali et al. (2017), a velocidade de carregamento das paginas de um
website (pagespeed) é um fator determinante no posicionamento de resultados na SERP. Em
concordancia, Manhas (2013) reforca esta linha de pensamento afirmando que, para existir uma
boa perfomance do pagespeed, € necessario que 0s elementos internos e externos a pagina em
outras linguagens de programagdo — como em HTML, CSS, JavaScript e json — melhorem
aspetos ligados a navegabilidade no site. Websites de alta performance tém maiores
percentagens de retencéo de users, de engagement e de conversdes. Para Ziakis et al. (2019) o
tempo de carregamento € um fator de extrema importancia, visto que os search engines
incluem-no no seu algoritmo. Quanto maior tempo de carregamento, pior sera a sua posicao na
SERP.

Um elemento que ajuda o crawler na sua interpretacdo da informagao da pagina, séo o0s
dados estruturados (structured data). Este tipo de interpretacdo pode ser encontrado na pagina
de resultados da Google, a partir de uma construcdo anteriormente feita em HTML. Este tipo
de classificagdo, € um grande apoio para entregar informacdo ao search engine de forma a que
este consiga categorizar e apresentar os dados da melhor forma (Lali et al., 2017).

Para além da visdo de Ghulam et al. (2017), existem mais varidveis fundamentais a ter
em consideracdo quando um webmaster analisa a otimizagdo on-page de determinado website,
nomeadamente: o status code dos varios URLs que compdem o website; o certificado de
seguranca SSL; a estrutura dos URLs; a verificacdo do estado das tags de indexacdo e a
autoridade; a profundidade do website e a concordancia do idioma do site com a linguagem de

programacao.

Estado dos codigos (Status Code): De acordo com o SEMrush (2021), os HTTP status
code referem-se a todos os pedidos que sdo feitos a um servidor web pelos motores de busca ou

pelos utilizadores da plataforma. A existéncia de multiplas paginas com cddigos 4xx e 5xx

27



podem afetar de forma negativa a experiéncia do utilizador e dos crawlers, resultando em
quebras de trafico, que por sua vez originam perdas das posi¢des organicas.

Durante a analise dos multiplos status code, é fundamental estabelecer uma prioridade
na verificacdo dos estados dos codigos e na correcdo dos erros existentes. A prioridade deve
estar primeiramente nos erros que afetam o website, seja na apresentacdo dos resultados ao
utilizador ou ao motor de busca, e s6 depois para os codigos menos prejudiciais. Deste modo,
0s status code que mais frequentemente aparecem numa analise ao estado dos cddigos sdo 0s
2XX, 3XX, 4XX e 5xX.

Os codigos 2xx indicam que a comunicacdo foi bem-sucedida e que o servidor web
conseguiu responder ao pedido do utilizador (Mozilla, 2021a).

Os codigos 3xx ou redireccionamentos sao uma indicacdo para que determinado URL
interno redirecione para outro URL. Este podem tomar sete nomenclaturas diferentes: 301, 302,
303, 304, 305, 306 e 307. No entanto, idealmente deve ser dado uma especial preferéncia ao
redireccionamento 301 — redireccionamento permanente, visto que é ele que faz com que ndo
exista qualquer tipo de perda de autoridade do URL. Por outro lado, os redireccionamentos 302
também sdo bastante comuns, contudo este tipo de redireccionamento é temporario, indicando
ao motor de busca em questdo que o utilizador estad temporariamente a ser redirecionado para
outra pagina, ndo existindo assim qualquer tipo de passagem de autoridade. Estes devem ser
feitos com cautela, pois uma ligeira alteracdo vai provocar desconforto e uma ma experiéncia
para o utilizador, que o motor de busca ird detetar e tomar medidas, de acordo com a gravidade
da situacdo (Mozilla, 2021a).

Os erros 4xx indicam que houve um pedido de acesso a determinada pagina ou conteudo
que ndo pode ser acedido. Os erros mais conhecidos sdo o 401 — Unauthorized; 403 —
Forbidden; 408 - Request Timeout e 404 - Not Found. Este tipo de URL prejudica a experiéncia
do utilizador dentro do website e penalizam-no, pois, os utilizadores ndo conseguem aceder a
determinada pagina ou ficheiro através do link que clicam. Além disso, links internos que
enviam os utilizadores e o crawler do motor de busca para péaginas sem saida (dead end),
implicam um gasto do crawl budget (nimero de paginas que sdo lidas pelo crawler no dia a
dia) com subsequente penalizacdo. Paginas com status code 4xx serdo removidas do Index do
Google (Mozilla, 2021a).

Os erros 5xx ou erros de servidor e indicam que existem problemas com o servidor.
Estes problemas devem ser imediatamente reportados ao developer do website ou para a

empresa que fornece Host da plataforma digital e resolvidos com a méxima urgéncia. Dos erros
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mais comuns, podemos referir configuracdes erradas, sobrecarga do servidor ou desempenho

mais fraco do mesmo (Mozilla, 2021a).

Certificado de segurancga SSL: Segundo Ziakis et al. (2019), o acrénimo SSL refere-
se a Secure Socket Layer, que € um protocolo que estabelece um cddigo entre o servidor e o
browser, que permite que a informacao possa ser transmitida de forma segura. Este certificado
assegura que o website é de confianca e que protege os dados do utilizador e previne taticas de
spam. Os websites com o certificado SSL instalado, utilizam o protocolo https em vez do http.
Deste modo, sites com certificado SSL tendem a ter um melhor posicionamento na SERP, do

que sites sem este certificado.

Estrutura do URL: Segundo Ahrefs (2021), na otimizacdo de URLs o algoritmo do
Google d& preferéncia a URLs amigaveis, ou seja, aqueles que possuem uma estrutura
simplificada que permite ao utilizador entender em que parte do website se encontra, como
também entregar ao crawler informagdo facil de ler, melhorando dessa forma também a sua
velocidade de carregamento. Quando se cria uma nova pagina é gerado um novo URL, e por
isso, € fundamental conhecer a sua estrutura. A figura 4 indica a anatomia de um URL, com as

divisGes que devem ter-se em consideracao:

The Anatomy of a URL

© 6 O

O (5]

(2] (@)
Figura 4
Anatomia do URL

Fonte: Ahrefs, 2021

O URL protocol é o primeiro elemento de analise, e ¢é caracterizado pelos dois pontos e

os dois slashes seguido pelo nome do host. Pode ser referido como transfer protocol ou scheme
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e vai determinar como é que a informacdo é transferida entre o host e o utilizador que esta a
fazer a navegacdo (Ahrefs, 2021).

A escolha de um bom dominio € essencial quando se cria um website pois, uma boa
acessibilidade representa a porta de entrada dos utilizadores na Internet. Durante o seu processo
de escolha, optar por uma estratégia de dominio exato (EMD) como refere Williams (2015), é
um tipo de estratégia que ira ser penalizada pela propria Google, por toda a vantagem injusta
de posicionamento que representa. J4 o subdominio é a extensdo do dominio primario e é usado
para organizar o diferente contetido num site e até para funcdes de redesign. E utilizado com
maior frequéncia em blogs e em lojas de eCommerce (Ahrefs, 2021).

O Top-Level Domain (TLD) é um sufixo, relativo as ultimas letras depois do ponto final
no URL. Existem mais de 1000 possibilidades de TLDs que um webmaster pode escolher,
sabendo que os mais usados séo os de localizacdo geogréafica que, tipicamente esta relacionado
com o local onde o dominio do website foi criado (Ahrefs, 2021).

O subfolder e a slug sdo a organizagéo e estruturacédo do website. Um subfolder em
norma € a categoria de algum topico mais abrangente que, por sua vez, se desdobra em
contetdos mais especificos, que sdo as slugs. Num blog um subfolder seria uma pagina base,
que se desdobra em outras paginas mais detalhadas sobre uma parte do tépico base. No caso de
um ecommerce, é a pagina de categoria ou mde que, por sua vez, engloba outras paginas de
produto relativos a categoria descrita (SEMrush, 2020).

Uma ideia e boa pratica na slug a ter em consideracdo, ¢ utilizar a palavra-chave da
pagina e, caso exista mais do que um termo, recorrer ao uso dos hifens. Este deve ser curto e
objetivo, excluindo a utilizacdo de caracteres especiais, como mailsculas, underlines e nUmeros
(Ahrefs, 2021). Em concordancia, Ziakis et al. (2019), afirma que é um fator importante de
posicionamento a main keyword estar presente no URL e este apresentar uma estrutura da URL
simplificada, uma vez que o crawler ird fazer a identificacdo da temética da pagina de forma

mais simples.

Tags noindex e nofollow: De acordo com o Google (2021a), o content attribute entrega
instruces ao motor de busca, na forma como este deve fazer o crawl e indexar as paginas. Se
ndo existir uma metatag a bloquear certas paginas no robots.txt, o crawler ira interpretar a
informacdo para indexar e seguir (follow) as paginas. Com isto, estd a dar-se permissao para
mostrar as paginas na SERP e ler todos os links das mesmas. Por sua vez, paginas com a metatag

noindex, nunca serdo apresentadas na SERP e por sua vez lidas pelo crawler. No entanto, para
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que a metatag funcione, as paginas que nao se pretendem indexar, ndo podem estar bloqueadas

pelo robots.txt, sendo o bot ndo vai ler a informagéo (Google, 2021e).

Profundidade (crawl depth): A profundidade de um website (crawl depth) é
extremamente importante, tanto para o utilizador como para o crawler. De acordo com o
(SEMrush, 2021a), os motores de pesquisa identificam como mais relevantes, as paginas que,
partindo da homepage, requerem menos clicks para serem acedidas. Uma boa estrutura de
navegacao, permite aceder a todas as paginas do site com um baixo nimero de cliques.

Idealmente ndo mais do que trés clicks.

Tag Canonical: A canonical tag fornece informagdo aos motores de busca sobre qual
a versdo prioritaria da pagina. A mesma deve constar no sitemap e ser indexada. Os canonicals
sdo extremamente Uteis em situacdes em que a mesma pagina seja apresentada com diferentes
URLSs (ex: parametros, paginagdo) ou em casos em que existem ligeiras variagcdes ao nivel do

contetdo (ex: variantes de produto) (Moz, 2021b).

Tag hreflang: A tag hreflang é Gtil quando existe multiplas versdes de paginas em
diferentes idiomas e indica ao motor de busca estas diferentes variacbes e mostra a versdo
apropriada da péagina de acordo com o idioma de determinada regido (ScreamingFrog, 2021).

A tag hreflang deve estar em linha com o atributo <htmlI> lang que, por sua vez, deve

estar configurado no website (Mozilla, 2021b).

14. Otimizag¢ao Off-Page — Link Building

Como descrito por Yalgin & Kose (2010), a otimizacdo off-page sdo todas as taticas de
melhoramento do website feitas a nivel externo. O objetivo de uma estratégia de link building,
é interligar maltiplas plataformas, nomeadamente da marca e outras, de modo a ganhar uma
maior notoriedade e maturidade digital que, em linguagem técnica de SEO é mais conhecido
como aumentar a autoridade. Uma péagina com mais ligagdes, ou seja, hiperligacdes tanto
internas como externas para outros websites, € o melhor sinal para 0 motor de busca de que
aquela pagina é relevante para os utilizadores, tendo deste modo uma maior pegada digital, uma
comunidade mais unida, um maior elo de confianca e de eficacia na apresentacao dos resultados
(Gupta et al., 2016). Para Killoran (2013), trabalhar o link building como forma de ganhar

autoridade, envolve conhecimento de atributos, nomeadamente como ganhar popularidade,

31



relevancia e confianca para a busca do utilizador. De acordo com Eric Enge, Stephan Spencer
(2015), a autoridade de uma pégina é a unidade de medida de reputacdo da mesma. Esta
autoridade é medida atraves da existéncia de varias ligacGes para diferentes websites, com
recurso ao método da hiperligacdo, em que esta transfere autoridade por via das diferentes
ligacbes. Por norma deve existir uma relacéo entre as hiperligacdes como, por exemplo, locais
de interagdo relacionados com a éarea de negdcio (core business) ou redes sociais, para que se
possa ser feita esta gestdo de forma correta. Uma maior autoridade esta correlacionada com
uma melhor qualidade de conteldo, visto que é este tipo de conteddo que gera um maior
engagement social pelas plataformas existentes, ajudando assim no posicionamento da pagina
na SERP. Para Deitel (2007), a estratégia de link building esta assente em trés pilares, a saber:
o link reciproco, onde existe uma troca mutua de links; o link natural, no qual o link é criado
através de uma estratégia de marketing de contetudo (por exemplo, um artigo de blog); e o link
baiting onde existe um despertar de atencdo em relacdo a um determinado contetdo.

Uma vez comparadas estas estratégias de link building e social sharing, € sem davida a
estratégia de link building que gera mais resultados positivos, homeadamente uma maior
geracdo de trafego para o website, do qual resulta um crescimento de autoridade que, por sua
vez, permite um melhor posicionamento na pagina de resultados do Google. O social sharing
revelou ser uma estratégia menos eficiente, visto que o volume de trafego foi inferior quando
comparada com as estratégias de link building (Zhang & Cabage, 2017). Uma estratégia de link
building, pode ser abordada de diferentes formas (figura 5), como a submisséo de artigos, de
diretorios, publicagdes em féruns, presenca em plataformas sociais, blogging (que tem por base
0 marketing de conteudo) e o guest blogging que é a criacdo de pecas de contetdo escrito para
publicar noutro local, com o intuito de colocar o texto ancora (anchor text) e receber o backlink
do site onde este foi publicado (Khan & Mahmood, 2018). O anchor text é um elemento
fundamental dentro das pecas de conteido, permitindo fazer a ligagdo com outras paginas, seja

para dentro ou para fora do website (Moz, 2021a).
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Estratégias de Link building
Fonte: Khan & Mahmood (2018)

Para se ter um conhecimento sobre autoridade de dominios, é fundamental compreender
como funcionam os links. Estes podem ser de dois tipos: internos e externos. Além disso,
também tém dois atributos: nofollow e dofollow. Os links nofollow, sdo links que indicam ao
robot dos motores de busca (robots.txt) para ndo seguir determinado link, logo ndo passando
autoridade. Ao contrario dos links nofollow, os links dofollow dao permissdo ao robot para 0s

seguir, passando por sua vez a autoridade ao dominio (Google, 2021d).
15. Marketing de Contetdo

A otimizacdo dos motores de busca e o marketing de contetdo sdo duas realidades
indissocidveis e que necessitam uma da outra. O SEO gera trafego e otimiza o contetdo
enquanto o Content Marketing cria o contetdo. De acordo com Pazéraité & Repoviené (2018),
esta forma de marketing aparece quando existe um bom trabalho de SEO a suportar toda a sua
estrutura, visto que, quanto maior for o trafego para uma pagina, mais utilizadores irdo consumir
o0 contetido dessa mesma pagina. Em concordancia, Rowley (2008) afirma que é através de boas
pecas de contedo, que se atraem e se geram emocdes positivas no utilizador, tendo como
resultado final um maior grau de lealdade, satisfacdo e confianca. Em consonéncia, Di Gangi
& Wasko (2016) afirmam que a personalizacdo de comunicacao entre usuarios, tem um impacto
significativo e positivo na sua interacdo social durante a sua navegacéao, pois este envolvimento
é definido como uma preocupacdo individualizada. Além disso, quando os utilizadores recebem
um tipo de comunicacéo personalizada e que vai ao encontro dos seus interesses, uma maior

satisfacdo estd inerente, tendo como resultado final um maior engagement. Também é
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necessario ter em consideracdo que a qualidade das interacfes tem de ter por base a quantidade
de informacdo existente sobre o utilizador e, uma vez que se tenha essa informacéo
discriminada e analisada, maior sera a probabilidade de sucesso ao cativar uma lead. Por isso é
tdo importante focar na qualidade e ndo na quantidade da mensagem onde, no segundo caso, a
marca pode passar a ser associada a sentimentos negativos, devido a sua elevada intromissao e
falta de interpretacdo de necessidades (Di Gangi & Wasko, 2016).

Em SEO, as paginas que pretendem posicionar-se no topo dos resultados das buscas,
necessitam de ser unicas, auténticas e com contetdo relevante. Assim, todo o contetdo de
qualidade deve responder a dois atributos: deve corresponder as pesquisas do motor de busca e
deve conter links. A pesquisa por palavras-chave é essencial, para garantir que as mesmas séo
procuradas pelos utilizadores (Ziakis et al., 2019).

Quanto mais conteudo de qualidade tiver cada pagina, maior sera a possibilidade de a
posicionar corretamente no Google. Um numero recomendavel seria 500 a 1000 palavras por
pagina. Caso contrario, ao ler a pagina, o motor de busca ira debater-se com falta da palavras-
chave e uma maior dificuldade para posicionar as paginas (ScreamingFrog, 2021).

No momento de escrita de conteudo, é importante entender o tema da pagina. Em
seguida, ver quais as melhores palavras-chave para incluir no contetdo, para assim ir ao
encontro da pesquisa efetuada pelos utilizadores (Tsuei et al., 2020). Deve efetuar-se um estudo
da concorréncia, especialmente as que tem um bom posicionamento nos motores de busca, para
se ter a nocado do tipo de contetdo que gera bons resultados.

Na altura da escrita, é recomendavel incluir a palavra-chave da pagina com a devida
coeréncia frasica. A densidade de palavra-chave ou keyword density é o nimero de vezes que
determinada keyword aparece no texto de uma pagina, quando comparada com resto do texto
do site podendo ser calculada pela seguinte formula (n° de vezes que a palavras-chave
aparece/total de palavras x 100). E um conceito fundamental a ter em conta na altura de criacéo
de contetdo (Ziakis et al., 2019).

Um outro fator importante a ter em consideracao é a linkagem de cada pagina do website,
com o intuito de criar linkagem interna ndo s6 para tornar a visita do utilizador mais agradavel,
mas também para facilitar os caminhos e a indexac&o dos componentes individuais do site que,

por conseguinte, leva a uma melhoria do posicionamento das paginas (Ziakis et al., 2019).
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11, Apresentagdo da organizacao e das funcgdes exercidas no estagio

Em Marco de 2015 surgiu a SmartLinks — Agéncia de Marketing Digital, fundada por
Rui Martins, Marco Gouveia e Alexandre Rodrigues. No ano seguinte juntam-se José Peres e
Salvador Sousa a dire¢do. Atualmente, a SmartLinks é constituida por 16 trabalhadores,
excluindo estagiarios e comissionistas. A agéncia esta localizada em Alfragide, Lisboa.

A agéncia tem como objetivo e especialidade a consultoria, a criacdo de estratégia digital
e implementacdo de solucbes adaptadas as necessidades dos seus clientes dentro do meio
digital. Deste modo, 0 modelo de negdcio da SmartLinks esta direcionado para a prestacédo de
servigos a empresas orientadas para o consumidor final, caracterizando assim a sua linha de
atuacdo para o mercado Business to Business (B2B). Deste modo, o seu publico-alvo sdo todas
as empresas/marcas, que desejam ter um posicionamento adequado e otimizado na web, seja
por meio de um website ou via redes sociais.

A Smartlinks, apesar de ser uma empresa bastante jovem no mercado, tem um
posicionamento organico de exceléncia. Num espaco de tempo inferior a cinco anos, esta
posicionada no primeiro lugar da SERP do Google. Embora possam ocorrer ligeiras oscilagdes
de ranking, a agéncia posiciona-se de forma consistente sempre no top 3 de resultados (busca
efetuada por “agéncia de marketing digital” em google.pt — 6 de fevereiro de 2021, 16:32h).

A agéncia digital tem apenas um ponto de venda, a sede. A procura dos Seus Servi¢cos
pode ser feita através do website, por email, por chamada telefénica ou até mesmo por
deslocacédo pessoal ao escritorio. Além disso, a SmartLinks pode ser acedida pelas suas redes
sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn).

De acordo com a conduta da agéncia de marketing digital, esta rege-se da seguinte

forma:
Missdo: Ser a referéncia digital paras as PMEs Portuguesas;
Visdo: Orgulho em Ser SmartLinks;

Valores: Compromisso, respeito, integridade, responsabilidade e humildade.

A SmartLinks apresenta um vasto portfolio de solugdes para o crescimento de negocio
dos seus clientes, sempre com uma forma de atuacdo personalizada e eximia. A agéncia oferece

as empresas as seguintes solucdes digitais:
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Estratégia Digital — Contando com a sua equipa experiente em estratégia de marketing
digital, ajuda a definir a marca e identidade do seu cliente, a entender o seu posicionamento no
mercado, a fazer uma analise concorrencial profunda e a desenhar a melhor estratégia de

comunicagao para o seu target.

Websites — Através da criacdo ou reformulagdo do website da marca, seja este
institucional, dindmico ou e-commerce com o objetivo principal de colocar o site na vanguarda.
E um servico totalmente personalizado, que tem como foco a identidade da marca e visa
proporcionar ao utilizador uma experiéncia de navegacédo de exceléncia. As analises de gestéo
do projeto sdo constantes, de forma a cumprir com todos o0s requisitos e necessidades

contratualizadas. Além disso, tem também o servico de hosting e manutencgédo do website.

Webdesign — Sendo o website 0 ponto de partida para a atracdao de um potencial cliente
a uma empresa, a SmartLinks concebe um website com um design atrativo, entusiasmante e
com um grande teor de simplicidade. Atraves de cuidadas anélises de Ul e UX, consegue um

grau elevado de personalizagdo para cada negdcio.

SEO - Para que as paginas de um website sejam visiveis para 0os motores de busca e
possam atingir um posicionamento de destaque e assim gerar um maior trafego para o website.
Através da sua experiéncia de SEO técnico e de escrita de contetdo de qualidade, permite ao
website do cliente ganhar uma posicdo de destaque de forma orgénica. Utiliza técnicas
adequadas de on-page e off-page conferindo ao website uma estrutura amigavel, quer para o

utilizador quer para o motor de busca.

Anuncios Google Ads — Sendo Google Partner, ttm um capital de conhecimento,
experiéncia e saber fazer que lhes permite oferecer ao cliente um planeamento e gestdo dos seus
anuncios pagos rentabilizando o investimento realizado e impulsionando o crescimento do seu

negocio digital.

Anuncios Google Shopping — A SmartLinks é especialista em Google Shopping, sendo
esta uma das melhores apostas para as empresas que desejam aumentar o nimero de trafego e
conversdes para a sua loja online. Desenvolve um trabalho que resulta numa posicdo de

destaque nas pesquisas Google, sobretudo pelo seu posicionamento privilegiado.
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Conteudo para Sites — A agéncia de marketing digital tem a capacidade de producéo
de contetdos de qualidade, sejam estas narrativas digitais, fotografias, videos, contetdos

escritos originais, ou outras opgoes.

Organization Reputation Management (ORM) — A gestdo da reputacdo online € a
abordagem ideal para otimizar as criticas a um website. Atualmente, é cada vez mais natural os
consumidores ou potenciais consumidores encontrarem avaliagdes de uma marca sejam estas
positivas ou negativas e, por essa razdo, é necessario encontrar estratégias que permitam a
continuacdo de um fluxo consistente de clientes. Assim, 0 ORM vai ajudar na dissipacdo de

contetdos prejudiciais a marca, como por exemplo ocultar reclamagdes ou queixas.

Servigo de SMS Marketing — O smartphone é hoje um dispositivo que passou a ser
indispensavel como ferramenta de comunicagdo. Consciente desta realidade, a Smart Links
oferece um servigo de SMS marketing como uma boa opg¢do no momento de chegar aos clientes

de forma répida, eficiente e personalizada.

Redes Sociais — A SmartLinks tem um servigo personalizado as necessidades de todos
os clientes, fazendo a gestdo de paginas e comunidades de todas as redes sociais, seguindo
sempre um pensamento estratégico de modo a gerar 0 maior engagement entre 0s seguidores, e

aumentar a notoriedade da marca e o seu volume de negdcio.

Servico de Email Marketing — Com o servico de email marketing, a marca consegue
comunicar com os seus clientes de forma criativa e interativa, com o objetivo de fortalecer o
seu elo de ligacdo e prolongar no tempo a sua relagdo com a marca. Existe por parte da Smart

Links um forte acompanhamento através dos relatorios de desempenho.

Geragdo de Leads — A SmartLinks tem uma forte rede de parceiros com uma boa
exposicdo digital o que reforca a imagem de confianca de que a agéncia consegue gerar grandes
quantidades de leads de qualidade. Isto permite que a equipa de vendas de uma empresa se
foque nos consumidores que tém uma pré-disposicdo a adquirir determinado produto ou

Servico.

Programatico — E a forma mais eficiente de comprar e vender espago publicitario na

web. Esta tecnologia automatiza a compra, 0 posicionamento e otimizacdo da publicidade,
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criando um processo muito mais rapido e eficiente. A SmartLinks é especialista em fazer

targeting para atingir novas metas e aumentar o seu volume de vendas.

CRO - O objetivo da otimizacdo da taxa de conversdo é aumentar vendas. Assim, a
SmartLinks comeca por realizar uma auditoria de CRO para entender onde deve incidir a sua
atuacdo. Considera as varias fontes de trafego e procura a melhoria da eficiéncia das péaginas
do website. S8o feitos varios testes, dos quais podem ser destacados os testes dindmicos e 0s

multi-split.

Analise a Websites — A SmartLinks conta com experts da area, que interpretam todos
os dados a partir das mais avancadas ferramentas do mundo digital, sendo possivel destacar o

Google Analytics, Google Tag Manager e Facebook Pixel.

Video — O formato de video € o formato que gera um maior engagement com a
audiéncia, visto ser capaz de prender a atencdo de lead e clientes. A SmartLinks é especialista
na producdo de video, pois conhece as melhores taticas para impulsionar qualquer tipo de
negocio criando um maior volume de trafego, mais interacdo e consequentemente um maior

volume de vendas.
Do ponto de vista concorrencial, é fundamental conhecerem-se 0s players mais fortes

que concorrem para 0 mesmo espaco digital da empresa. Assim, foi feito um benchmark com

0s concorrentes semelhantes a SmartLinks e com quem este compete diariamente (tabela 1).
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Tabela 1

Benchmark da SmartLinks

BYD

Sede: Lishoa

Servicos: Criacdo e gestdo de websites; Publicidade onling;
Apresentacdes digitais e videos; Consultoria em Marketing Digital;
Search Engine Marketing; Email Marketing; Gestdo de redes sociais;
Formagdo em Marketing Digital; Servigo Integrado de Marketing
Digital.

Social Media: Facebook; Twitter; Google+; LinkedIn, YouTube;

Instagram.

Infinidata

Sede: Lishoa

Servigos: Marketing de contetdo; Estratégia de Marketing Digital,
Servico de PPC (Google Ads e Social Ads); SEO.

Social Media: Facebook; LinkedIn.

Jelly

Sede: Sintra

Servigos: Design de comunicacdo; Marketing Digital (Gestdo de
Anuncios, SEO, Redes Sociais, Inbound Marketing, Automacdo de
Marketing, Mobile Marketing); Producdo de Video e Fotografia;

Consultoria no desenvolvimento e implementacéo de solucdes digitais.

Social Media: Facebook; Twitter; LinkedIn; YouTube; Instagram.

Wise Pirates

Sede: Porto

Servicos: Campanhas de cross-channel; Otimizacdo de Conversao;
Geracdo de leads; SEO & SEM; Campanhas de Social Media; Email
Marketing; Analise de Mercado; Programatico; Branding &

Engagement; CRO; Google Resposive Ads.

Social Media: Facebook; LinkedIn.

Fonte: Autoria Prépria
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Como em qualquer empresa, especialmente as que desenvolvem a sua atividade no meio
digital, existe na SmartLinks a preocupacdo de manterem-se atualizados, desenvolverem-se de
forma constante e inovarem, de modo a manterem-se competitivos no meio que é o digital.
Apresenta-se de seguida uma analise SWOT, que descreve os fatores internos e externos da

empresa (tabela 2):

Tabela 2
Anélise SWOT da SmartLinks
Forcas Fraguezas
e Boa capacidade e qualidade na e Existe uma procura superior a sua
criacdo de conteudos personalizados; capacidade de resposta;
e Posicionamento de exceléncia a nivel e Conhecimento limitado do
organico; cliente/marca, porque ndo se esta a
e Presenca nas redes sociais; trabalhar unicamente do lado do
e Competéncia, qualidade e cliente.

especificidade no servico prestado;
e Forte espirito de equipa com grande

unido entre os varios membros.

Oportunidades Ameacas
e Parceria com o Google, dando uma e NUmero crescente de  novos
maior perce¢do do mercado; concorrentes;
e Meio digital em  constante e Novos produtos competitivos;
crescimento e desenvolvimento. e Dificuldades digitais, como

programas que nao respondem, erros
de servidor, falha nas atualizacdes

dos programas.

Fonte: Autoria Prépria

No presente estagio desenvolvi varias fungdes, todas elas relacionadas com a

Otimizacdo para 0os Motores de Busca, e por essa razdo, fui colocado no departamento de SEO
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da SmartLinks, com uma supervisdo e um acompanhamento de exceléncia onde desempenhei

as seguintes funcgdes (tabela 3):

Tabela 3

Funcdes desempenhadas na SmartLinks

Funcéo Descricao

Auditoria a websites e verificacdo do seu
SEO Audit nivel de desempenho, nomeadamente a

analise das varidveis on-page e off-page.

) Escolha de palavras-chave para o
Keyword Targeting o .
posicionamento das paginas.

De acordo com o resultado da SEO Audit,
Identificacdo de paginas a posicionar selecionar as paginas alvo, que necessitam

de um trabalho mais desenvolvido.

L o Depois de ter realizado a sua escolha,
Verificacdo do posicionamento de o
entender o posicionamento real das palavras-
palavras-chave
chave.

Desenvolvimento de pecas de contetdo que
Criacéo de conteudos vao fazer parte da pagina que estd a ser

posicionada.

o Analise e desenvolvimento de otimizagdes
Estratégias de on-page _ _
internas ao website.

o Anélise e desenvolvimento de otimizagdes
Estratégias de off-page _
externas ao website.

Analise das estratégias desenvolvidas, e
Relatérios de desempenho como estas podem ser otimizadas de acordo

0s KPI’s selecionados.

Fonte: Autoria Propria
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V. Estratégia Metodoldgica

De modo a cumprir com 0s objetivos estabelecidos para este relatério do projeto

aplicado, foi essencial definir uma metodologia de trabalho que se apresenta de seguida:

e Realizacao de uma revisao bibliografica sobre termos e conceitos de Marketing Digital,
nomeadamente a temética de SEO, descrita na visdo de varios autores sobre a realidade
da otimizacdo dos motores de busca. Esta descricdo compreende desde a histdria dos
diferentes algoritmos até as especificidades de otimizacéo;

e Recolha de dados da empresa onde foi realizado o estagio, como também informacéo
sobre o setor de atividade onde esta se insere;

e Elaboracdo de um projeto de otimizacdo para o motor de busca Google de forma a
conseguir uma melhoria dos resultados na SERP, tendo sempre em consideragdo a
revisao da literatura realizada e a sua aplicacdo a casos concretos de clientes da empresa;

e Descricdo de fungdes realizadas no departamento de SEO da agéncia, durante o tempo
de estagio;

e Descricdo das atividades realizadas durante o tempo de estagio;

e Anédlise e ponderagdes finais sobre o desempenho e atividades desenvolvidas pelo

estagiario.

O Google foi 0 motor de busca utilizado para todo o trabalho de SEO e sobre o qual
incide o presente estudo.

As atividades desempenhadas no decorrer do estagio foram nomeadas pelos diferentes
accounts. O estagiario cumpriu as tarefas propostas, segundo um prazo de entrega (deadline)
previamente definido, sendo da sua inteira responsabilidade a gestdo das mesmas.

Das tarefas realizadas, apenas as mais importantes foram tomadas em consideracao de

modo a apresentar um resultado final mais relevante.
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V. Intervengdes e Resultados

No presente capitulo estdo evidenciadas todas as minhas atividades desenvolvidas e
respetiva atuacdo em cada uma delas, durante o decorrer do estagio de trés meses no
departamento de SEO na agéncia SmartLinks.

Deste modo, foram desenvolvidas as seguintes tarefas, que por sua vez compdem o
seguinte capitulo: SEO Audit, onde existe uma analise completa dos pontos forte e fracos de
um website; Keyword Targeting, que € a busca de palavras-chave relevantes; Verificacdo de
posicionamento, para entender a variagdo de posicionamento das paginas na SERP; Otimizacdo
On-Page, com a otimizacdo de variaveis dentro do website; Otimizagdo Off-page, com enfoque
na estratégia de guest post; Otimizacdo de pecas de contelldo, nomeadamente trés artigos de
blog e um Relatério de desempenho, que identifica todas as acdes realizadas em determinado

A

mes.

1. SEO Audit

Em qualquer trabalho de SEO ¢ essencial ter informacéo sobre o website do cliente, pois
é a forma de identificar o estado de salde da sua propriedade digital. Assim, um webmaster
sem nunca ter tido qualquer tipo de contacto com determinado site, é capaz de investigar 0s
seus pontos fortes e fracos. Este processo é realizado através da verificacdo de indmeras
varaveis a nivel interno e externo, que permitem identificar e analisar se de facto estas estéo
otimizadas ou se necessitam de uma otimizacdo. Esta auditoria de SEO é uma espécie de
relatorio, que permite ao cliente conhecer as otimizacfes que precisam de ser realizadas, para
cumprir com os objetivos por si estabelecidos.

Neste caso pratico, foi-me pedido para fazer uma auditoria ao website da empresa YES
ENERGY, uma empresa que esta presente no segmento de fornecimento de eletricidade e gas.
Para esta auditoria, foi utilizado o programa Screaming Frog para recolher a maior parte da
informacao on-page do website do cliente e que apresentou 0s seguintes resultados:

Detetaram-se 145 URLs (figura 6), dos quais apenas 28 eram paginas em HTML
(figura7). Além disso, existem dois idiomas diferentes no site, uma versdo em portugués e outra
em inglés. E de salientar que o cliente apenas adquiriu a auditoria para a versio em portugués,

visto que existe uma divisdo por subdiretdrio do website, que redireciona para a versao inglesa.
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Pode afirmar-se que o website é seguro, pois apresenta o certificado de seguranca SSL
(figura8).

Y Eletricidade e Gas - Yes Energ X +

&« C | & yesenergy.pt

Connection is secure

Your information (for example, passwords or credit
card numbers) is private when it is sent to this

site. Learn more

B Certificate (valid)
@ Cookies (16 in use)

L& Site settings

Figura 8
Certificado SSL no website

Fonte: Google Chrome

Com a analise de status code, detetaram-se multiplos codigos 300 e 500, sendo estes,
respetivamente, codigos de redirecionamento e erros de servidor. Em termos de
redirecionamentos foram encontrados trés, sendo que apenas um é 301 (figura 9). Na questao
de erros de servidor foram detetados 42 (figura 10), sendo que 21 sdo erros da versédo portuguesa
e 0s outros 21 da versao inglesa.

Segundo a analise dos diferentes URLs do website existem URLs ndo otimizados,
nomeadamente 26 URLs com letras mailsculas (figura 11) e 2 URLs com parametros UTM
(figura 12).

Apbs uma analise dos titulos das paginas identificaram-se 24 titulos de paginas que
apresentam uma dimensdo mais curta do que a recomendavel (figura 13), e também uma
extensa duplicacdo dos mesmos (figura 14).

De seguida detetou-se a inexisténcia de metadescricdo em todas as paginas do website
(figura 15).

Tal como as metadescricdes, ndo existe qualquer tipo de H1 (figura 16), embora o

campo de H2 esteja preenchido (figura 17).
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Em seguida, na analise de imagens encontraram-se 7 imagens com dimensdes
demasiado grandes, ou seja, acima dos 100 kb (figura 18), e 55 imagens com falta de alt-text
(figura 19).

Na anélise de canonicals foram encontradas 25 paginas sem canonicals (figura 20).

E possivel destacar 7 paginas do website com fraco contetido, pois nenhuma das paginas
tem mais do que 200 palavras (figura 21).

Através da auditoria foi possivel identificar que o site do cliente ndo possui sitemap
(figura 22).

Foram detetadas 24 paginas com as metatag noindex e nofollow (figura 23).

Na andlise de robots.txt é possivel verificar, que ndo estdo a bloquear nenhuma pagina
(figura 24).

A estrutura do website € plana, tem uma velocidade de carregamento lenta e existe uma
incongruéncia entre idioma do site e o atributo <html> lang.

Por fim, com a ferramenta Ahrefs foi encontrado apenas um backlink (figura 25).

Ainda com a mesma ferramenta, verificou-se que nenhuma pégina do website esta
posicionada para qualquer termo de pesquisa relacionada com o segmento de mercado em que

se encontra, nomeadamente com eletricidade ou gés.
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Content Type Status Code

Status Inclaxability
taxbhitml; chamset=UTF-8 303 Sea Other Nan-Indmxable
countiLog textiimi; chamnsetsutf-8 302 Found Non-Indexable

tebhitml; charsel=UTF-8 301 Moved Permanent] Non-Indexable

Figura 9

Todos os Redirecionamentos do website extraidos através do Screaming Frog
Fonte: Screaming Frog
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Figura 10

Todos os Erros de Servidor do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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Be060ccald7as
37d9120fea24
4901b695156
9354d72d41d
15582062efald
45b204a3ea?t
feT6ee36618
b3EETE94264
84d55609ad7:

Todos os URLs com letras mailsculas do website extraidos através do Screaming Frog

54
Kl

41
36
34
36
37
46
N
aa
33
54
43
44
47
46
33
4
55
58
48
52
54
51
3s

Canonical Lin URL Encoded Address

https:/iwww.yesenergy.pt/Home/ChangeCulture ?lang=en-GB
hittps./lwww. yesenergy. pt/Home/Contacts
hitps:/iwww yesenergy.pt/Home/MeterReadings
https./fwww.yesenergy.pt/Home/Smartl iving
https:/iwww.yesenergy.pt/AdesaoFacil
hitps.//www.yesenergy pt/Campanhas
https:/iwww. yesenargy. pt/SmartLiving
https./iwww. yesenergy.pt/Eletricidade
hitps:/fwww.yesenergy. ptiAccount/LoginRegister
hitps:/iwww yesenergy.pt/Aderir
https:/iwww.vesenergy.pt/YLCE/WhoWeAre
hittps:/fwww.yesenergy.pt/Home/FAQ

hitps:/iwww.yesenergy. pt/Home/Change Culture ?lang=pt-PT
https:/hwww. yeseneargy. pt/Home/PrivacyPaolicy

hittps:/fwww.yesenergy.pt/Home/Sustainability
hitps:/www.yesenergy.pt/Home/Usefullnformation
hitps./fwww.yesenergy.pt/Home/TipsToSaveEnergy
hitps:/iwww. yasenergy. pt/Home/Gas
https:/iwww.vesenergy.pt/Home/MeterTariff

hittps./iwww.yesenergy.pt/Usefullinformation/Legislation
hitps:/iwww. yesenergy. pt/Usefulllnformation/EnergyL abeling

https:/iwww.yesenergy. pt/Account/RecoverPassword

https:/www.yesenergy.pt/ClientArea/MyFamilyCampaign
https:/iwww yasenargy. pt/ClientArea/PremiumCampaign
https:/iwww.yesenergy. pt/Account/L ogin




Content Type Status Code Status Indexability Indexability § Hash
texthtml; char 500 Intemal Server Non-Indexable Server Emor
texthtml; char 500 Intemal Server Non-Indexable Server Emor

Figura 12

Todos os URLs com parametros UTM do website extraidos atraves do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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Canonical Lin URL Encoded Address
h

Hps:/ivwww. yesane g

tHome!/ChangeCullure ?lang=en-GB

hitps:/ivwww.yesenemgy. ptiHo me/ ChangeCulture Flang=pt,T
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Figura 13

Todos titulos curtos do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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il Os titulos devem ter entre 30 a 60 caracteres
YAl Address Occurrences Title 1 Title 1 Lengtt Title 1 Pixel V Indexability Indexability Status
kWl hitps://www.yesenergy.pt/ 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
LA hitps://www.yesenergy.pt/Home/Contacts 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 MNon-Indexable noindex
L https:/iwww.yesenergy.pt/Home/MeterReadings 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
[{3 hitps:/iwww.yesenergy.pt/fHome/SmartLiving 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
[ hitps.//www.yesenergy.pt/AdesaoFacil 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
L https://www.yesenergy.pt/Campanhas 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Mon-Indexable noindex
I hitps:/iwww.vesenergy.pt/SmartLiving 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 MNon-Indexable noindex
('l hitps://www.yesenergy.pt/Eletricidade 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
LAl hitps:/iwww.vesenergy.pt/Account/LoginReqister 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
il hitps:/iwww.yvesenergy.pt/Aderir 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
KN hitps://www.yesenergy.pt/YLCE/WhoWeAre 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 MNon-Indexable noindex
LW hitps:/iwww.yesenergy.pt/Home/FAQ 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
|Gl hitps:/iwww.yesenergy.pt/Home/PrivacyPolicy 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
Ll hitps://www.yesenergy.pt/Home/Sustainability 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
LF@ https://www.yesenergy.pt/Home/Usefullnformation 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Mon-Indexable noindex
(E:Q hitps://www.vesenergy.pt/Home/TipsToSaveEnergy 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 MNon-Indexable noindex
(N hitps://www.yesenergy.pt/Home/Gas 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex
bl hitps://www.vesenergy.pt/Home/MeterTariff 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex

https:/iwww.yesenergy.pt/Usefulllnformation/Legislation 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 MNon-Indexable noindex

https:/iwww.yesenergy.pt/Usefulllnformation/EnergyLabeling 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 MNon-Indexable noindex

https:/iwww.yesenergy.pt/Account/RecoverPassword 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex

https://iwww.yesenergy.pt/ClientArea/MyFamilyCampaign 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex

https://www.yesenergy.pt/ClientArea/MyBusinessCampaign 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex

hitps://www.yesenergy.pt/ClientArea/PremiumCampaign 1 YES ENERGY - Smart Living 25 258 Non-Indexable noindex



1
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3
4
5
6
7
8
9
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Cada pagina deve ter um titulo exclusivo
Address

https://www.yesenergy.pt/
hitps:/fwww.vesenergy.pt/Home/Contacts
hitps://www.vesenergy.pt/Home/MeterReadings
hitps://www.yesenergy.pt/Home/SmartLiving
hitps://www.vesenergy.pt/AdesaoFacil
https:/iwww.yesenergy.pt/Campanhas
https:/iwww.vesenergy.pt/SmartLiving
https:/iwww.vesenergy.pt/Eletricidade
https:/iwww.yvesenergy.pt/Account/LoginRegister
https:/fwww.vesenergy.pt/Aderir
https:/iwww.vesenergy.pt/YLCE/WhoWeAre
https://www.yesenergy.pt/Home/FAQ

https://www.yesenergy.pt/Home/PrivacyP olicy
https:/iwww.yesenergy.pt/Home/Sustainability
https:/fwww.vesenergy.pt/Home/Usefullnformation
hitps:/iwww.yesenergy.pt/Home/TipsToSaveEnergy
https:/iwww.yesenergy.pt/Home/Gas
https://www.vesenergy.pt/Home/MeterTariff
https:/iwww.vesenergy.pt/Usefullinformation/Legislation
https://iwww.yvesenergy.pt/Usefullinformation/EnergyL abeling
https:/iwww.yesenergy.pt/Account/RecoverPassword
https:/iwww.yesenergy.pt/ClientArea/MyFamilyCampaign
https:/iwww.vesenergy.pt/ClientArea/MyBusinessCampaign
https://www.yesenergy.pt/ClientArea/PremiumCampaign

Figura 14

Occurrences

- b b b ok ok b b b b b ok =k —h b A & & b b —i i 4 &

Title 1

YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living
YES ENERGY - Smart Living

Todos titulos duplicados do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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Title 1 Length

25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25

Title 1 Pixel Widtl Indexability

258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258
258

Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Nen-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable

Indexability Status
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
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Todas as paginas devem ter uma Meta Descrigao tUnica e dentro do limite de caracteres ideal
Address Occurrences
https:/fwww.yesenergy.pt/

https://www.yesenergy. pt/Home/Contacts
https://www.yesenamy. pt/Home/MeterReadings
https:/fwww.yesenemy.pt/Home/SmartL iving
https:/fwww.yesenengy.pt/AdesacFacil

https:/fwww. yesenemy pt/Campanhas

hitps:/fwww. yesenergy pt/'Smartl iving
hitps:/iwww.yesenergy.pt/Eletricidade

hitps://www yesenergy pt/Account/LoginRegister
hitps:/fwww yesenergy. pt/Aderdr

hitps://www.yesenergy, pt/YLCEWhoWeAre
https:/iwww.yesenergy pt/Home/FAQ
https:/iwww.yesenergy. ptiHome/PrivacyPolicy
https://www.yesenery ptfHome/Sustainability
https:/iwww.yesenergy. pt/Home/Usefullnfarmation
hitps:/fwww.yesenergy.ptiHome/TipsToSaveEnergy
https://www.yesenergy.ptiHome/Gas
https://www.yesenery.ptiHome/MeterTariff
https:/iwww.yesenergy. ptiUsefulllnformation/L eqgislation
https:/iwww.yesenery. pt/Usefulllnformation/Energyl abeling
https:/fwww.yesenergy.pt/Account/RecoverPfassword
https:/fwww.yesenergy. pt/ClientArea/MyFamilyCampaign
https://www.yasenergy.pt/ClientArea/MyBusinessCampaign
https:/fwww.yesenergy. pt/ClientAreal/P remiumCampaign

Figura 15

Todas metadescricGes em falta do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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Meta Description Meta Description Meta Description Indexability

1]

(=RN=Rp=0=lp=pp=pl=====0=-00=-Rl=RL=Ry=RE=ly=lE=lE=y==1=]

1]

(=R ={p=0=p=p=pl====0=0==R=Ry=Ry=Rp=lp=== ===

MNon-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Mon-Indexable
Non-Indexable
MNon-Indexable
Non-indexable
Non-Indexable
Non-Indexatle
Non-Indexable
Non-Indexatsle
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
MNon-Indexable
Mon-Indexable
Non-Indexable
MNon-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable
Non-Indexable

Indaxability Status
noindex
noindex
noindeax
noindex
noindex
noindex
noindeax
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindeax
noindex
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Sempre que possivel, é aconselhavel cada pagina ter um h1 tnico e otimizado para a keyword pretendida.

Address

hitps:/iwww.yesenergy.pt/
hitps://iwww.yesenergy.pt/Home/Contacts
hitps:{f'www.yesenergy. ptfHome/MeterReadings
hitps.//www.yesenergy.pt/Home/SmariLiving
hitps.//www.yeseneray.pt/AdesaoFacil
hitps:/fwww.yesenergy.pt/Campanhas
hitps:/f'www.yesenergy.pt/Smartl iving
hitps:ffiwww.yesenergy. pt/Eletricidade
hitps://www.yesenergy.pt’/Account/LoginRegister
hitps:/fwww.yesenergy.pt/Aderir
https:/fwww.yesenergy.pt/YLCE/WhoWeAra
hitps:/iwww.yesenergy.pt/Home/FAQ
hitps:{fiwww.yesenergy. ptfHome/PrivacyPolicy
hitps:/f/www.yesenergy.pt/Home/Sustainability
hitps://www.yesenergy.pt’'Home/Usefullnformation
hitps:/iwww.yesenergy.pt/Home/TipsToSaveEnergy
hitps://www.yesenergy.pt/Home/Gas
hitps:{fiwww.yesenergy. ptfHome/MeterTariff
https://www.yesenergy. pt'Usefulllnformation/L egislation
hitps:/fwww.yesenergy. pt/'Usefulllnformation/Energyl abeling
hitps:/iwww.yesenergy.pt/Account/RecoverPassword
hitps://www.yesenergy.pt/ClientArea/MyFamilyCampaign
hitps:fiwww.yesenergy. pt/ClientArea/MyBusinessCampaign

hitps:/fwww.yesenergy.pt/ClientArea/PremiumCampaign

Figura 16

Todos os H1 em falta do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog

54

Occurrences Hi-1
0

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

H1-1 Length

(=1 = = = R = R = = R = R = = DN = = I = I = N = I = = = N = = N = = I = I =

Indexability Indexability Status

Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
MNon-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
MNon-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
MNon-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
Non-Indexable noindex
MNon-Indexable noindex
Non-Indexable noindex



H2-1 devem ser H1
Address

hittps:/fwww.yesenergy.pt/
https:/fwww.yesenergy.pt/Home/Contacts
https /fwww. yesenemy ptiHome/MeterReadings
hittps:fwww.yesenegy.ptHome/Smarl ving
https:ifwww.yesenemy.ptiAdesacFaci
LI hitps:/fwww. vesenergy ptiCampanhas
LI hitps:/fwww . yesenergy ptiSmarl iving
Rl https:ffwww yesenemy.pt/Eletricidade
RN https:ffwww yesene my.ptiAccount/L ogin Register
QA https ffwww yesene rgy. pliAderic
QRN hittps:(www yesene my.ptlYLCEMWh oWeAre
REN hittps (fwww yesenemy.piiHomeFAQ
REN https ffwww yesene my. piiHome/PrivacyPolicy
https:fwww yesenemy ptHome/Sustainability
REl https fwww yesene gy ptiHome/Usetullnfommation
i htips 'www yesene gy piHome TipsToSaveEnergy
https {iwww yesene gy piHomaiGas
ittps fiwww yesene gy pUsefulinfomation/L egislation
LIl fulinformation £ ngn grliy
G nt/Rg rPassw

b G R -

Figura 17

Occurrences

H2-1

2 LEMBRA-SE DA SUA PRIMEIRA CASA? POR 1SS0 MUDOU PARA UMA BEM MELHOR.

2 Contactos

PAGUE APEMAS AQUILO QUE consome
VANTAGENS SMART LIVING

Mudar para Melhor ndo custa nada

As nossas Campanhas

LEMBRA-SE DA SUA PRIMEIRA CASAT?
LUZ VERDE para o sau future
Bem-vindo

FAGIL E RAPIDD COMO MUDAR UMA LAMPADA.
Quem Somos

FaQ

Politica de Privacidade

TECHOLOGIA E SUSTENTABILIDADE COM FOCO NA POUPANGA
Informago Ctil

Dicas para Poupar Energia

A receita certa para pou par

mude para UMA TARIFA A sua MEDIDA
Legislagio

Impactes Arm bientais

Bem-=vindo

2 Campanha #MYFAMILY

2 Campanha ¥MYBUSINESS

2 Campanha PREMIUM 100

L e L Bl s AL BB RN ]

Todos os H2 do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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H2-1 Length

H2-2
67 Setodas as familias sfo diferentes porque pagam tarfas iguals?
9 Sanvigo de Apolo ao Clente
3
22 DIGA SIM A UM NOVO ESTILO DE VIDA!
3z
19 Campanha #MYFAMILY
31 LEMBRA-SE DO SEU PRIMEIRO CARRO?
27 yes CHEGOU A HORA DE MUDAR
9 Aindanao tem conta?
38 FORMULARIO DE ADESAD
10
3
23
50
15 Impactes Ambientais
25 01. O ULTIMO APAGA A LUZ
27
33
10
19 ROTULAGEM EMERGIA ELETRICA
9
18 FORMULARIO DE ADESAD
20 FORMULARIO DE ADESAD
20 FORMULARIO DE ADESAD

Indexability
Man-Indexable
Man-Indexable
Non-Indexsble
Man-Indexable
Non-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Man-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Non-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Indexable
Non-Indexable
Mon-Indexable
Mon-Intecable
Mon-Intecable
Mon-Ingexable

Indexability Status
noindex
noindex
noindex

noindex

noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindex
noindax
naindex

naindex
naindex
naindi
noinde
naindix
naindex
naindes
naindex
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Figura 18

Source

hitps://www.yesenerqy.pt/

hitps:/iwww.yesenergy.pt/

hittps://www.yesenerqy.pt/

https://www.yesenergy.pt/
hitps://www.yesenergy.pt/Home/Sustainability
https://www.yesenergy.pt/Home/Usefullnformation
https://www.yesenergy.pt/Usefullinformation/Energyl abeling

Destination Size (Bytes)

hitps://www yesenergy.pt/Content/resources/images/slides/banner.jog 203120
hitps://www.yesenergy.pt/Content/resources/images/slides/banner3.ipg 313014
hitps://www.yesenergy pt/Content/resources/images/homepage/featured 4.jog 137888
hitps://www.yesenergy pt/Content/resources/images/slides/Big_Banner HP_AppY.jpq 1316940
hitps:/iwww.yesenergy pt/content/resources/images/varos/image-sustentabilidade png 142604
hitps://www.yesenergy pt/content/resources/images/utis/banner2.jpq 243395
hitps://www.vesenergy.pt/content/resources/images/varos/banner-impactes.jpq 108973

Todas as imagens com dimensdes superiores a 100kb do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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Address
hitps:/fwww yesane

pticontent

il As imagens devem ter um Alt Text (texto alternativo) devidamente contextualizado e que d

on-white1.png

on-greyl.png

LNl hitps:ifwww yesene
Bl hiips:/fwww . yesene

icon-green.png

hitps:/fww.

8
Al hitos:/fwww.
[ hitos:/fwww.

tai. dida jpg

Il hitos:/fwww,

10 RERERA

ticontents

11 [T

12 [ERANTR

LR hitps:/fwww.yesene

bannerjpg

AEN hitps:/fwww,

ticontents

ipg

el httos:/fwww yesane

_pticontent

4.ipg

el hitps:{fwww.

7 ipg

I hitps./fwww.

10.jpg

LR hitps:Nwww.

1ipg

LR hitos:/www.

1.ipg

PiO hitps:/www.

ipg

PR https://www,

ipg

vl hitos:ifwwn.

1ipg

3 [

ert.ipq

LY hitps:/fwww.yesenel

nert.ipg

hitps:ifwww

12 ipg

_pticontent

\erpgq

5
rLl https:/fwww yesane
EQl hilps://www yesene:

_ptiContenti

3ishape?.svg

ptiConter

3.png

pUC:

cks/clock?/shape3-half svg

Kl hitps:/Nwww.

pUC

1/shaped.svg

KRN hitos:/www.

pC

1ishape?2.svg

EFS hitps:/www.

pHC:

2imaskini-half.svg

kN hitps:if,

-ptiContent

1ishapel.svg

34 D

b

KR hitps:/fwww.yesenes

.ptiContent/r

hape2-half.svg

ELN hitps: /fwww,

ptiCon

b v.5vg

37 ERERANN

ptiContent

1imaskinisvg

KEN https:/fwww yesane

_ptiContent

3ishape3.svg

EEN hitps:/fwww.yesene

ptiContent/r

3/maskini.svg

[t hitps:/fwww.

1 ipg

SRl hitps:/Nwww.

pUC

firstHalf svg

pUC

1 V.5V

pHC

ishape 1-half.svg

.pt/Content

3ishapel.svq

hitps:/fwww.yasane:

-ptiConten

rey.svg

https:/fwww.yesene

1.lpa

mpanhal.jpg

1]
Pl hitps: (fwww.yesene:
8

nha2.jpg

L hitps://www yesene:

_pticontent

eader-adesao-facil jpg

htips:/fwww.yesene:

anha3.jpg

https:/fwww.

ipg

M hitps:fwwn.

1.ipg

https:/fwww.

D 3.ipg

de 100 caracteres.

hitps:/fwww.

=campar ipg

https:/fwww,

campanhas Lipg

hitps:/fwww.

ps:

Figura 19

Content Type
image/png
image/png
image/png

imagefpeg
imagefpeg
imagefpeg
imagefpeg
imagefpeg
imagefpeg
imaga/svg+xml
image/png
imagefsvg+xml
imagefsvg+xml
image'svg+xm|
image/svg+xm|
image/svg+xm|
imagefipeg
image/svg+xm|
image/svg+xm|
image/svg+xml
imagedsvg +xmi
image/svg +xml
image/fjpeg
imagefsvg+xml
image'svg+xm|
image'svg+xm|
image'svg+xm|
imagefsvg+xml
imagefpeg
imagefpeg
imegefpeg
image/peg
image/jpeg

Todas as imagens com falta de alt-text do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog

Size (bytes)

4359
4189
5161
36352
30142
19036
48923
25176
38596
39834
29905
20476
25909
44976
53442
16012
89323
243395
49171
56194
28114
23824
21182
55688

40228
220
248
282
182

52739
269
450
303
189
303

52724
260
450
220
238
450

58554

46390

40702

17974

47895

53344

12005

86906

51120

88494

108973

75930

Indexability
Indexable
Indexable
Indexable
Indexable
Indexable
Indexable
Indexable
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Cada pégina devera ter um canonical associado, mais que ndo seja o préprlo URL [a menos que exista um URL mais adequado].
Address

hitpsiwww yesenengy.pl/

hitps:Wwww yesenargy pliHome/Contacts

hitps /iwww.yasenergy ptiHome/MeteReadings
https /iwww.yasenemgy. ptiHome/SmanL iving
hitps:/iiwww.vesenergy ptiAdesacFacl
hilps:/iwww yasenarngy ptCampanhas
htips:/iwww.yasenangy pt/SmartL iving

sl hitps./fwww yesenergy.pUEletricidade

hilps:/iwww yesenangy pUAccountLogin Register

cB hitps:/iwww yasenengy ptiAderir

htips:/iwww.yesenarngy. pt/'YL CE/WhoWedhre

hitps:iwww vesenengy pt/Homa/FAQ

hitps:/iwww yesenangy pUHome Priva cyPalicy

hitps /iwww.yasenargy ptiHome/Sustainability

htips /iwww. yesenangy ptiHome/Usafullnformation
hitps:laww. yesenergy piiHome TipsToSaveEnergy

hitps /iwww.yasenargy ptiHome/Gas
htips:/iwww.yesenemy.ptiHome/MeterTarniff
hitps:/iwww.yesenengy. pt/Usefullinformation/Legislation
hilps {fwww yasenangy, plUse fulllnfomation/Enenylabeling
htips:/iwww. yasenangy ptiAccountiRecoverPassword
htips:/iwww.yesenerngy. pticontentiresources/filesYL CE%20-%20Condicoes%20Gerais %2 0do%20Contrato.pdf
hitps:fiwww yesenangy pt/Clienthrea/MyFamilyCampaign
https:/iwww. yasenarngy pt/ClientArea/MyBusine ssCampaign
htips:/iwww.yesenarngy. pt/ClientArea/Pre miumCampaign

Figura 20

Todos os canonicals em falta do website extraidos através do Screaming Frog
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iility Indexability Statu Canonical Link El HTTP Cancnical

0 Mon-Indexable noindex
0 Mon-|ndecable noindex
0 Mon-Indexable noindes
0 Mon-Indexable noindes
0 Mon-indexable  noindex
0 MNan-Indexablhe naindesx
0 MNon-Indexable noindex
0 Mon-Indexable  noindex
0 Mon-| ndecabhe naindesx
0 Mon-Indaxable noindex
0 Mon-Indaxable noindex
0 Mon-Indexable  noindex
0 Mon-Indacable naindes
0 Mon-Indexable naindes
0 Mon-Indexable noindex
0 Mon-Indexable noindex
0 Mon-Indexable noindes
0 Mon-Indexable neindex
0 Mon-indexable  noindex
0 Man-Indexablhe naindes
0 Mon-Indexable noindex
0 Indexable

0 Mon-| ndecabhe naindesx
0 Mon-Indaxable noindex
0 Mon-Indaxable noindex

Meta Robots 1

noindex,nofollow
noindex nofollow
noindeax,nofollow
noindex,nofollow
noindex nofoliow
noendaxnofallow
noindexnofollow
noindex,nofollow
noindex,nofallow
noindex,nofollow
noindex, nofollow
noindex,nofoliow
noindax,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindeax,nofollow
noindex,nofallow
noindex,nofallow
noendaxnofallow
noindexnofollow

noindexnofollow
noindex,nofollow
noindex, nofollow

X-F



A B C D

Paginas de fraco conteudo

Address Word Count Indexability Indexability Status
https://www.yesenergy.pt/ 164 Non-Indexable noindex
https://www.yesenergy.pt/Home/MeterReadings 175 Non-Indexable noindex
https://www.yesenergy.pt/Campanhas 126 Non-Indexable noindex
https://www.yesenergy.pt/Account/LoginRegister 83 Non-Indexable noindex
https://www.yesenergy.pt/Home/Usefullnformation 102 Non-Indexable noindex
https://www.yesenergy.pt/Home/Gas 191 Non-Indexable noindex
https://www.yesenergy.pt/Account/RecoverPassword 77 Non-Indexable noindex

1
2
3
4
5]
6
7
8
9
10
11

Figura 21
Todas as paginas com fraco contelido do website extraidos através do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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AREA DE CLIENTE

yes ADERIR CAMPANHAS ELETRICIDADE GAS

MUDE AGORA. ADIRA!
| 707 918 499

Desculpe, ocorreu um erro inesperado com a pdgina que tentou aceder. Por
favor tente novamente mals tarde

LIGUEM-ME POR FAVOR

Declaro que scu maior de 18 ancs, L e aceito 3
Boiitica de Protecdo de 0ados

yes

2021 © YES ENERGY BY ENFORCESCO SA

As cookles servem para sjudar o website a funcionar corretamente e melhorar & sud experlincis de navegagdo,

Clique em “Aceltar Cookles*® para avangar. Obrigado peia conflanga. e

Figura 22

Inexisténcia de sitemap

Fonte: Google Chrome
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. A

paginas ricas em links internos.

Address

https://www.yesenergy.pt/
https://www.yesenergy.pt/Home/MeterReadings
https://www.yesenergy.pt/Home/Contacts
https://www.yesenergy.pt/AdesaoFacil
https://www.yesenergy.pt/Home/SmartLiving
https://www.yesenergy.pt/Campanhas
https://www.yesenergy.pt/SmartLiving
https://www.yesenergy.pt/Account/LoginRegister
https://www.yesenergy.pt/Eletricidade
https://www.yesenergy.pt/Aderir
https://www.yesenergy.pt/Home/FAQ
https://www.yesenergy.pt/YLCE/WhoWeAre
https://www.yesenergy.pt/Home/PrivacyPolicy
https://www.yesenergy.pt/Home/Sustainability
https://www.yesenergy.pt/Home/Usefullnformation
https://www.yesenergy.pt/Home/TipsToSaveEnergy
https://www.yesenergy.pt/Home/Gas
https://www.yesenergy.pt/Home/MeterTariff
https://www.yesenergy.pt/Usefulllnformation/Legislation
https://www.yesenergy.pt/Account/RecoverPassword
https://www.yesenergy.pt/Usefulllnformation/EnergyLabeling
https://www.yesenergy.pt/ClientArea/MyFamilyCampaign
https://www.yesenergy.pt/ClientArea/MyBusinessCampaign
https://www.yesenergy.pt/ClientArea/PremiumCampaign

m.‘,mmhm,\,_‘omm-ﬂmmhwma

Figura 23
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Occurrences
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Meta Robots 1

noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow
noindex,nofollow

X-Robots-Tag 1

E B G

Para que uma pagina possa ser indexada é necessario remover a metatag "noindex". O uso da metatag "nofollow" ao nivel
da pagina pode limitar a capacidade do motor de pesquisa em encontrar paginas novas pelo que deve ser evitada em

Meta Refresh 1 Canonical Link Element1 HTTP Canonical

Todas as paginas com as metatag noindex e nofollow do website extraidos atraves do Screaming Frog

Fonte: Screaming Frog
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. A B C D

ll Nao existem paginas bloqueadas pelo robots.txt
yAl User-Agent: *

<38 Disallow:

4

5

6

7

8
Figura 24

Nenhum blogueio de paginas com o robots.txt

Fonte: Google Chrome
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Figura 25
Numero de backlinks extraidos através da ferramenta Ahrefs

Fonte: Ahrefs
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2. Keyword Targeting

Ap6s uma SEO Audit identificam-se novas oportunidades, seja pelo novo conteudo, seja
pelos novos produtos ou servigos da empresa, bem como em resultado do benchmark em
relacdo a concorréncia. Caso exista uma inovacao no website da concorréncia é bom cobrir essa
caréncia o mais rapidamente possivel, de forma a colocar o website da empresa na vanguarda.

No presente caso préatico, trata-se da iServices, uma empresa de retalho de tecnologia e
reparacdo de diferentes tipos de dispositivos da gama Apple mas ndo so. A iServices, teve a
necessidade de criar péginas que estivessem relacionadas com a tematica da reparacdo de
telemdveis, com o objetivo de dar a conhecer o0s servicos prestados e melhorar o seu
posicionamento em relacdo a concorréncia dentro da pagina de resultados do Google. Deste
modo, foi realizado um benchmarking utilizando trés diferentes ferramentas de analise de
keywords, com o objetivo de extrair o maior nimero de informacdo relacionada com as

palavras-chave de reparacao de telemoveis.

Keywords Explorer

Get thousands of relevant keyword ideas with accurate Search volume, Keyword difficulty
score and advanced metrics like Clicks, Return rate and Parent topic.

Google YouTube Amazon Bing Yahoo Yandex | More v

ecra samsung

ecra apple watch
bateria xiaomi
bateria samsung
bateria apple watch
bateria huawei
vidro huawei

ecra macbool

CSV or TXT Portugal ~

Figura 26
Lista de keywords do Keyword Explorer
Fonte: Ahrefs
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A ferramenta pela qual iniciei a minha analise foi o Ahrefs, por conseguir exportar listas

de potenciais palavras-chaves (figura 26), em que tive como base de comparacgéo a concorréncia

da empresa.
5 keywords Total volume: 130 B Export
Keyword KD Volume v Global Clicks CPC CPS RR SF Parent topic SERP Updated

bateria samsung 0 80 4.8K 63 — $0.15 082 1.13 Sung SERP v 21 Feb
bateria huawei ) 50 1.0K 38 - $0.35 080 124 SERP v 4 Mar
ecrd samsung 0-10 10
bateria xiaomi 0-10 1.0K
vidro huawei 0-10 10

Figura 27

Resultado da analise de keywords no Ahrefs
Fonte: Ahrefs

De seguida, coloquei o pais objeto da minha analise — Portugal. Este detalhe é de
extrema importancia, porque caso exista uma sele¢do incorreta, os resultados serdo sempre
incongruentes com o mercado em analise. Uma vez feito o filtro do pais objeto de estudo,
obteve-se o resultado ilustrado na (figura 27).

De uma listagem de dez palavras-chave, apenas duas tém resultado no Ahrefs,
nomeadamente “bateria samsung” e “bateria huawei”. E algo regular no momento em que se
faz uma pesquisa de termos em long tail.

Ao analisar as palavras-chave verificou-se ser nula a dificuldade de posicionar, uma vez
que apresenta um valor de 0, ao mesmo tempo que tém algum volume de busca, onde “bateria
samsung” tem um volume de 80 e “bateria huawei” um volume de 50. Estes valores sdo
aceitaveis para se comecar a criar paginas que tenham como temas estas keywords, uma vez
que o ideal é haver uma dificuldade reduzida da palavra-chave e um volume consideravel de
busca, dai a importancia de trabalhar-se em long tail. Caso existisse uma dificuldade superior
da palavra-chave, e a0 mesmo tempo um alto volume de pesquisa, tratar-se-iam de keywords
de short tail, que séo as palavras-chave mais desafiantes de posicionar.

Deste modo, verificou-se existir algum potencial para as palavras-chave “bateria
samsung” e “bateria huawei”, mas que requeriam mais investigacao utilizando outras keywords
tools de forma a ter-se a maior informacg&o possivel.

Assim, foi utilizada a ferramenta Ubersuggest para se ter uma maior profundidade da
analise, na qual foi possivel extrair os resultados para Portugal, conforme ilustrados nas (figuras
28 e 29).
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Get a detalled keyword overview.

Language / Location
You're using a free version of Ubersuggest. 0 out cf 3 free d
Keyword Overview: bateria samsung
SEARCH VOLUME SEO DIFFICULTY PAID DIFFICULTY COST PER CLICK [CPC)
90 49 100 €0,12
SEARCH VOLUME B Mobile Volume Deskiop Volume:
10 o P
UPGRADE TO SEE HISTORICAL KEYWORD DATA
MAR APR May JUN JUL ALG SEP ocr NV DEC JAN FEB
Figura 28
& K \ ‘“ . »
Analise a keyword “bateria samsung” no Ubersuggest
Fonte: Ubersuggest
Get a detalled keyword overview. Language / Location
bateria huawei BB Portuguese / Portugal v m
You're using a free version of Ubersuggest. 2 ‘3 it
Keyword Overview: bateria huawei
SEARCH VOLUME SEO DIFFICULTY PAID DIFFICULTY COST PER CLICK [CPC)
10 49 100 €0,20
% The average web page that ranks in the top 10 has 0 backlinks and a domain authority of 0.
3
SEARCH VOLUME B Mobile Volume Desktop Volume
100 O o
UPGRADE TO SEE HISTORICAL KEYWORD DATA
MAR APR Muy JUN JUL AUG SEP oCcT NOV DEC JAN FEB

Figura 29

Andlise a keyword “bateria huawei” no Ubersuggest

Fonte: Ubersuggest
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Ao contrario do Ahrefs, o Ubersuggest indica valores um pouco diferentes, dai a
importancia de usar maltiplas keywords tools, com o intuito de se ter uma visdo mais alargada.
Desta vez, houve um aumento significativo da dificuldade da keyword em ambos 0s casos,
registando um valor de 49. Por outro lado, houve um aumento do volume de pesquisa,
registando um valor de 90 para “bateria samsung” e 110 para “bateria huawei”. De um modo
geral, apesar do aumento da dificuldade da keyword, houve correspondéncia quanto ao aumento
do volume de pesquisa, 0 que faz com que estas duas palavras-chave continuem a ser duas

oportunidades a explorar.

| ¥ Keywords Search Volume Trend CPC (PKR) Competition
] bateria samsung 260 T Rs23.93 100 (High)
Figura 30

Andlise a keyword “bateria samsung” no Keyword Tool

Fonte: Keyword Tool

| ¥ Keywords Search Volume Trend CPC (PKR) Competition

| bateria huawei

Figura 31
Andlise a keyword “bateria huawei” no Keyword Tool

Fonte: Keyword Tool

Por ultimo, utilizei a ferramenta Keyword Tool onde foi possivel extrair informacédo
adicional para “bateria samsung” em que, em Portugal, a semelhanca dos resultados anteriores
existe um volume de pesquisa superior a dificuldade de palavra-chave, apresentando 260 e 100
respetivamente (figuras 30 e 31). Por outro lado, a ferramenta ndo € capaz de calcular os dados
para “bateria huawei”, ou seja, mais uma razdo para se utilizar mais do que uma unica
ferramenta, de modo a ndo existir uma limitacdo de dados.

Em suma, existe um potencial razoavel para se fazer destas duas palavras-chave a
keyword target para duas diferentes paginas, onde a iServices poderd beneficiar de trafego
qualificado caso a empresa decida investir na criacdo de duas paginas com a keyword target

“bateria samsung” e “bateria huawei” (tabelas 4, 5, 6).
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Tabela 4
Concluséo da pesquisa de keywords no Ahrefs

Keywords Dificuldade da Keyword Volume de Pesquisa
bateria samsung 0 80
bateria huawei 0 50

Fonte: Autoria Propria

Tabela 5

Concluséo da pesquisa de keywords no Ubersuggest

Keywords Dificuldade da Keyword Volume de Pesquisa
bateria samsung 49 90
bateria huawei 49 110

Fonte: Autoria Propria

Tabela 6

Concluséo da pesquisa de keywords no Keyword Tool

Keywords Dificuldade da Keyword Volume de Pesquisa
bateria samsung 100 260
bateria huawei n/a n/a

Fonte: Autoria Prépria

3. Verificacéo de Posicionamento na SERP

Neste caso prético, fiz a selecdo de uma empresa que opera em clinicas de reabilitacdo
de alcodlicos e toxicodependentes, a Dianova. A Dianova opera em Vvarios mercados
internacionais, no entanto a presente indicacdo de posi¢des é referente ao mercado do Reino
Unido — UK. Para se fazer esta verificacdo de posicionamento foi usado a ferramenta da Moz,
0 Rank Checker.
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Uma vez feito o preenchimento adequado de todos os campos da ferramenta, esta-se em

condicdes para se iniciarem todas as verificagoes.

Home > Moz Pro > Rank Checker

Evaluate your search performance instantly with on-demand rank checking.

Keyword: (required)

URL: (required)

What's New? (@ Help

rehab abroad

Engine

Google v

subdomain ¥ https://dianova.pt/

Country

United Kingdom (English) en-GB

200 of 200 queries available until tomorrow

Figura 32

Verificagdo de posicionamento atraves do Rank Checker da Moz

Fonte: Moz

Apds repetido por seis vezes o processo individualmente para cada uma das palavras-

chave como acima descrito na (figura 32), obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 7
Variacao das posicdes das paginas correspondentes as keywords entre janeiro e fevereiro de
2021
Keyword Rank Rank
janeiro 2021 fevereiro 2021
addiction treatment clinic abroad 9 10
alcohol addiction treatment 5 7
alcohol rehab abroad 14 8
drug rehab in europe 17 11
rehab abroad 12 9
rehabilitation center in portugal 8 7

Fonte: Autoria Propria
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Num espaco de um més, nomeadamente de janeiro de 2021 a fevereiro do mesmo ano,
é possivel constatar que existiram variagdes de posicionamento, para as paginas que tém como
keyword target as seis mencionadas na (tabela 7).

A pégina correspondente a “addiction treatment clinic abroad” baixou uma posi¢do na
SERP, passando da nona posicéo para a décima.

A pégina correspondente a “alcohol addiction treatment” também regrediu,
apresentando uma variagdo de duas posicdes, nomeadamente da quinta posic¢éo para a setima.

Seguidamente, a pagina que tem como keyword target a palavra-chave “alcohol rehab
abroad” apresentou uma melhoria na sua posicéo, passando da decima quarta para a oitava.

A pégina referente a palavra-chave “drug rehab in europe” melhorou igualmente seis
posicdes, passando da posicdo décima sétima para décima primeira.

A pégina que tem como tema “rehab abroad”, teve uma subida de trés posigdes,
passando da décima segunda para a nona.

E por fim, a pégina correspondente a ‘“rehabilitation center in portugal” subiu uma
posicdo na SERP, passando da oitava pata a sétima.

Em suma, existiu uma melhoria generalizada das posi¢fes das paginas do website da
empresa Dianova, nomeadamente para as paginas que estdo posicionadas pelas palavras-chave:
“alcohol rehab abroad”, “drug rehab in europe”, “rehab abroad” e “rehabilitation center in
portugal”. Por outro lado, as paginas que tém a keyword target “addiction treatment clinic

abroad” e “alcohol addiction treatment” perderam posigoes.

4. Otimizacédo On-Page

No momento de analise de um website, deve-se ter em consideracdo primeiramente
todos os aspetos internos e s6 depois de estes se encontrarem otimizados, € que faz sentido
iniciarem-se as otimizagdes externas ao website, visto que a propriedade digital, nomeadamente
as paginas-alvo, devem estar preparadas para receber o estimulo externo com o intuito de
aumentar a sua autoridade. Se por algum motivo as paginas-alvo ndo estdo otimizadas, ¢ muito
mais exigente conseguir posicionar as mesmas.

Neste caso pratico, a empresa cliente a meu cargo, a Flowertower, esta posicionada no
imobiliario de luxo. A Flowertower mostrou ter a necessidade de melhorar 14 diferentes paginas
do seu website. Cada uma das paginas foi alvo de otimizacdes a nivel dos titulos de pagina (title
tags), das metadescricbes (metadescriptions), dos cabecalhos de pagina (H1’s) e do texto

alternativo das imagens (alt-text).
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Como ¢ possivel observar estes dois quados (apéndices 1 e 2) que apresentam as
otimizacOes que foram executas em 14 paginas ao nivel dos title tags e metadescriptions. Uma
vez otimizado o titulo da pagina e a respetiva metadescricao, é possivel iniciar as otimizacGes
dos subtitulos das paginas — H1 (apéndices 3 e 4), e por fim, as otimizacdes do alt-text das

imagens. (apéndice 5).

5. Otimizacéo Off-Page

No presente caso pratico, tomei a liberdade de escrever um guest post (apéndice 6) para
um dos meus clientes, a iServices como ghostwriter. A criacdo deste guest post teve como
estratégia, captar um backlink com um DA de 93, na escala do Moz, para além de ser uma oferta
de contetdo util e informativo para o segmento de reparacdo de telemdveis. A publicagéo foi
feita no blog do subdominio da Sapo, num dos blogs com mais reputacdo no mercado

tecnoldgico portugués dentro do segmento (link do texto: https://pplware.sapo.pt/smartphones-

tablets/reparacao-de-telemoveis-e-tablets-na-hora-e-com-garantia/).

6. Otimizacao de Pecas de Conteudo

No presente caso prético, trata-se de uma empresa que opera no segmento de
imobiliaria, nomeadamente na compra e venda de casas, a UCI. A UCI tem um blog com varios
artigos, que ajudam e orientam os potenciais consumidores no momento importante de
aquisicdo de uma casa.

Deste modo, foram realizadas trés otimizacOes aos textos do blog, possiveis de serem
observadas nos (apéndices 7, 8, 9, 10). Além disso, foi criado pelo webmaster um cédigo de

cores de modo a simplificar a interpretacdo dos dados.
7. Relatorio de Desempenho

A capacidade de medir e analisar os esforcos de determinada estratégia em SEO é
essencial, para que seja possivel entender se, em determinado més, o trabalho em SEO
conseguiu atingir os objetivos ou, se por outro lado, a estratégia precisa de ser otimizada em
determinado momento.

Neste caso préatico, apresento o exemplo do relatério de desempenho que desenvolvi
para a iServices e uma explicacdo aprofundada caso possam existir quebras de posicionamento,

sejam estas ligeiras ou mais abruptas.
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https://pplware.sapo.pt/smartphones-tablets/reparacao-de-telemoveis-e-tablets-na-hora-e-com-garantia/
https://pplware.sapo.pt/smartphones-tablets/reparacao-de-telemoveis-e-tablets-na-hora-e-com-garantia/

Tabela 8

Verificacdo de posicionamento no Relatério de Desempenho

Keyword Rank janeiro Rank fevereiro
bateria huawei 5 4

ecrd ipad 1 4
ecrd machook 1 1
vidro huawei 2 2

Fonte: Autoria Prépria

Deste modo, a semelhanga como visto anteriormente para o caso de estudo da empresa
Dianova existe uma verificacdo de posicionamento na SERP, para se certificar quais as
variacdes de posi¢des das paginas-alvo. Como é possivel observar na (tabela 8), sdo quatro as
paginas que se estdo a posicionar para as keywords: “bateria huawei”, “ecrd ipad”, “ecrd
macbook” e “vidro iphone”. A pagina que tem “bateria huawei” como principal keyword subiu
uma posicao na SERP, passando da quinta posicao para a quarta posi¢ao. A pagina que tem por
tema “ecrd ipad” regrediu trés posi¢des, passando da primeira posi¢do para a quarta posicao. A
pagina do “ecrd macbook” manteve-se exatamente na melhor posicao possivel, a primeira. E a
pagina referente a “vidro huawei” também se manteve na segunda posi¢do ap6s um més. Por
sua vez, foi feita uma descricdo detalhada das acdes realizadas no Gltimo més, nomeadamente,
a criacdo de artigos de blog e a sua respetiva otimizacdo; otimizacdo on-page a paginas-alvo
que necessitem de ser posicionadas na SERP; continuacdo da estratégia off-page,

principalmente na criacdo de backlinks através de estratégias de linkbuilding.
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VI. Discussao

Neste capitulo séo apresentadas as conclusdes e interpretacdo dos resultados obtidos do
trabalho desenvolvido durante o periodo de estagio na SmartLinks. As analises serdo validadas,

em alguns casos, com base na literatura referida no capitulo I1.

1. Discussao da SEO Audit

E necessario, em primeiro lugar, entender que existe uma hierarquia na resolucio das
variaveis ndo otimizadas, comecando pela otimizacdo das variaveis que revelam uma maior
urgéncia de resolucéo e, s6 depois, para as que tém uma prioridade intermédia e baixa.

Desde logo, o website apresenta o certificado de seguranga SSL, sin6nimo de uma
versdo segura. De acordo Ziakis et al. (2019) o SSL é um protocolo que estabelece um codigo
entre o servidor e o browser, que permite que a informacdo possa ser transmitida de forma
segura.

Os status code encontrados na presente auditoria, estdo dentro das categorias de
redireccionamentos e de erros de servidor.

Existem 151 elementos (HTML, JavaScript, CSS, Imagens, PDF) com o codigo 200.
Num universo de 28 paginas, 24 sao paginas em HTML. Com base nestes dados, pode afirmar-
se que a maioria do website esta com uma comunica¢ao bem-sucedida com o servidor, podendo
responder adequadamente aos pedidos dos utilizadores (Mozilla, 2021a).

Relativamente aos redireccionamentos do website existem trés tipos, nomeadamente 0s
301, 302 e 303. Como descrito pela Mozilla (2021a), deve ser dada preferéncia sempre por
redireccionamentos 301. Neste caso em especifico, s6 uma das péaginas tem um
redireccionamento 301, enquanto as restantes tém um 302 e um 303. Como € um website
bastante reduzido, deve ser considerada a passagem de 302, para 301. O 303 &, por sinal, a
homepage do site na versdo HTTP, e este deve ter exatamente 0 mesmo tratamento, isto &,
passar de 303 para 301, redirecionando sem qualquer tipo de problema para a versdo preferida
do site.

Além disso, ndo existe a presenca de erros 4xx no website do cliente. E 0s 42 erros 500,
de acordo a Mozilla (2021a) devem ser comunicados a equipa de desenvolvimento do site, para

corrigi-los de forma imediata.

Em relacdo aos URLs da auditoria, foram detetados maltiplos URLs ndo amigaveis,

visto que existe a presenca de 26 URLs com letras mailsculas e 2 com parametros UTM. sua
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otimizac&o passaria por criar URLs mais simples e intuitivos, sem caracteres especiais ou letras
maiusculas (Ahrefs, 2021).

De acordo Eric Enge, Stephan Spencer (2015), os titulos de paginas ndo devem exceder
0s 65 caracteres ou ter um comprimento inferior a 50 caracteres. Na auditoria mostrou que todos
os titulos ttm um comprimento de apenas 25 caracteres e que, todos eles, possuem 0 mesmo
titulo, criando deste modo vérias duplicagcdes. Com base nestes dados, é possivel afirmar-se que
a otimizacdo de titulos ndo foi respeitada.

O webmaster ao desenvolver as metadescri¢Oes, deve procurar que a sua escrita seja
clara, objetiva e promocional cumprindo o limite maximo de 160 caracteres Eric Enge, Stephan
Spencer (2015). Na auditoria verifica-se a falta de metadescri¢do das 24 paginas, o que permite
afirmar que o as paginas ndo cumprem com a otimizacado de metadescricao.

Como Busche, (2017) e Eric Enge, Stephan Spencer (2015) defendem, os heading tags
servem para dar uma maior organizacdo e sequéncia de titulos e subtitulos, tanto para o
utilizador como para o crawler do Google. Esta auditoria mostra que os headings tags néo
possuem uma coeréncia na sua organizacdo, criando desta forma uma descompensacédo
hierarquica das paginas e por sua vez, dos contetidos nelas inseridos. Nenhuma das 24 paginas
apresenta um H1, muito embora, em todas as paginas apesar de ndo otimizado ha H2. Assim, a
primeira fase de otimizacéo de heading tags passa por colocar os H1, o que implica substituir
0s H2 por H1 e, uma vez concluidos, esta-se em condicBes de verificar a sua dimensdo e se
existe duplicacdo. SO pode haver um H1 por pagina e sua extensdo deve situar-se entre 20 a 70
caracteres incluindo os espagos (ScreamingFrog, 2021).

As imagens no site podem constituir um entrave ao desempenho do carregamento caso
néo estejam devidamente otimizadas e comprimidas (ScreamingFrog, 2021). Idealmente, cada
ficheiro ndo devera exceder os 100kb. Existem 7 imagens que deviam ser comprimidas de modo
a melhorar o desempenho do website.

Além disso, Bailyn (2011) afirma que, os motores de busca ndo tém a capacidade de
ler para além de texto, ou seja, quando o crawler encontra uma imagem ou outro tipo de ficheiro
media, apenas consegue ler o texto associado a esses ficheiros. Assim, é fundamental otimizar
este campo, fornecendo ao motor de busca informacdo que descreva o conteldo desses
ficheiros. Existem 55 imagens com falta de alt-text, pelo que a otimizacdo passaria por
descrever as imagens com texto explicativo. No exemplo da (figura 33), um potencial alt-text

seria: “Menina assustada a comer um croissant”.
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Figura 33

Exemplo de uma imagem do blog da Yes Energy
Fonte: (YesEnergy, 2021)

Caso nédo se defina o canonical, estdo abertas as portas para que o motor de busca
escolha a versdo prioritaria da pagina por si. Desta forma, é recomendavel que todas as paginas
tenham um URL canonical estabelecido, nem que seja a propria pagina criando assim um self-
canonical. Portanto, deve haver canonicals para todas as paginas. No website do cliente
encontramos 25 paginas sem o seu respetivo canonical (Moz, 2021b)

No website do cliente, existem 7 paginas com um fraco conteddo (low content) pois
todas estas paginas estdo com um contetdo inferior a 200 palavras. No entanto, algumas delas
sdo paginas de acesso, 0 que ndo faz sentido ter tanto conteldo como uma homepage ou uma
pagina de servico. Ainda assim, existe bastante espaco para otimizar escrevendo conteudo
relevante, sem nunca descorar uma utilizacdo adequada de keywords com um bom volume de
pesquisa e uma estratégia de links internos (inlinks), que permitem interligar multiplas paginas
com contetdo semelhante entre si (Ziakis et al., 2019).

O sitemap.xml garante que os motores de busca conhecam a estrutura do site e contribui
para a correta indexagao das paginas. Por isso é fundamental criar um. E o sitemap que tem de
conter todas as paginas de um website, que tém como objetivo indexarem na SERP (Visser &
Weideman, 2011). No website, ndo existe a presenca de um sitemap.xml na raiz do dominio e
é fundamental que este seja criado. Posteriormente a criacdo, € necessario fazer a sua submissao
no Google Search Console.

Todas as paginas tém permissdo para serem lidas, como indica o robots.txt do website.
Esta situacdo terd que ser revista, caso existam paginas que ndo se pretenda que sejam lidas por
bots. Além disso, deve-se colocar no proprio robots.txt, a referéncia ao sitemap.xml para

facilitar a indexacgdo (Google, 2021b).
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Segundo a auditoria, é necessario remover as metatags noindex e nofollow. Deve
remover-se a metatag noindex, para que as paginas do website sejam indexadas. E deve
igualmente remover-se a metatag nofollow, para ndo limitar a capacidade do motor de busca
em encontrar paginas ricas em links internos (Google, 2021a).

E possivel afirmar que a estrutura do website é relativamente plana, em que as paginas
mais profundas podem ser acedidas com apenas 3 cliques, que é o ideal em termos de
navegabilidade (SEMrush, 2021a).

Em relagdo a velocidade de carregamento do website, é possivel verificar que a média
de carregamento de pagina é de 9,9 segundos. Analisando os sites da concorréncia, 0 da EDP
apresenta uma velocidade de carregamento de 7,3 segundos e o da Endesa de 8,3 segundos.
Existe, portanto, uma oportunidade para colocar o tempo de carregamento das paginas inferior
aos da concorréncia sendo que, idealmente, o tempo de carregamento de péaginas seja inferior
aos 3 segundos. De acordo com Manhas (2013), websites de alta performance tém maiores
percentagens de retencdo de users, engagement e conversdes. Ainda segundo o mesmo autor, €
necessario que elementos internos e externos a pagina em outras linguagens informaticas —
como em HTML, CSS, JavaScript e json — sejam otimizados de modo a haver uma melhor
navegabilidade no site. Em concordancia Ziakis et al. (2019) afirma que é um fator de extrema
importancia, pelo facto do motor de busca o ter incluido no seu algoritmo.

Além disso, utilizando a ferramenta de teste de velocidade da Google — PageSpeed
Insights, é possivel aferir que o carregamento na versdo mobile necessita de otimizagdo com
mais urgéncia do que a versdo desktop, visto que existe uma pior performance, como é possivel

verificar nas (figuras 34 e 35). Os valores sdo apresentados numa escala de 1-100.

-
11

https://www.yesenergy.pt/

A 0-49 50-89 99-100 (0)

Figura 34

Velocidade de carregamento em Mobile

Fonte: PageSpeed Insights da Google
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https://www.yesenergy.pt/

A 0-49 50-89 90-100 (i)

Figura 35

Velocidade de carregamento em Desktop
Fonte: PageSpeed Insights da Google

No website do cliente, foi detetado uma falta de congruéncia entre o idioma do site e 0
atributo <html> lang. (Mozilla, 2021b).

Além disso, usar o mesmo URL para diferentes idiomas ndo é uma boa préatica, como
indica a figura 36. Estes devem ser diferentes, idealmente por diretorio, que sdo pastas dentro
do dominio principal e servem como categorias dentro do site, pois a sua reduzida dimenséao
ndo justifica optar por outra estratégia de organizacdo, nomeadamente por subdominio (Google,
2021c).

Figura 36

Teste de congruéncia entre o idioma do site e o atributo <html> lang
Fonte: Hreflang tags testing tool da Merkle

Através da ferramenta Ahrefs identificou-se apenas um backlink, o que confere ao
dominio uma autoridade de 2 na escala de 1 a 100, de Moz, o que € uma autoridade
extremamente baixa, sendo necessario criar uma estratégia eficaz de linkbuilding. Segundo
(Killoran, 2013), esta forma de ganhar autoridade, através de linkbuilding, envolve
conhecimentos de técnicas em como ganhar popularidade, relevéncia e confianca para a busca
do utilizador.

Relativamente ao posicionamento das paginas, é de salientar que nenhuma péagina esta
posicionada para nenhuma keyword, dentro do website. Deste modo, é fundamental encontrar

a tematica de cada pagina e, por sua vez, encontrar os melhores termos para o posicionar dentro
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do motor de busca. Assim, relativamente as keywords, € necessario identificar as oportunidades
por explorar, pois de acordo com Tsuei et al. (2020), os webmasters devem fazer andlises de
palavras-chave sempre do ponto de vista dos utilizadores, de modo a haver um maior grau de
compreensdo das palavras-chave e por sua vez inserirem-nas na estratégia de SEO, garantindo
assim, um trafego qualificado para as paginas do website.

Na tabela 9, encontram-se alguns exemplos de keywords que podem representar uma
aposta para aumentar o trafego do site, visto que apresentam um volume alto, para uma
dificuldade reduzida (figuras 37, 38, 39, 40, 41, 42).

Tabela 9
Sugestao de keywords para o website Yes Energy
Keyword Volume Dificuldade

energia elétrica 700 5
gas natural 2.4k 0
gas 1.2k 28
aquecedor 7.3k 0
eletricidade 7.1k 48
aquecedor a gas 5.7k 0

Fonte: Autoria Prépria

Keyword KD Volume v
energia elétrica 5 700
Figura 37

Informacado da keyword “energia elétrica” no Ahrefs

Fonte: Ahrefs

Keyword KD Volume »
gas natural 0 2.4K
Figura 38

Informagado da keyword “gas natural” no Ahrefs

Fonte: Ahrefs
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gas 28 1.2K

Figura 39
Informacgdo da keyword “gds’ no Ahrefs
Fonte: Ahrefs

Keyword KD Volume v
aquecedor 0 7.3K
Figura 40

Informagao da keyword “aquecedor” no Ahrefs

Fonte: Ahrefs

Keyword KD Volume v
eletricidade 48 7.1K
Figura 41

Informagado da keyword “eletricidade” no Ahrefs

Fonte: Ahrefs

Keyword KD Volume v
aquecedor a gas 0 5.7K
Figura 42

Informacao da keyword “aquecedor a gas” no Ahrefs

Fonte: Ahrefs

2. Discussdo da Keyword Targeting:

Numa estratégia de SEO, um fator determinante & uma correta analise de keywords.
Basta pensar que as palavras-chave sdo possiveis termos de pesquisa, pelo que uma correta
selecdo destes termos iré ditar se as paginas terdo trafego por parte dos utilizadores, ou se por
outro lado, ndo serdo encontradas dentro da pagina de resultados da Google. Por esta razéo
antes de qualquer tipo de otimizacéo, é necessario entender se os termos tém busca suficiente,

para serem parte integrante na estratégia de keyword targeting.
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No caso pratico da empresa tecnoldgica iServices, é possivel afirmar que a sugestao de
novos termos foi um sucesso, na medida em que foram seguidos dois conceitos essenciais, para
uma correta escolha de palavras-chave, nomeadamente o conceito de long tail. Segundo
(Ramlall et al., 2011) uma estratégia de short tail é mais desafiante do que uma estratégia de
long tail, visto que as palavras-chave de short tail tém mais competicdo por possuirem um
caracter mais abrangente por serem pesquisas mais frequentes. Ja uma estratégia de long tail,
tém um caracter mais especifico, com menos volume de pesquisa e pesquisas mais infrequentes.
Quanto ao conceito de dificuldade de palavras-chave e 0 seu volume de pesquisa, de acordo
com (Eric Enge, Stephan Spencer, 2015) qualquer termo de pesquisa escrito no motor de busca
fica ai registado. Por esta razdo, ferramentas de busca de palavras-chave (keyword tool) ndo
demonstram diretamente quéo valiosa ou importante uma palavra-chave realmente €, pois é
necessario entender e analisar aquelas duas varidveis, a dificuldade de uma palavra-chave
(keyword difficulty — KD) e o seu volume de procura (search volume — SV). Quanto as suas
escalas de medida, o keyword difficulty vai de 0 a 100% e o search volume é em teoria, ilimitado,
podendo comecar em 0 e ultrapassar 0s 100%.

Com base nestas duas variaveis, as palavras-chave long tail correspondem a termos de
pesquisa onde existe uma maior especificacdo da query e uma dificuldade de palavra-chave
inferior ao seu volume de pesquisa. Assim, foi entregue a iServices uma sugestdo de keywords
(tabelas 4, 5 e 6) em que, quando inseridas nas paginas, poderdo gerar um trafego qualificado,
caso as restantes variaveis de SEO estejam otimizadas de forma adequada.

Tomei a liberdade de seguir esta sequéncia de ferramentas, por serem as de maior
utilizacdo dentro da agéncia e pelo seu grau de fiabilidade. Na minha opinido e na da maioria
dos webmasters, o Ahrefs é a melhor ferramenta do mercado para se fazer este tipo de anélise,

acima de tudo devido a sua extensa base de dados e boa usabilidade.

3. Discussao da Verificacdo de Posicionamento na SERP

Uma vez realizada a verificacdo de posicionamento para a empresa de reabilitagdo de
alcodlicos e toxicodependentes — Dianova, nos meses de janeiro e fevereiro, é possivel verificar
que existiram subidas de quatro paginas na SERP, mas também duas descidas de
posicionamento. Deste modo, realizando constantes otimizacGes as paginas de um website, é
possivel melhorar o posicionamento de paginas em relacdo a concorréncia. Em concordancia
(Malaga, 2010), afirma que SEO é a manipulacdo das caracteristicas de um website de forma a

que melhore o seu posicionamento na SERP em relacdo a sua concorréncia. Zilincan (2015)
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afirma que SEO caracteriza-se como o conjunto de modificacBes e técnicas, que ajudam 0s
motores de busca a recolher, indexar e interpretar os conteldos de um website. De facto, é
possivel verificar que as paginas com as otimizacdes corretas estdo mais bem posicionadas do
que as paginas que tém apenas algum ou até mesmo nenhum trabalho de SEO.

Existem multiplas razdes pelas quais ocorrem alteracGes de posicionamento de forma
continua e é fundamental que sejam entendidos 0s motivos para essas mesmas variagdes. Caso
seja positiva, a pagina sobe na SERP, o que indica um correto trabalho de SEO e que 0 ambiente
macro se encontra inalterado. Por outro lado, caso seja registado uma quebra da posigéo existe
um desafio inerente a qualquer webmaster, que é o de identificar e interpretar as possiveis
causas, proceder as correcfes para voltar a conquistar uma posicdo mais favoravel.

De acordo com Moz (2020) é necessario averiguar primeiramente se a quebra foi ou ndo
grande. Entende-se por quebra grande aquela que ultrapassa as cinco posi¢oes.

No caso de ser uma quebra inferior a cinco posi¢des, devem analisar-se os relatorios
anteriores, para verificar se se regista um padrdo de declinio ao longo dos meses. Se, hum
espaco inferior a um més, ndo houver registo de quebras continuas de posicoes, deve ter-se em
atencdo que é normal alguma volatilidade em SEO, principalmente se uma pagina se encontrar
numa das Ultimas posicdes da primeira pagina da SERP e que, neste hiato de tempo, vai para a
segunda pagina. Esta ndo é algo bastante invulgar. O controle de paginas com estas ligeiras
alteracOes, ttm de merecer a atencédo e alguma preocupacdo do webmaster para averiguar se, na
semana seguinte, continua ou ndo a descer, e assim, tomar medidas de modo a evitar mais
descidas. Nesta altura ndo devem fazer-se alteracGes nas paginas ou no website, porque estas
acOes s0 irdo agravar a quebra de posicdo. Alternativamente, deve esperar-se até as variacoes
se estabilizarem.

No entanto, se as quebras forem continuas ao longo dos meses, é provavel que que tenha
ocorrido uma alteracdo no algoritmo do motor de busca. No entanto, antes de chegar-se a esta
conclusdo, deve analisar-se o que fazer, caso a quebra de posicionamento ultrapassa as cinco
posi¢cdes. Quando surge este cendrio, a questao seguinte é verificar se existiu algum erro com a
ferramenta de rank tracker. Se a resposta for positiva, existem quatro principais causas para

que esta situacédo tenha ocorrido:
1. Foi inserido o Dominio ou URL incorreto — Esta agdo é recorrente quando um

website muda de dominio ou quando existe alteracdo de uma pagina e esta esta ainda listada no

dominio antigo. A ferramenta para verificar o posicionamento das paginas pode néo identificar

81



a nova pagina corretamente e devolver um resultado relativa a pagina antiga. Assim, entende-

se que é uma questdo de URLs errados e ndo uma suposta atualizacdo de algoritmo.

2. Existéncia de Glitches — Todo o software tem os seus erros. E importante saber se
0s erros sdo da ferramenta que o webmaster utiliza, ainda que, de forma geral os glitches, fazem

parte do ambiente digital. Por esta razdo, é preferivel efetuar uma verificagcdo manual.

3. Verificagdo Manual das Posic¢oes — A verificagdo manual de posicionamento passa
por abrir uma janela anénima no Google, sem qualquer tipo de sessdo aberta, e procurar a pagina
quando digitado o termo de busca, para o qual a pégina se esta a posicionar. Além disso, €

sempre bom fazer uma segunda verificacdo utilizando uma outra ferramenta.

4. Alteracdo da SERP — A aparéncia da SERP pode ter sido alterada, quando um
concorrente insere um Schema e entrega um resultado mais trabalhado ao utilizador, fazendo

com que este ndo necessite de visitar outras paginas, para satisfazer a sua necessidade.

Se o0 problema ndo esta no rank tracker, é altura de verificar o que nos diz o Google
Search Console. Esta é uma ferramenta extremamente Util para entender o estado de salde do

website. Quando existe uma quebra maior do que o expetavel, devem analisar-se duas variaveis:

1. Acbes Manuais — Quando um programador da Google encontra problemas nas
paginas, como por exemplo links ndo naturais ou paginas de fraco conteudo, penaliza o website.
Posteriormente, identificadas estas paginas, € necessario resolver os problemas para que o site

voltar a funcionar e posicionar-se adequadamente.

2. Problemas de Indexacéo — Quando nédo existem Ac¢des Manuais por parte da Google,
é frequente que o problema esteja na indexacdo. Dos problemas mais frequentes é possivel
enumerar: Erros com a submissdo de alguma péagina no sitemap; bloqueios por parte do

robots.txt e pagina com tag noindex.

S6 apos analisado 0 Google Search Console e ndo se terem detetado acBes manuais ou
problemas de indexacéo, pode entdo considerar-se a possibilidade de atualizacdes de algoritmo
do motor de busca. De acordo com o Google, as atualizagdes de algoritmo sdo bastante

frequentes, com uma a duas atualizac6es por dia. No entanto, nenhuma delas é considerado uma
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grande atualizacdo, uma vez que todas as grandes atualizacdes de algoritmo séo listadas e
documentadas. Deste modo, quando se verifica existir uma atualizagdo de algoritmo do qual
resultem quebras de posicionamento das paginas do website, existe uma alteracdo das variaveis
a otimizar no website.

Se ndo acontecerem atualizagdes significativas do algoritmo durante o periodo em que
se registou a quebra de posicionamento, é necessario passar de uma anélise externa, para uma
interna, ou seja, ao proprio website, para analisar onde e como este precisa de ser otimizado.
Existem vérias situagdes que podem acontecer ao site, até porque, normalmente, ha mais do
que um profissional a programar e a editar codigo. Do ponto de vista do SEO, os principais
fatores que podem estar a ter implicagcdes no posicionamento das paginas séo:

1. Renomear paginas e deixa-las com um status code 404, sem as atualizar para um
redireccionamento 301,

2. Reduzir ou apagar contetido das paginas e substituir por imagens;

3. Backlinks valiosos perdidos;

4. Colocar por engano a tag noindex, nas paginas que se pretendem posicionar.

E fundamental ir atualizando o website, mas sem que as paginas percam posicées na pesquisa

organica, sendo necessaria uma monotorizacdo constante das paginas.

Por fim, no caso de se terem analisado todas as atualizagcdes no website e ainda assim
ndo se ter identificado a causa para as quebras de posicionamento, a Ultima hipdtese sera a
utilizacdo da ferramenta Google landscape, que ndo é mais do que uma analise concorrencial.
De que forma se estdo a comportar as paginas que estdo posicionadas para exatamente 0 mesmo
termo de pesquisa e questionar como € que um website pode aprender com o da concorréncia.
Assim, relativamente a concorréncia, as principais questdes a responder sdo:

1. O que esta pagina tem de tdo relevante?

2. Quantos backlinks ela tem?

3. Quanto contetdo esté presente?

4. Como é o tempo de carregamento?

5. Como ¢é a experiéncia do ponto de vista de utilizador?

Deste modo, ao responder a cada uma destas questdes e ao explorar cada topico
aprofundadamente, serdo encontradas oportunidades de posicionamento, sem nunca descorar
de que é preciso criar paginas e contetdo que tenham volume de pesquisa e informacéo

relevante para o utilizador.

83



No caso da empresa de reabilitacdo Dianova, houve a variacdo de posicionamento de
seis paginas das quais, quatro registaram uma evolucao positiva e duas uma regressao. Do ponto
de vista das paginas que tiverem uma evolucdo positiva, deve-se ao facto de estas terem sido
bem otimizadas tanto ao nivel de on-page e off-page. No entanto, tal como estas quatro paginas
as duas que tiveram uma regressao, tiveram o mesmo cuidado e trabalho. Entéo o que provocou
este decréscimo? Tal como descrito no artigo da Moz, as oscilagdes de posicionamento na
SERP sdo naturais, mas é fundamental entender a sua origem. Visto que, as duas paginas que
perderam posi¢do ndo ultrapassaram as cinco posi¢Oes, pode concluir-se que, apesar de o
periodo de analise ser apenas de um més (janeiro a fevereiro), estas variagdes apresentam ser
naturais no ambiente digital que é o SEO. As paginas devem ter um acompanhamento continuo

para, numa préxima verificacdo, as paginas estabilizam ou evoluem positivamente.
4. Discussao da Otimizacao On-Page

Uma vez indicadas e documentadas as otimizacdes on-page, para as 14 péginas da
empresa Flowertower, é possivel apresentar a razdo que levou a optar por esta estratégia ao
invés de outra. No presente caso, fez-se a otimizacdo de quatro elementos on-page,
nomeadamente os titulos das paginas (title tags), as metadescricdes (metadescriptions), 0s
subtitulos (H1) e o texto alternativo das imagens (alt-text). Como “bdnus”, ainda se fez um copy
para a homepage do website.

Antes de se iniciar a otimizagdo de qualquer varidvel, é necessario identificar o tema da
pagina e qual vai ser a correspondente palavra-chave principal da pagina (main keyword ou
keyword target). E com base na keyword target que se vai desenvolver a criagio de contetido e
a sua otimizacdo da pagina pois, esta mesma palavra-chave, deve estar inserida em qualquer
variavel de otimizacdo, respeitando sempre cada uma das suas especificidades.

Os titulos das paginas e as metadescri¢fes sdo as primeiras variaveis a serem otimizadas.
Segundo Eric Enge, Stephan Spencer (2015), os titulos de paginas devem situar-se entre os 50
e 0s 65 caracteres, e a main keyword o mais a esquerda possivel (Ziakis et al., 2019). De acordo
com 0 mesmo autor, as metadescricdes devem situar-se entre 70 e 160 caracteres e apenas a
main keyword deve estar presente (Ziakis et al., 2019). Como é o conjunto destas duas variaveis
que compBem o CTR, o title tag e a metadescription devem ser 0s mais atrativos, para que 0s
utilizadores cliquem no resultado presente na SERP o que, por sua vez, gera uma maior taxa de
cliques. (Williams, 2015).
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Neste caso em particular (tabela 10), a main keyword identificada na pagina foi “penthouses”
mas, para respeitar a estratégia de long tail foi introduzido a palavra-chave da marca, sendo o
resultado final para o title tag “Penthouses em Leca da Palmeira - Flower Tower”. A
metadescription foi otimizada para as suas dimensdes corretas, com a presenga da main
keyword e um texto mais simples e atrativo, para estimular o utilizador durante o seu momento

de navegacao.

Tabela 10

Exemplo de otimizacgdo de title tag e de metadescription da Flower Tower

Penthouses em Leca da | Penthouses Flower Tower sdo apartamentos duplex
Palmeira - Flower Tower situados no ultimo piso da torre, com uma vista sobre Leca
da Palmeira.

Explore aqui todos os seus cantos!

(45 caracteres) (154 caracteres)

Fonte: Autoria Propria

Uma vez otimizados os titulos das paginas e as metadescrigdes, € possivel prosseguir
para a otimizacao dos subtitulos das paginas — H1’s. A principal regra ao compor um H1 é que
sO deve existir um por pagina, com uma dimensao entre 0s 20 e os 70 caracteres e nao deve ser
uma copia integral do title tag (ScreamingFrog, 2021). A main keyword deve estar presente ou
uma variacdo da mesma em LSI (Ziakis et al., 2019)

Um bom exemplo de H1’s otimizados sdo os exemplos praticos (tabela 11) que, embora
simples, mostram a presenca da main keyword ndo de uma forma tdo redutora como

anteriormente, que alinha com a estratégia de long tail.
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Tabela 11
Exemplos de otimizagéo de H1’s da Flower Tower
H1 Antigo H1 Novo

) Flower Tower, uma Torre que marca pela
Uma Torre que marca pela diferenca )
diferenca
(34 caracteres)
(48 caracteres)

Promotor Imobiliario Flower Tower, um
Promotor ) )
Projeto Nexity
(8 caracteres)
(53 caracteres)

T2 Apartamentos T2 Smart Flower Tower

(2 caracteres) (34 caracteres)

Fonte: Autoria Propria

Para Bailyn (2011), como os motores de busca ndo tém capacidade de ler mais do que
texto, é fundamental otimizar este campo, fornecendo ao motor de busca informagdo para
descrever o contetdo. Anteriormente as otimizacgdes, 0s textos das imagens eram carateres e
nameros externos e indefinidos, tal como a atribuicdo automatica de caracteres. Seguindo a
teoria do autor, criaram-se textos descritivos das imagens que inclui a main keyword (Ziakis et
al., 2019). Assim, os proximos exemplos de alt-text (tabela 12) retratam, respetivamente, a torre
da Flower Tower e a sua localizacéo.
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Tabela 12
Exemplos de otimizacgéo de alt-text da Flower Tower

Localizagdo da Flower Tower em

Torre Residencial Flower Tower Leca da Palmeira

Fonte: Autoria Prépria

5. Discussdo da Otimizagdo Off-Page

Uma vez concluida a otimizacdo on-page, € possivel proceder para a etapa seguinte,
nomeadamente estratégias para ganho de autoridade. Como Yalgin & Kdése (2010) afirmam, o
intuito de uma estratégia de link building é interligar maltiplas plataformas, da marca e de
outras, de modo a ganhar uma maior autoridade no espaco web. E neste momento, que o
webmaster deve considerar o maior nimero de possibilidades, para conseguir angariar o
méaximo namero de backlinks de qualidade, com o objetivo de posicionar as paginas de
determinado website na SERP.

Uma das mais poderosas técnicas de off-page sobre a forma de white hat SEO, é o guest
posting, que tem como objetivo encontrar links de alta qualidade, podendo ser aplicada a
qualquer segmento de mercado. De acordo Khan & Mahmood, (2018), o guest blogging € uma
estratégia que assenta na criacdo de pecas de conteido escrito para publicar noutro local, com
0 intuito de colocar o texto ancora (anchor text) e receber o backlink do site onde este foi
publicado.

Neste caso pratico, foi criado um guest post para a iServices, para ser posteriormente
publicado num dos blogs da Sapo que contém uma autoridade de dominio de 93, de acordo a
escala de Moz. Deste modo, a iServices captou um backlink de alto valor de um dos blogs mais

conhecidos no mercado portugués de tecnologia.
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6. Discussdo da Otimizacdo de pecas de conteudo

Uma constatacdo base € que existe uma enorme harmonia entre 0 SEO e o content
marketing, e ndo é possivel haver um sem o outro. Enquanto o SEO gera trafego e otimiza o
conteudo, o content marketing é responsavel pela sua criacdo. Para Pazérait¢ & Repoviené
(2018), o content marketing so é possivel no momento em que existe de facto um bom trabalho
de SEO a suportar toda a sua estrutura, porque quanto maior for o trafego de determinada pagina
maior sera o numero de utilizadores a consumir o conteldo dessa mesma pagina.

Deste modo, existem guidelines a ter em consideragdo quando se otimizam pecas de
contetdo no formato de texto em SEO, nomeadamente o titulo, a meta descri¢do, hierarquia
dos tdpicos, o corpo do texto, o texto ancora, a densidade das palavras-chave, a semantica do
texto e o texto alternativo das imagens.

Desde logo, o titulo ou title tag deve ter uma dimensdo compreendida dentre 50 a 60
caracteres (ScreamingFrog, 2021) incluindo os espacos, e a palavra-chave principal (main
keyword) no momento de escrita, deve situar-se 0 mais a esquerda possivel, preferencialmente
no inicio (Ziakis et al., 2019).

A meta descricdo ou metadescription deve ter uma dimensdo entre 70 a 160 caracteres
(ScreamingFrog, 2021), incluindo os espacos e a main keyword deve estar presente, para existir
um despertar de curiosidade (Ziakis et al., 2019).Visto que, o title tag e a metadescription tém
como principal funcdo gerar o clique na pagina da SERP, levam a melhores taxas de CTR
(Williams, 2015).

O subtitulo ou H1 ndo deve situar-se entre 20 a 70 caracteres incluindo espagos, em que
cada pagina deve ter o seu e este ndo pode ser uma copia integral do title tag (ScreamingFrog,
2021). A main keyword deve estar presente ou uma variagdo da mesma — LSI (Ziakis et al.,
2019). Os restantes headings (H2, H3, H4, H5, H6) sdo apenas utilizados para dar uma
ordenacdo de topicos pelo seu nivel de relevancia (Eric Enge, Stephan Spencer, 2015).

No que diz respeito ao corpo do texto, deve haver uma especial atengdo a complexidade
das frases e das ideias. Estas devem ser curtas e simples em regra geral, de modo a n&o criar
dificuldades de compreensdo ou frustracdo ao utilizador. No entanto, em determinados
segmentos de mercado, existem grandes desafios na simplificagdo dos conteudos, ndo sendo
este um fator impeditivo na criacdo de pecas de conteddo Unicas, auténticas e relevantes (Ziakis
etal., 2019).

Um elemento fundamental dentro as pecas de contedo € o texto ancora (anchor text),

porque é este elemento que permite fazer ligacdo com outras paginas, seja dentro do website ou
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até mesmo com outros. O anchor text deve estar inserido no primeiro ou segundo paragrafo,
que em norma, é a main keyword (Moz, 2021a).

Todos as pecas de conteddo em formato de texto devem conter uma percentagem
aceitavel de repeticdo da main keyword (Ziakis et al., 2019). Caso esta regra ndo seja cumprida,
duas situacbes podem ocorrer: a primeira, se o contetdo tiver falta de densidade da palavras-
chave, torna dificil a indexacdo de uma pagina pela fraca repeticdo do termo e a segunda, se
existir um excesso da repeticdo da main keyword, designado por o keyword stuffing, gerar um
tipo de penalizacdo por parte do motor de busca (Janani. et al., 2013).

A coesdo textual é essencial tanto para uma boa experiéncia do utilizador, como também
para 0 Google. Visto que existe uma evolucéo significativa do algoritmo, tornou-se ainda mais
simples identificar praticas de keyword stuffing e sendo algo a evitar, a semantica é a solucéo
mais eficaz para ultrapassar este problema, Lantent Semantic Indexing - LSI (Williams, 2015).
Deste modo, é possivel evitar a repeticdo excessiva do termo e ainda assim, conseguir bons
posicionamentos.

Para além do que foi referido, é importante para a otimizagdo das imagens, inserir um
descritivo, em que esta tag deve ser completa com uma descricdo dos elementos visuais da
imagem (Bailyn, 2011).

Quando otimizadas todas estas variaveis num conteudo em formato de texto como
demonstrado na parte relativa as intervenc@es e resultados, mais facil sera a sua indexacdo e
por sua vez, o conteudo terd maior probabilidade de posicionar-se de forma organica nos
motores de busca. Além disso, se for um topico com um maior volume de pesquisa, mais

utilizadores irdo procurar pelo tema originando uma maior autoridade de pagina.
7. Discussédo do Relatorio de Desempenho

Ap0s a realizacdo do relatério de desempenho do més de fevereiro, é possivel retirar
conclusdes positivas sobre o trabalho realizado e obter indicacdes de melhorias para o futuro.

Em primeiro lugar, salientar que as paginas sujeitas de um trabalho intensivo, foram as
paginas com a tematica relativa a “bateria huawei”, “ecrd ipad”, “ecra macbook”, “vidro
huawei”. Todas as restantes paginas do website foram trabalhadas pontualmente de acordo a
indicacdo do cliente. Com base na priorizacao das tarefas, os esforcos em SEO seguiram uma
estrutura em fungdo do nivel de importéncia, iniciando o trabalho de uma determinada pagina
ao nivel on-page e uma vez otimizado de acordo com a estratégia de posicionamento na SERP,

iniciar entdo com a estratégia de off-page da pagina.
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No més de janeiro, foram realizadas acGes para que as quatro paginas alvo de
otimizagBes, conseguissem elevar o valor da pagina aos olhos do utilizador e do motor de busca.
Entre as acbes podemos citar: i) a criacdo de artigos de blog otimizados de modo a enriquecer
0 conteudo das paginas, porque segundo Pazéraité & Repoviené (2018), quanto maior for um
trafego para uma péagina, mais utilizadores irdo consumir o contetdo dessa mesma pagina se
ela for de qualidade; ii) otimizacOes on-page para certificar de que toda a construcdo de paginas
de determinado website era legivel aos indexadores de motores de busca, como indica Yalcin
& Kose (2010); iii) continuacdo da estratégia off-page, com um maior enfoque na criacdo de
backlinks através de estratégias de linkbuilding que, de acordo Killoran (2013), é a forma de
ganhar autoridade envolvendo o conhecimento de técnicas de como ganhar popularidade,
relevancia e confianga para a busca do utilizador.

Em relacéo ao posicionamento das quatro paginas alvo de estudo, estas tiveram ligeiras
oscilacdes sendo uma delas positiva em uma posi¢do, uma negativa em trés posicdes e duas
sem alteracbes de posicdo, situacdes recorrentes no ambiente dos motores de busca (Moz,
2020).

Deste modo, é possivel afirmar que, durante 0 més de janeiro foi feito um bom trabalho
do ponto de vista de SEO, pois foram implementadas com sucesso todas as medidas
anteriormente elencadas, podendo ser destacado um progresso na otimizacao das quatro paginas
em estudo. Neste momento, o ideal é continuar com estas formas de otimizacdo, visto que ha
um desenvolvimento favoravel das paginas e, procurar novas técnicas de SEO com o intuito de

atualizar e reinventar o crescimento do website a nivel organico dentro dos motores de busca.
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VII. Conclusoes

Ao longo deste projeto aplicado, foi extensa a quantidade de informacéo recolhida
relativa a tematica de Otimizacdo para Motores de Busca — SEO, com enfoque no motor de
pesquisa Google.

Na revisdo de literatura seguiu-se uma ordem logica de apresentacdo, partindo do mais
abrangente, nomeadamente o que é o SEO, para questdes com um maior detalhe e nivel de
dificuldade como sdo o caso das variaveis de otimizacdo de uma péagina. Todo este
enquadramento inicial é fundamental para criar as bases corretas a iniciados de SEO que nunca
tiveram um contacto com esta temética. Estabelecidas as bases, seguiu-se a apresentacdo do
pipeline de diagndsticos de casos reais, que levam a necessidade de otimizacéo e de correcao
das variaveis SEO, sejam estas internas (on-page) ou externas (off-page) as paginas de um
website. Apos feita a identificacdo do que necessita ser otimizado, iniciaram-se os planos de
intervencdo, com a explicacgao da estratégia a ser implementada com o devido suporte cientifico.
Deste modo, todas as tarefas de SEO descritas sdo essenciais para uma estratégia de sucesso,
nomeadamente uma correta auditoria do website para identificar os seus pontos fortes e fracos
e como podem estes ser melhorados; um trabalho de keyword targeting em que se busca
palavras-chave qualificadas ou seja, que geram volume de pesquisa; uma verificacdo de
posicionamento da SERP consistente, que permite analisar as oscilacfes de posicionamento e
agir de acordo as mesmas; um trabalho analitico para entender as variaveis dentro de
determinada pagina e otimizar o on-page para gerar uma melhor experiéncia tanto para 0s
utilizadores como também para o motor de busca; descobrir e criar ativamente estratégias de
linkbuilding de modo a potenciar a popularidade das paginas e por sua vez do dominio, como
identificar novas técnicas e abordagens de off-page; construir contetdo relevante e otimizado
nas paginas, para o motor de busca fazer um crawl e entender as suas teméticas, como tambem
atrair os utilizadores. Por fim registar as agdes mensais, de modo a compreender o que foi feito
em determinado més e melhorar as estratégias futuras.

Por outro lado, foram identificadas duas limita¢Ges ao estudo, nomeadamente o timeline
do estudo que foi inferior a trés meses, que é um espaco de tempo extremamente curto, visto o
trabalho de SEO ser feito com periodos de analise médios-longos, nomeadamente entre seis
meses a um ano. A outra limitacdo encontrada foi a escassa literatura relativa a tematica de
SEO, sendo um verdadeiro desafio encontrar informacdo que ndo esteja bloqueada,

desatualizada ou dispersa.
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Apéndices

Apéndice 1

Titulos e Metadescricfes antigos da Flower Tower

N° Page Title Metadescription
Projecto — Flower Tower | A Flower Tower é uma torre residencial com 21
— Apartamentos — Porto pisos e 108 apartamentos, com tipologias de
Estudio 1 a T3 1 Duplex, correspondendo as novas
1# realidades familiares contemporaneas oferecendo
uma maior qualidade de vida a 15 minutos do
centro da cidade do Porto.
(46 caracteres) (257 caracteres)
Localizacio — Flower | A Flower Tower € a conjugacédo ideal para quem
Tower — Apartamentos — | procura uma maior qualidade de vida, com tudo o
2# Porto que necessita para 0 seu quotidiano disponivel ao
seu alcance. Leca da Palmeira oferece uma loca...
(49 caracteres) (193 caracteres)
Penthouses — | Os quatro apartamentos duplex situados no ultimo
Apartamentos — Flower | piso da torre oferecem trés ou quatro quartos, sendo
3# Tower — Apartamentos — | um deles em suite. Com amplas zonas sociais,
Porto espaco de refeicdes e de estar separados e um lava...
(61 caracteres) (201 caracteres)
Apartamentos — Flower | Casas desenhadas com muito detalhe e pormenor
Tower — Apartamentos — | que oferecem conforto e qualidade para garantir o
Porto seu bem-estar. Acabamentos interiores modernos e
4# originais, sempre valorizados por varandas com
vista...
(50 caracteres) (200 caracteres)
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Promotor — Flower Tower

— Apartamentos — Porto

A Nexity é empresa de promog¢do imobiliaria de
origem francesa cotada na bolsa de Paris desde

2004. Beneficiando de mais de 20 anos de

> experiéncia e lideranca no setor imobiliario e uma
experi...
(46 caracteres) (194 caracteres)
Projecto — Flower Tower | A Flower Tower é uma torre residencial com 21
— Apartamentos — Porto pisos e 108 apartamentos, com tipologias de
Estadio 1 a T3 1 Duplex, correspondendo as novas
6# realidades familiares contemporaneas oferecendo
uma maior qualidade de vida a 15 minutos do
centro da cidade do Porto.
(46 caracteres) (257 caracteres)
Estddio 1 — Apartamentos | Os  nossos  Estudios  foram  desenhados
—  Flower Tower - | eficientemente para trazer inovacdo ao classico
Apartamentos — Porto estudio open space. Estes apartamentos permitem
e que tenha uma separagdo entre a sala e o quarto,
funci...
(62 caracteres) (189 caracteres)
T3 — Apartamentos — | Uma tipologia com trés quartos, um deles em suite.
Flower Tower — | Sempre com trés ou quatro varandas para maior
Apartamentos — Porto amplitude e luminosidade. Nesta tipologia podera
o ainda optar por cozinha aberta ou fechada. Todos
0S ...
(55 caracteres) (201 caracteres)
Tl 1 — Apartamentos — | Os nossos apartamentos T1 1, oferecem-lhe uma
o# Flower Tower — | divisdo extra, conferindo-lhe a possibilidade de

Apartamentos — Porto

utilizar como dois quartos ou um quarto e um

93




(57 caracteres)

escritorio independentes, numa conjugacao perfeita
de efi...

(200 caracteres)

Contactos — Flower Tower

— Apartamentos — Porto

A Flower Tower é uma torre residencial com 21
pisos e 108 apartamentos, com tipologias de

Estudio 1 a T3 1 Duplex, correspondendo as novas

10# realidades familiares contemporaneas oferecendo
uma maior qualidade de vida a 15 minutos do
centro da cidade do Porto.

(47 caracteres) (257 caracteres)
T2 - Apartamentos - | Criamos dois tipos de T2. ambos dimensionados e
Flower Tower — | ajustados para a funcionalidade da sua vida. Os T2

11# Apartamentos — Porto base com uma area mais contida e eficiente, os T2

com uma otimizagdo da &rea social e uma casa ...
(55 caracteres) (197 caracteres)
Termos e Condi¢bes — | A Flower Tower é uma torre residencial com 21
Flower Tower — | pisos e 108 apartamentos, com tipologias de
Apartamentos — Porto Estudio 1 a T3 1 Duplex, correspondendo as novas

12# realidades familiares contemporaneas oferecendo
uma maior qualidade de vida a 15 minutos do
centro da cidade do Porto.

(56 caracteres) (257 caracteres)

Politica de Privacidade — | A Flower Tower & uma torre residencial com 21

Flower Tower — | pisos e 108 apartamentos, com tipologias de
L3 Apartamentos — Porto Estudio 1 a T3 1 Duplex, correspondendo as novas

realidades familiares contemporaneas oferecendo
uma maior qualidade de vida a 15 minutos do

centro da cidade do Porto.
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(61 caracteres)

(257 caracteres)

144

Perguntas Frequentes —
Flower Tower —

Apartamentos — Porto

(58 caracteres)

A Flower Tower € uma torre residencial com 21
pisos e 108 apartamentos, com tipologias de
Estudio 1 a T3 1 Duplex, correspondendo as novas
realidades familiares contemporaneas oferecendo
uma maior qualidade de vida a 15 minutos do

centro da cidade do Porto.

(257 caracteres)

Fonte: Autoria Propria

Apéndice 2

Titulos e Metadescrices novos da Flower Tower

(58 caracteres)

N° Page Title Metadescription
Flower Tower — A Torre | A Flower Tower é a torre residencial, em
Residencial de Leca da Palmeira | Leca da Palmeira, com variadas tipologias de
” apartamento.
Encontre aqui a mais indicada para si!
(54 caracteres) (135 caracteres)
Localizacdo Flower Tower — | A Flower Tower e é a conjugacao perfeita
Apartamentos em Leca da | entre conforto e qualidade de vida em Leca
Palmeira da Palmeira.
2 Venha conhecer 0s nossos apartamentos!
(59 caracteres) (134 caracteres)
Penthouses Flower Tower - | Penthouses Flower Tower sdo apartamentos
Apartamentos em Leca da | duplex situados no ultimo piso da torre, com
- Palmeira uma vista sobre Leca da Palmeira.

Explore aqui todos os seus cantos!

(153 caracteres)
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Apartamentos Flower Tower —

A Torre Residencial em Leca

Os apartamentos Flower Tower sdo casas
desenhadas ao maior detalhe e pormenor,

oferecendo sempre o maior conforto e

44 qualidade.
Descubra o seu apartamento!
(55 caracteres) (153 caracteres)
Promotor Imobiliario Flower | Solidez. Experiéncia. Dedicacdo. Sdo o0s
Tower — A Torre Residencial valores da Nexity, com mais de 20 anos de
- trabalho e de lideranga. A nossa missao é
criar cidade para todos.
(55 caracteres) (148 caracteres)
- Pégina removida Péagina removida
Apartamentos T1 Smart Flower | Os apartamentos T1 Smart da Flower Tower
Tower — A Torre Residencial foram desenhados para trazer inovacdo ao
classico estudio open space, que premeia o
T# conforto.
Explore aqui cada canto!
(55 caracteres) (159 caracteres)
Apartamentos T3 Flower Tower | Os apartamentos T3 da Flower Tower em
— A Torre Residencial em Leca | Leca da Palmeira tém quartos amplos e
o luminosos devido as suas trés varandas.
Explore aqui cada canto!
(57 caracteres) (140 caracteres)
Apartamentos T2 Smart Flower | Os apartamentos T2 Smart da Flower Tower
Tower — A Torre Residencial em Leca da Palmeira s&0 uma conjugacéao
o# perfeita de eficiéncia e de funcionalidade.

Explore aqui cada canto!
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(55 caracteres)

(147 caracteres)

Contactos Flower Tower — A

Torre Residencial em Leca

Deseja saber mais informacgdes sobre a

Flower Tower? Contacte-nos! Teremos todo

10# 0 gosto em falar consigo.
(51 caracteres) (104 caracteres)
Apartamentos T2 Flower Tower | Os apartamentos T2 da Flower Tower sao
— A Torre Residencial em Lega | uma opg¢do bem dimensionada e ajustada para
114 a funcionalidade da sua vida.
Explore aqui cada canto!
(57 caracteres) (135 caracteres)
Termos e Condigdes Flower | O nossos Termos e Condigdes tem como
Tower — A Torre Residencial objetivo disponibilizar o méximo de
informacdo ao utilizador, sempre com a
12# maior transparéncia e confianca.
Equipa Nexity.
(53 caracteres) (158 caracteres)
Politica de Privacidade Flower | A Politica de Privacidade Flower Tower
Tower — A Torre Residencial realiza tratamentos de dados pessoais com a
13# maxima confidencialidade.
(58 caracteres) (108 caracteres)
Perguntas Frequentes Flower | A Flower Tower é a torre residencial em Leca
Tower — A Torre Residencial da Palmeira com um total de 108
L4 apartamentos distribuidos em 21 pisos, com

(55 caracteres)

tipologias de Estudio+1 a T3+1 Duplex.

(158 caracteres)

Fonte: Autoria Prépria
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Apéndice 3
H1'’s Antigos da Flower Tower

N° H1’s Antigos
» Uma Torre que marca pela diferenca
(34 caracteres)
Localizacéo
2#
(11 caracteres)
Penthouses
3#
(10 caracteres)
Apartamentos
44
(12 caracteres)
Promotor
5#
(8 caracteres)
i Uma Torre que marca pela diferenca
(34 caracteres)
Contactos
T#
(9 caracteres)
T3
8#
(2 caracteres)
T1 Smart
o#
(8 caracteres)
Perguntas Frequentes
10#
(20 caracteres)
T2
11#
(2 caracteres)
T2 Smart
12#
(8 caracteres)
Politica de Privacidade
13#
(23 caracteres)
Termos e Condigdes
14#
(18 caracteres)

Fonte: Autoria Prépria
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Apéndice 4

H1’s Novos da Flower Tower

N° H1’s Novos

” Flower Tower, uma Torre que marca pela diferenca
(48 caracteres)

2# Localizacdo da Flower Tower
(27 caracteres)

3# Penthouses Flower Tower
(23 caracteres)

44 Apartamentos Flower Tower
(25 caracteres)

5# Promotor Imobiliario Flower Tower, um Projeto Nexity
(52 caracteres)

6# Pagina Removida

T# Apartamentos T1 Smart Flower Tower
(34 caracteres)

8# Apartamentos T3 Flower Tower
(28 caracteres)

o# Apartamentos T2 Smart Flower Tower
(34 caracteres)

10# Contactos Flower Tower
(22 caracteres)

11# Apartamentos T2 Flower Tower
(28 caracteres)

12# Termos e Condicdes Flower Tower
(31 caracteres)

13# Politica de Privacidade Flower Tower
(36 caracteres)

14# Perguntas Frequentes Flower Tower
(33 caracteres)

Fonte: Autoria Prépria
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Apéndice 5
Alt-Text da Flower Tower

N° Alt-Text Imagem

Torre Residencial

1# Flower Tower

Localizacdo da Flower

Tower em Leca da

2# )
Palmeira
Interior de um quarto
3# Penthouse Flower

Tower
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4#

Entrada da Flower

Tower
5# Logo Nexity
6# Pagina Removida Pagina Removida
Interior de um T1 Smart
T#
Flower Tower
Interior de uma sala T3
8#
Flower Tower
ot Interior de um T2 Smart

Flower Tower

T2 SMART
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10#

Vista externa da Flower

Tower
Contactos
11# Interior de um T2
Flower Tower
Vista externa da Flower
12# . 7
Tower de dia X et )
oy o= o7
Fermos e Condicoes "4 a |
134 Edificio Flov_ver Tower
de dia
144 Edificio Flower Tower

Fonte: Autoria Propria
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Apéndice 6
Guest post para a iServices

Reparacédo de telemdveis e tablets na hora e com garantia?

A nossa necessidade comunicativa é inerente a qualquer ser humano, sendo tdo
importante para que exista um equilibrio e um bem-estar interno connosco, ou externo com

a nossa familia, amigos e colegas.

Com a evolugéo tecnologica tem vindo a verificar-se mudangas de paradigmas, onde
atualmente ter um telemovel passou a ser um bem essencial para a nossa satisfacdo, seja

pessoal ou profissional. E quando € preciso reparar telemdveis ou tablets?

A reparacéo de telemaveis, tablets e Macbooks, € a especialidade da iServices. N&o

deixe de falar com os seus amigos e familia, ndo deixe de dar o seu update nas suas redes
sociais ou até mesmo de fazer as suas compras online, a iServices tem a capacidade de
solucionar o seu problema em tempo recorde, para que possa continuar a criar bons
momentos.

Existem de facto, diversos motivos pelos quais temos a necessidade de reparar

telemdveis ou tablets, das quais podemos destacar as seguintes:

» 1) Reparar Camara Frontal e Traseira

= 2) Portade Ligacdo ou Porta de Carregamento
= 3) Danos Diversos

= 4) Problemas de som

= 5) Ecrd/Vidro

* 6) Bateria

= 7) Botdes

= 8) Sensores

= 9) Antenas Wi-fi, Bluetooth, GPS

1. Reparar Camara Frontal e Traseira

A camara dos smartphones é umas das funcionalidades mais procuradas e de maior
importancia no momento de escolha do telemovel, pois este por vezes é adquirido como

alternativa a camara fotografica, tornando imprescindivel o seu bom funcionamento.
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No momento em que a camara incorporada deixa de funcionar, os defeitos poderdo

ser identificados das seguintes formas:

» Flash deixa de funcionar

» [Fotografias desfocadas

» Cémarando liga

» Fotografias com sinais vermelhos

» Céamara ndo é reconhecida por videochamadas

2. Porta de Ligacéo ou Porta de Carregamento

A porta de ligacéo ou porta de carregamento é um dos componentes mais suscetiveis
de avaria. O telemével pode deixar de reconhecer o adaptador de corrente, o carregador ou

até mesmo deixar de reconhecer os auscultadores. Alguns problemas de porta de ligagéo:

» O dispositivo mdvel ndo recebe energia

= O telemdvel ndo carrega

= Sinais de corrosao na porta de ligagédo

* Auséncia do som de toque em chamadas

* Problemas com auscultadores ou com entrada dos mesmos
» Adaptador de corrente ndo funciona

3. Danos Diversos

Os danos diversos podem incluir desde anos de &gua a avarias do motor vibratério.
Os danos de agua ou outros liquidos sdo dos acidentes mais comuns, sendo aconselhavel
desligar de imediato o telemovel e deslocar-se a uma loja iServices assim que possivel.

Alguns destes danos podem se traduzir da seguinte forma:

» Vidro posterior solto ou separado

* Modo sem som ou vibragdo ndo funciona

= Motor vibratorio deixa de funcionar

» Cartdo SIM néo detetado ou impossivel de remover

4. Problemas de som

A coluna de som de um smartphone é essencial, para que seja possivel desfrutar das
suas musicas preferidas ou até mesmo para saber quando recebe uma chamada ou mensagem.

A avaria do auscultador é o mais comum, devido a exposi¢do da peca, bastando haver o
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contacto com um liquido. Além disso, os problemas de som podem ser identificados pelos

seguintes motivos:

= Ruido invulgar

= NotificagOes ou alertas sem som

* Microfone ndo funciona

* N&o é possivel ouvir dos auscultadores ou colunas

* Telemovel bloqueado no modo “auscultadores”

5. Ecrd/Vidro

O ecrd partido telemovel é um dos danos fisicos mais comuns em telemoveis, porque
basta haver um descuido para o vidro partir ou rachar. Os danos de ecré sao visiveis quando
o tactil deixa de funcionar ou quando a imagem nao é apresentada corretamente. Além disso,

o dispositivo pode ainda apresentar defeitos de display nas seguintes formas.

= Ecré escuro

= Imagem a preto e branco

* Qualidade da imagem reduzida

* Imagem pixelizada

= Ecra com linhas verticais ou horizontais
= [magem distorcida

= Ecrda tactil descalibrado

* Ecrd com manchas

6. Bateria

Uma bateria saudavel € muito importante, para que consiga usufruir do smartphone
durante todo o dia. Algum tipo de questdo na bateria tem uma grande probabilidade que
influencie o desempenho do telemdvel, causando em algumas situacgdes, que este se encontre

anormalmente quente. Algumas dificuldades de bateria manifestam-se da seguinte forma:

* Smartphone lento ou sem resposta

* Equipamento ndo liga ou desliga

= Dispositivo encerra ou reinicia inesperadamente
= Aplicacdes ou sistema sem resposta

» Arranque do equipamento ndo é executado

* O telemdvel descarrega demasiado rapido

= Sinais de bateria inchada
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Um facto € que todas as baterias recarregaveis sao consumiveis e com um tempo de
vida atil limitado. A utilizacdo e carregamentos do telemovel pode contribuir para alteracoes

ao nivel do desempenho. Assim sendo, é necessario proceder a substituicdo da bateria.

7. Botdes de VVolume e Power

Na maioria dos smartphones os botdes sdo semelhantes independentemente da marca
ou modelo, partilhando desta forma vérias funcionalidades, desbloquear, ligar ou desligar o
telemovel e fungdes de controladores de volume. Estes botdes usualmente sdo identificados
como botdo home ou principal (possuindo em alguns casos o sensor de impressao digital),
botdo de power, botdes de volume e botdo de siléncio.Alguns dos problemas com os botdes

estdo relacionados com:

* Nd4o ser possivel bloquear ou desbloquear

* N4o ser possivel alterar entre 0 modo sem som ou com som
= Nd&o ser possivel ligar ou desligar o smartphone

= NA&o ser possivel realizar a captura de ecra

* Na&o possuir controlo no volume do equipamento

8. Sensores de Proximidade e Luminosidade

Sdo os sensores de um telemdvel que permitem tirar o maximo partido das varias
funcionalidades como, aplica¢fes de monitorizacdo de atividade, orientacdo do telemével ou
até obter vérias informacdes sobre as condi¢des do ambiente envolvente. Algumas destas

dificuldades de sensores podem estar relacionadas das seguintes formas:

= Nd&o é possivel mudar o modo vertical para horizontal
= Desligar o smartphone em chamada

= Ativar o modo siléncio durante uma chamada

* O brilho ndo é ajustado em funcao da iluminacé&o local
* N4o é detetado 0 movimento e rotacao de dispositivo

9. Antenas Wi-fi, Bluetooth, GPS

Os telembveis dispdem de vérias antenas, que podem deixar de funcionar
corretamente. E o caso da antena Wi-fi, Bluetooth e GPS, que por circunstancias distintas
podem ficar danificadas. As dificuldades mais sentidas e relacionadas com a antena

enquadram-se com:

* Problemas de ligacdo Wi-fi
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* Problemas com o sinal Bluetooth ou de emparelhamento com outros
dispositivos

* Sem sinal de GPS
* Impossibilidade de utilizacdo de aplicativos de navegacédo
Em todos os casos acima descritos é aconselhavel proceder ao diagnostico e posterior
reparacdo, de forma a conseguir usufruir de todas as funcionalidades do seu telemoével, seja
ouvir a sua mdusica ou simplesmente captar um momento com a sua camara. Se tem

telemoveis ou tablets para arranjar, agora ja sabe onde o pode fazer.

iServices|

Fonte: Autoria Propria

Apéndice 7

Caodigo de cores para as pecas de conteido otimizadas

Cadigo de cores:

RO8& Indicacio da variavel de otimizagéo
Amarelo: Indicacdo do webmaster em termos de SEO

Verde: Exemplo de otimizacéo para o cliente

Fonte: Autoria Propria

Apéndice 8

Peca otimizada nimero 1

NISIRKEYWORE Crédito Habitacdo
WRHEEIBE Como aprovar crédito habitacdo? aprovado

IVIBTREIESERIGa0M S50 poucas as pessoas que tém a possibilidade de pagar uma casa a pronto.
E saber como aprovar crédito habitacao €, por vezes, o que nos separa de realizar o sonho de

ter uma casa.

Metadescricao excede o nUmero de caracteres (181)
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eX: Saber como aprovar crédito de habitacdo, por vezes € o que nos separa de realizar o sonho

de ter uma casa. Descubra como com a UCI!

B Como aprovar crédito habitaco? aprovado

Mas para ver o seu crédito habitacdo aprovado ha alguns requisitos que vai ter de

preencher, para que a entidade tenha a confianca de que obtera de volta o dinheiro que Ihe
emprestou, sem problemas de maior. Por isso, se vai pedir um crédito habitacdo saiba o que

vai ter maior peso na aprovagao do seu empréstimo.
Nao se deve comegar um texto por uma preposicao, “mas”.

eX{ “Como o leitor sabe para ver o seu crédito de habitagdo...” / “A necessidade de ter o seu

crédito de habitagdo é em certos momentos, algo urgente...”
B28seja transparente

O processo de crédito habitacdo estd muito associado a confianca e a minimizacao
do risco. Portanto algo que deve fazer desde o inicio é ser o mais transparente possivel e
facilitar o acesso as informagdes necessarias. Perceba que, omitir factos relevantes, so
porgue acha que nao sao benéficos, ndo vai contribuir em nada para que consiga o crédito
habitacdo de que tanto precisa.

Quer saber como aprovar crédito habitacdo e aumentar as suas hipdteses de conseguir

um empréstimo? Saiba como 0 banco o vé!

BZ8Um contexto profissional estavel

Relativamente a sua situacao profissional, h& duas questbes que terdo particular peso
na aprovacdo do seu crédito habitacéo:

e O seu nivel salarial;
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e Estabilidade laboral.

Se trabalha numa empresa solida, que lhe paga o ordenado a tempo e horas, tem um
bom salario e ndo passou o0s Ultimos anos a saltitar de emprego em emprego, ndo tem nada a
temer porque a entidade financeira percebera que tem uma fonte principal de rendimentos
que lhe permitird ter 0s recursos necessarios para cumprir com 0S COMPromissos que
assumira ao contratar um empréstimo habitacdo. Se ndo for esse o0 seu caso, nem tudo esta

perdido, todos 0s processos de crédito a habitacdo tém de ser vistos como um todo.
B2IA idade certa
Costuma-se dizer que no meio é que esta a virtude e essa € uma maxima que se pode

sem davida aplicar a idade no contexto do crédito habitacéo.

Estar no inicio da idade adulta significa que trabalha ha pouco tempo e, portanto, a

probabilidade de mudar de trabalho algumas vezes é grande, o que pode ser um fator de
instabilidade logo, aumentar o nivel de risco associado ao crédito habitagdo. Por outro lado,
tendo em conta que cada entidade define uma idade méaxima que o cliente tem de ter no final
do empréstimo (75 anos, no nosso caso), em idades mais avangadas os prazos de credito a
habitagcdo escolhidos tém de ser mais curtos, 0 que pode ter impacto no valor total do

empréstimo que consegue aprovar.
B2 Uma taxa de esforco abaixo dos 50%

A taxa de esforco é um indicador importante para avaliar a sua solvabilidade para

efeitos de crédito habitacdo, e consiste em perceber que percentagem dos seus rendimentos
mensais representam os compromissos de crédito que assumiu, incluindo o empréstimo
habitacdo que esta a tentar aprovar. O objetivo é perceber se consegue com 0S Seus
rendimentos pagar os créditos e ter dinheiro suficiente para as restantes despesas diarias,
porque esse € um bom indicio de que terd condi¢des financeiras para suportar o pagamento
da prestacao do seu crédito habitacédo.

Para que o seu crédito habitacdo seja aprovado, a sua taxa de esfor¢o ndo pode superar
0s 50% e idealmente até devera ficar proxima dos 40%. Se tiver uma taxa de esforco muito

alta, pode reduzi-la de duas formas:
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e Solicitando um valor de crédito habitacdo mais baixo (o que possivelmente significa

que tem de comprar uma casa mais barata, ou entdo dar um valor de entrada maior);
e Liquidando algum empréstimo que ainda tenha.

BZJum valor de entrada acima dos 10%

Uma das orienta¢6es do Banco de Portugal relativamente ao crédito habitagdo é que
o valor do empréstimo concedido ndo devera ir além dos 90% do valor do imovel (aquilo a
que se costuma chamar LTV ou Loan to Value), portanto pelo menos 10% do valor de
compra tera de ser pago recorrendo as suas poupancas.

A tendéncia é para querer pagar a menor entrada possivel, ficando-se pelo valor
obrigatdrio. Mas se tiver 0s recursos necessarios, uma boa estratégia ¢ dar o maximo de
entrada que puder, porque assim podera negociar melhores condicfes de crédito habitacéo.
Assim, ficara com um menor valor em divida e aumentara a probabilidade de o seu crédito
habitacdo ser aprovado porque o compromisso do cliente com a operacgéo, € valorizado pelas
entidades financeiras como um indicador de menor nivel de risco. E a razdo é facil de
perceber: tendo investido parte significativa das suas poupancas na compra de uma casa, é

do seu maior interesse que tudo corra bem.

BZ8Respeito pelos seus compromissos de crédito

A melhor forma de prever o comportamento futuro é estudar o comportamento
passado, portanto ter um histérico como bom pagador dos seus créditos € fundamental,
porque se ja no passado teve episodios de incumprimento, que seguranca pode dar a quem
Ihe vai conceder o crédito habitacdo, de que tal ndo vai voltar a acontecer?

E nesta questdo, um dos pontos mais importantes de como aprovar crédito habitacdo
é recordar o que dissemos no inicio deste artigo: ser transparente! Qualquer entidade ira
verificar o seu histérico no Banco de Portugal quando for avaliar o seu pedido de crédito

habitacdo, pelo que ndo adianta nada tentar esconder algum episodio problematico.

B28 Apresentar garantias

Uma das formas de reduzir o risco da operagdo e aumentar a probabilidade do seu

crédito a habitacdo ser aprovado pode ser a apresentacdo de garantias, nomeadamente:
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e Um fiador, que se compromete a pagar 0 empréstimo em seu home, caso nao tenha

condicdes para fazé-lo;

e Apresentar outro imovel como garantia, desde que esteja livre de hipotecas ou

encargos.

O objetivo das garantias € dar a entidade financeira vias para recuperar o valor de
crédito habitacdo concedido caso haja uma situacdo de incumprimento, e s&o, portanto, uma

boa opcao para conseguir aprovar o crédito habitacéo.

B2BUm imovel que possa vir a valorizar

Por falar em garantias do crédito habitacdo, a mais importante delas todas é o imovel
que vai ser adquirido sobre o qual se constituira uma hipoteca, dando a entidade financeira
aseguranca de, em caso de problemas com o crédito habitacdo, poder tomar posse do imével.
Portanto, se houver indicios de que o imdvel possa vir a valorizar nos proximos anos porque
vai ser construida alguma infraestrutura importante por perto, por exemplo, esse € um fator
favoravel para que o seu crédito a habitacdo seja aprovado.

Agora que ja sabe o0 que sera tido em conta pelas entidades financeiras para aprovar

0 seu crédito habitacdo, lembre-se:

Seja transparente;

Faculte toda a documentacao necessaria;

Seja organizado;

Garanta que fez tudo ao seu alcance para defender a viabilidade da sua operagéo.

Agora que sabe como aprovar crédito habitacdo, vai estar mais proximo de comprar

ou mudar de casa.
KBl 3/ 1051 x100 = 0,29%
E muito baixo, mas é compreensivel pela dificuldade de inserir no texto.

Sugestbes: Aumentar a keyword density inserindo mais vezes a keyword target, de forma a

subir este valor para um namero entre os 2,5% e os 3%.
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- Excelente uso de inlinks, para se poder interligar varias tematicas.
- Bons H2

Fonte: Autoria Prépria

Apéndice 9

Peca otimizada nimero 2

NISIRIKEYWORE Crédito Construcao

IEEEIeE saiba tudo sobre crédito construcéo e desenhe a casa dos seus sonhos

Titulo com a dimensdo com mais de 60 caracteres (71). Existe a keyword target o mais a

esquerda possivel.

ex: Crédito Construcdo, para criar a sua casa de sonho!

IVIBTAEIESERIGa0M Procurar casa ndo é um processo facil. Quem estd ou ja esteve neste
processo sabe muito bem o que € visitar dezenas de casas e ndo encontrar, aquela casa! A
casa onde se vé a construir familia, a passar momentos de alegria, enfim..., a casa dos seus

sonhos.

Metadescricdo excede o numero aceitavel de caracteres (261), e deve ser mais interativa e

cativante para o utilizador. Ndo tem a keyword target.

eX: Descobrir a nossa casa de sonho, nem sempre é um processo facil. Mas a UCI esta aqui
para ajudar nesta busca com crédito construcao.

B saiba tudo sobre crédito construcio e desenhe a casa dos seus sonhos

O H1 nédo convém ser uma copia do titulo. Basta fazer ligeiras trocas semanticas.
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ex: Crédito Construcdo

Felizmente existem outras solu¢cfes que lhe permitem ter a casa que sempre desejou,

como o credito construcdo. Afinal de contas, quem nunca sonhou construir a casa dos seus

sonhos?

Mas quais séo as diferencas entre um crédito construcdo e o crédito habitacdo? E

além disso, para que possa tomar uma decisdo informada, tem noc¢do daquilo que implica

construir casa? Se ndo tem, este artigo vai ajudar a tornar mais claro todo este processo.
BIZ8 Comece pelo crédito construcéo

Ter uma casa personalizada ao seu gosto € uma sensagao Unica e pode recorrer ao
crédito construcdo para consegui-lo. E se pensa que vai sair mais caro do que comprar uma
casa ja existente, vai ter uma surpresa, porque fazer um crédito construgdo pode até ficar
mais barato.

Algo que deve ter em mente é que se precisa de crédito construgdo para avangar com
este projeto deve tratar logo dessa questdo inicialmente, porque é fundamental que tenha o
seu pedido viabilizado antes de avancar com outros compromissos e diligéncias pois, caso
contrario, podera estar a assumir compromissos e depois, se 0 crédito construcdo ndo for
aprovado, ndo ter o capital necessario para seguir em frente.

E também importante que perceba que o crédito construgdo é diferente do crédito
habitacdo. O crédito construcdo vai sendo entregue por tranches, que acompanham as
diferentes etapas da construcdo da casa. Mas antes de construir casa, ha varios requisitos que

necessita cumprir para poder ter o seu crédito construcdo aprovado. Fique a saber quais.
B28Ter um terreno

Sem ovos ndo ha omeletes e sem terreno ndo ha crédito para construcdo. O primeiro
requisito de todos € ser proprietario de um terreno e ndo de um qualquer. Para o crédito
construcdo ser aprovado tem de se avaliar a viabilidade para construcdo do terreno,

garantindo que ndo tem lengéis de dgua ou declives nas proximidades, e realizar outros
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estudos geoldgicos que comprovem que sera possivel realizar uma construcdo estavel e
segura. E aqui que comega o conforto da casa que sonha construir. Tem um terreno em
condicdes de exceléncia? Otimo! J4 é meio caminho andado para comecar 0 seu crédito
construgéo.

E importante também que o terreno esteja inserido numa zona autorizada para
construcdo, com proximidade a linhas de eletricidade e saneamento basico. Se ndo for esse
0 caso, tenha entdo em conta que construir uma casa nesse terreno implicara mais custos.

E também necessario que o terreno tenha um projeto de construcio aprovado. Se vai
comprar um terreno, garantir que esse terreno ja tem viabilidade para construcéo e um projeto
aprovado pode facilitar-Ihe muito a vida e garantir que pode avancar mais rapidamente.

Caso ja tenha um terreno, mas essas questdes ainda ndo estejam tratadas, o melhor é
arregacar as mangas o quanto antes.

Se precisar de tratar do projeto tenha em conta que tem de cumprir as normas em
vigor no municipio em que o terreno se localiza. O melhor conselho que lhe podemos dar
quanto a essa questdo € que procure um arquiteto com experiéncia em trabalhar com esse
municipio, para garantir que esta a par de todos os requisitos que tem de cumprir, uma vez
que as normas de construcao variam consoante o0 municipio.

Se vai comprar um terreno lembre-se dos impostos. Ha o Imposto Municipal sobre
as Transmissdes Onerosas de Imoveis (IMT), que € liquidado no dia da escritura. A partir
daqui, e do momento em que se torna proprietario de um terreno, ficara sujeito ao conhecido

IMI (Imposto Municipal sobre Iméveis) liquidado anualmente.

B8 Documentacio

Para além da documentacao normalmente necessaria para um crédito habitacao,

existe documentacdo especifica para quem pretende crédito construcdo, nomeadamente:

e Escritura de Compra e Venda do Terreno;
e Projeto de arquitetura aprovado pela Camara Municipal;
e Contrato, orgamento e calendario de obras do construtor;

e Alvard de construgdo e comprovativos de pagamento da Cé&mara Municipal.

Bi83Projetos de construcio chave na mao
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Construir uma casa de raiz totalmente personalizada pode ser muito apelativo, mas é
também muito trabalhoso, e nem todas as pessoas estdo disponiveis para a entrega que isso
implica. Mas h&a uma solucdo que lhe permite construir uma casa de raiz, sem ter de decidir
todos os pequenos detalhes, conseguindo assim ganhar tempo. Sdo os chamados projetos
chave na méo e para esses casos ha 3 decisdes fundamentais que tem de tomar:

e Escolher um terreno no qual pretenda construir casa;
e Escolher o tipo de construcao;
e Escolher o projeto de arquitetura que mais gosta.

A partir desse momento a empresa detentora do projeto, fica responsavel por todos
0s processos, logistica e execucdo da obra. E mesmo neste tipo de empreendimento, ha um
nivel alto de personalizacéo de espagos e acabamentos. Com este tipo de projeto, € a empresa
que fica responsavel pelas licencas e burocracias que ninguém gosta de tratar. Assim tera
uma casa ajustada as suas necessidades, com algumas personalizacdes, mas sem todo o
trabalho que da para criar uma casa de raiz, podendo aproveitar esse tempo para aprovar o

seu crédito construcéo.
BI88 Apostar numa boa construtora é fundamental para aprovar o crédito construcéo

A diferenca entre uma obra bem ou mal sucedida, depende muitas vezes da escolha
da construtora. Antes de mais, € importante que seja uma construtora que costume trabalhar
com a sua Camara Municipal para garantir que o processo de licenciamento decorre sem
problemas. Para além disso, deve procurar recolher o maximo de informacdo sobre a
empresa: visitar outras obras, pesquisar referéncias e até confirmar qual a situacédo financeira,
evitando assim envolver-se com uma construtora que lhe pode criar problemas mais a frente.

Se vai recorrer a crédito construcédo, a entidade que lhe vai conceder o empréstimo
vai querer ter uma palavra a dizer sobre a construtora escolhida, pelo que é fundamental,
para garantir a aprovacao do seu pedido de crédito, que tenha para apresentar uma empresa

idonea e capaz de cumprir com 0s prazos e requisitos exigidos.

BB Questdes praticas a considerar antes de avancar com a construgéo
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Antes de avancar com o credito para construgdo e todo o processo que implica
construir casa, ha algumas questdes praticas que € importante considerar. A primeira das
quais é se esta disponivel para esperar o tempo necessario até que a construcdo esteja feita.
Construir casa ndo € um processo imediato e perceba que quando a construtora lhe diz que a
obra estard concluida no espaco de um ano, esse tempo s6 comeca a contar a partir do
momento em que o projeto e licenciamentos estdo aprovados, e s6 para ter essas questoes
concluidas podera ter de esperar mais de nove meses. Isto sem contar com os habituais
atrasos que as obras sofrem. Portanto, considere uma boa margem de tempo e avalie bem se
essa questao € problematica para si.

Outro assunto associado a questdo do tempo é: onde vai ficar enquanto nao
terminarem as obras? Se precisa do dinheiro da venda da casa atual para a entrada e para
comprar o terreno, tem mesmo de ter um plano bem pensado. Arrendar pode ser uma opgéo,
mas ndo se esqueca que se pedir crédito construcdo estara a paga-lo ao mesmo tempo, 0 que
pode ndo ser financeiramente viavel.

O sonho de construir casa comeca agoral
KBl 17/1225x100=1,39%

Aumentar a keyword density inserindo mais vezes a keyword target, de forma a subir este

valor para um namero entre 0s 2,5% e 0s 3%.

- Excelente uso de inlinks, para se poder interligar varias tematicas.

- Boa hierarquia de topicos

Fonte: Autoria Prépria

Apéndice 10

Peca otimizada nimero 3

NIRIRIREYMORE Taxa de Esforco

IREIBH Qual é a sua taxa de esforco para crédito habitacdo? aprovado
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IVIBTAEIESERIGa0M A taxa de esforco é o primeiro passo para que o processo de procura e
compra de casa corra da melhor forma.

Pode-se escrever um pouco mais (160 caracteres). Boa colocacdo da keyword. Apelar a acdo

é sempre uma boa opcao.

eX: A taxa de esforco é o primeiro passo para que o processo de procura e compra de casa

corra bem. Descubra mais sobre que é a taxa de esforco com a UCI.

B#Qual ¢ a sua taxa de esforco para crédito habitagdo? aprovado

Calcular a taxa de esforgo é por isso uma etapa fundamental para avaliar a sua
capacidade financeira. E importante para avaliar a capacidade de cumprir com o0s encargos

de um crédito habitacéo e para determinar outros dados fundamentais como o valor maximo

de crédito habitacdo ou o prazo do empréstimo. Simplificando, a taxa de esforgo € o resultado
da relagdo entre o rendimento mensal do agregado familiar e as suas despesas.

O termo taxa de esforco pode parecer complexo, mas na verdade é uma férmula
muito simples. Porque ndo queremos que tenha davidas, vamos explicar-lhe tudo o que
precisa saber sobre a sua taxa de esforco, para que o seu pedido de empréstimo habitacdo

seja bem-sucedido.

B2 Calcular a Taxa de Esforco

Quando comegar a tratar do crédito habitacdo rapidamente vai entender que ha varios
conceitos novos com os quais terd de se familiarizar. 1sso serd importante para conseguir
perceber e comparar as diferentes propostas, e assim compreender as suas implicacées. Um
desses conceitos € a taxa de esfor¢o (ou em inglés Debt Service-to-Income, DSTI). Este €
um indicador que permite as entidades financeiras avaliarem a sua capacidade para cumprir
com os encargos como o crédito habitacdo, de modo a que ndo tenha dificuldades em pagar
mensalmente a sua prestacdo. A taxa de esforgo é por isso um elemento-chave na aprovacédo

do seu crédito habitacéo.
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Para calcular a taxa de esfor¢co considera-se a totalidade dos seus rendimentos
mensais e 0 valor dos encargos com créditos (incluindo a prestacéo de crédito habitacdo que
pretende contrair). O resultado € uma percentagem que permite perceber o dinheiro que fica
disponivel, depois do pagamento das prestacfes, para as despesas do dia-a-dia, como

alimentacdo, luz e 4gua, e eventualmente alguns extras.

Calcular a sua taxa de esforco é essencial para concessdo do crédito habitacdo, mas
também para a gestdo saudavel das suas financas. N&o olhe por isso para esta taxa como um
entrave, mas antes como uma protecdo. Assim, estard a garantir que SO assume
compromissos que pode realmente cumprir e que nao se esté a sobre-endividar. E exatamente
por isso que o Banco de Portugal incluiu nas suas recomendac¢des, um limite maximo
aceitavel para a taxa de esfor¢o, que se situa nos 50%, o que significa que o peso dos encargos

com créditos ndo deve representar mais de metade dos rendimentos mensais.

Mas afinal, como se calcula a taxa de esforco? E muito simples! Basta seguir a
férmula em baixo e pode saber a sua taxa de esfor¢co sem necessidade de pedir ajuda a

terceiros. Também pode recorrer ao nosso simulador Quanto Posso Gastar para calcular o

valor de empréstimo e prestacdo adequada para 0 seu caso.

Encargos Financeiros Mensais Fixos

x 100 = Taxa de Esforco

Rendimento liquido total mensal do agregado familiar

Os encargos financeiros mensais fixos sdo todos 0s seus compromissos relacionados
com responsabilidades de crédito. Ou seja, prestacdes de crédito pessoal, crédito automavel,
despesas com o cartdo de crédito e, claro, as prestacGes do crédito habitacdo que pretende
contrair. Mesmo que os créditos sejam de instituicdes bancarias diferentes, o importante aqui

é ter uma visao global das suas responsabilidades financeiras.

O rendimento liquido mensal do agregado familiar é calculado tendo em conta os
vencimentos do agregado, mas também outras fontes de receita caso existam. Para que esses

valores sejam apurados de forma rigorosa, serdo considerados os recibos de vencimento dos
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altimos 3 meses, assim como 0s extratos bancarios do mesmo periodo, de forma a comprovar

todo o rendimento auferido.
B28Pode melhorar a sua taxa de esforgo

E claro que sim! Ha decises que pode tomar para conseguir uma taxa de esforgo
mais confortavel. Reforcar o valor de entrada para comprar casa, por exemplo, vai permitir
reduzir o valor de crédito habitacdo, deixando a prestacdo mensal mais baixa. Liquidar outros
empréstimos € outra das hipdteses antes de pedir a aprovacdo do crédito habitacdo, porque

dessa forma estara a reduzir 0s seus encargos mensais.

Este tipo de decisdes sdo importantes porque, ao ter uma taxa de esforgo mais baixa,
dara maior confianca a entidade financeira da sua capacidade para cumprir com 0s
compromissos do crédito habitacdo, 0 que consequentemente, aumentara a probabilidade do
pedido de crédito ser aprovado. E ndo se esqueca: uma taxa de esforco menor significa mais
qualidade de vida e maior margem financeira para lidar com imprevistos. Por isso, nada

como comegar pelo simulador de crédito habitacdo UCI para calcular o seu empréstimo.

KBDE1,93%
Aumentar a keyword density inserindo mais vezes a keyword target, de forma a subir este

valor para um nimero entre 0s 2,5% e 0s 3%.

- Excelente uso de inlinks, para se poder interligar varias tematicas.

- Boa hierarquia de tépicos

Fonte: Autoria Propria
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