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  PREFÁCIO




  A disciplina de SEO ganhou notoriedade no mercado brasileiro a partir de 2009, aproximadamente. Era uma prática restrita, pouco conhecida e cheia de mistérios. Na época, o Erick já estava no mercado há alguns anos — o primeiro livro dele sobre SEO é de 2010.




  São raros os profissionais no Brasil que podem afirmar que estão há mais de 15 anos neste mercado, e o Erick está na vanguarda da área. Com passagens notáveis por empresas líderes no cenário digital brasileiro, é certamente um dos profissionais que mais contribuiu para o crescimento da disciplina de SEO no nosso mercado.




  Infelizmente SEO é um assunto bem técnico, espinhoso para muita gente e que, apesar de ser estratégico, é muito mal compreendido. Enquanto algumas estratégias digitais parecem trazer retorno imediato, apesar do alto custo de aquisição, SEO leva tempo, tipicamente algo entre 6 e 12 meses, para atingir o ponto de equilíbrio entre investimento e retorno. E é nesse momento que o retorno sobre esse investimento começa a se acumular e se tornar cumulativo: 2x, 3x, 5x, 10x.




  A fórmula do retorno em SEO é até bem simples:




  

    Total de visitas orgânicas ×




    Taxa de conversão ×




    Ticket médio =




    Faturamento estimado


  




  Então, por que tantos gestores não investem adequadamente em SEO? Porque deixam os concorrentes ocuparem um espaço tão valioso, que gera sustentabilidade, recorrência e lucratividade? Por absoluta falta de conhecimento do tema!




  Praticamente não existem empresas líderes de mercado sem SEO implementado com muita qualidade. Em todas as áreas, é quase impraticável obter lucratividade no mercado digital sem performar muito bem nas buscas.




  Qualquer grande site, grande e-commerce, marketplace ou plataforma precisa de SEO. Se menos de 30% do tráfego total não vier do canal orgânico, tenha a certeza de estar deixando (muito) dinheiro na mesa.




  Durante os anos em que a mídia estava barata, as redes sociais estavam bombando e construir audiência era mais fácil, toda a atenção do mercado se voltou para social media, influenciadores e muita mídia em todos os lugares: portais, Google, Facebook, Instagram, YouTube e onde mais fosse possível.




  Ao longo da pandemia, o volume de anunciantes explodiu, o custo de mídia também, e o CAC (custo de aquisição de clientes) ficou impraticável em muitos mercados.




  O grande problema é que nesse meio-tempo a quantidade de profissionais formados e interessados no mercado de SEO caiu muito, e temos hoje um gargalo de profissionais, analistas e conhecimento gerencial sobre a área.




  É justamente na conjunção de todos esses cenários que este livro chega.




  Há muitos anos, não era publicado um bom livro em português sobre SEO. Tenho plena convicção de que este livro será uma enorme contribuição ao nosso mercado, se tornará referência e ajudará a atrair e formar novos profissionais.




  A vantagem aqui é aprender de maneira simplificada, em linguagem simples e direta, sem firulas. Simplificar algo complexo é uma habilidade notável, e o Erick conseguiu fazer isso muito bem.




  Além disso, nunca vi numa obra de SEO alguém falar sobre processos de gestão de projetos, indicadores e rotinas de trabalho de um profissional ou área de SEO.




  Então aproveite a leitura. Grife, anote, faça marcações, crie checklists.




  O importante é aplicar os aprendizados que virão à frente, colocar cada um deles em prática e começar a ocupar espaço num dos maiores canais de aquisição da história da internet.




  Boa leitura e bom trabalho!




  Rafael Rez
Pai da Carol e do Pedro
Fundador da Web Estratégica
Co-Fundador da Nova Escola de Marketing
Autor do bestseller “Marketing de Conteúdo: 
a moeda do século XXI”
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  INTRODUÇÃO




  Desde 2007 tenho trabalhado e estudado algo que me fascinou muito: o SEO, sigla para Search Engine Optimization ou, como chamamos aqui no Brasil, otimização de sites. Naquele ano, poucas empresas no Brasil eram especializadas em SEO. Eu me lembro de candidatar-me a uma delas em Porto Alegre, a Cadastra, e passar no processo seletivo. Lá pude ter contato profissional com vários projetos e ajudar no desenvolvimento de metodologias voltadas para operações dessa disciplina tão importante dentro do marketing digital.




  Passei por algumas empresas, nas quais tive a oportunidade de aperfeiçoar as minhas habilidades, formar equipes e praticar uma das minhas paixões, que é ensinar. Nada nunca foi tão prazeroso para mim quanto poder ensinar uma profissão. Tenho muito orgulho de, ao longo dos anos, introduzir na área profissionais que hoje superam os métodos, conhecimento e brilham no mercado brasileiro e até internacional.




  Além da capacitação técnica desses colegas, pude escrever artigos, promover palestras, workshops e, em 2010, lancei o livro SEO — Otimização de Sites — Aplicando técnicas de otimização de sites com uma abordagem prática, que por vezes será usado como referência em alguns capítulos deste. Ainda tenho o prazer de encontrar profissionais que relatam que o livro foi fonte e referência no início de suas carreiras.




  O SEO no Brasil passou por algumas fases importantes. Quando o mercado começou a ficar aquecido nos anos de 2008 e 2009, havia poucos profissionais na área. Lembro que frequentemente tínhamos que formar pessoas para trabalhar. Escolhíamos determinados perfis e treinávamos “dentro de casa”. Passados alguns anos, já havia mais analistas trabalhando, e uma comunidade começou a se formar. Por alguns anos, ela foi muito forte e serviu de referência para o ensinamento de muitos colegas.




  Este autor, embora tenha acompanhado todo esse movimento, sempre optou por ficar nos bastidores. Procurei outras formas de colaborar com a comunidade e concentrei-me na formação de mão de obra (que, como comentei, sempre foi minha paixão).




  Hoje o nosso nicho é muito profissionalizado e estruturado no Brasil. É animador olhar para o nível de entrega, cases e resultados que temos hoje no mercado.




  Quando escrevi meu primeiro livro em 2010, a minha preocupação era mostrar ao leitor um conceito de um projeto de SEO linearmente, considerando as suas etapas e tempo de vida. Creio que pouco comentei sobre isso, mas uma das coisas que me motivaram a escrever naquela época era que pudesse ter um material de apoio, focado em operações de projetos. Um material que o estagiário ou treinee pudesse ter como referência.




  A maioria dos livros de SEO que eu encontrava naqueles tempos falava sobre boas práticas de SEO, recomendações importantes na hora de otimizar um site. E isso ajudava muito na hora de formar um analista (inclusive no Brasil tivemos ótimos livros sobre o assunto), mas quando era necessário treinar esse aprendiz para o contexto de projetos, organização de tarefas e prioridade, as recomendações eram de livros de projetos.




  Na época, o meu foco foi escrever um livro tentando misturar técnica e aplicação em um fluxo que depois pudesse ser melhorado e desenvolvido.




  Considerando que hoje temos um mercado mais maduro, desta vez resolvi escrever um livro que possa ser lido de forma não linear, para facilitar consultas rápidas, privilegiando as práticas importantes de qualidade que devem ser consideradas em um site, que acabam por impactar diretamente em SEO.




  Isso significa que não vou falar de projetos neste livro? Vou, sim, mas será em um capítulo único. A metodologia de projetos não será diluída nas explicações técnicas, pois assim, como comentei, será facilitada a consulta e o aprendizado de itens independentes.




  Considerando o aspecto objetivo deste livro, caso você não entenda nada sobre SEO, recomendo que faça a leitura linear. Depois use o material para consultas posteriores.




  Boa leitura!




  COMO ESTE LIVRO
ESTÁ ORGANIZADO




  Para o leitor ter mais facilidade para absorver o conhecimento exposto no livro, organizei os capítulos como se eu estivesse ministrando um treinamento ao vivo.




  Nessas ocasiões, eu colaboro, através das informações que transmito ao aluno, para que os conceitos apresentados façam sentido na cabeça dele; assim, cada assunto puxará o outro. Os pontos de informação conectam-se. Às vezes precisará voltar em alguns conceitos, adiantar outros, mas sempre seguindo uma linha temporal em que, embora o leitor vá para frente ou para trás, há um crescimento na compreensão em relação aos requisitos importantes para um site otimizado.




  Primeiramente, vou falar sobre o que é SEO.Uma definição sobre o tema é importante para um livro como este. Vejo muitos iniciantes da área com dúvidas sobre o trabalho, conceitos e até um pouco sobre a história. Sendo assim, apresentarei a minha visão do que é a otimização de sites, bem como a base de conhecimento e análises, a partir de seus pilares.




  Antes de entrar nos detalhes dos pilares, vou tratar dos tipos de sites mais comuns para SEO, aqueles com maior demanda no mercado, suas particularidades, desafios, as diferenças entre eles, casos importantes com problemas e experiências que vivi em minha carreira.




  Depois começo a entrar no escopo básico, iniciando nos pilares da otimização de sites. Os itens de tecnologia são aqueles que dependem diretamente de desenvolvedores, analistas de infraestrutura, segurança, entre outros profissionais de TI, para serem resolvidos. Gosto da ideia de abordar esse pilar inicialmente, pois ele é a grande base para os outros. Eu já vi um grande site, com excelente editoria, investimento em estrutura, publicidade, design e tecnologia, não ser indexado por conta de um redirecionamento errado, entre outros problemas técnicos.




  É importante comentar que, se você olhar para o mercado, notará diversas interpretações desses aspectos. O meu modo de classificar essas divisões de conceito de tecnologia, reputação, usabilidade, conteúdo é baseado muito mais em quem vai ajudar o analista de SEO a resolver esse problema. Contudo, lembre-se de que o programa de SEO é multidisciplinar (vou lembrar isso durante todo o livro!). Em um ou outro bloco, o leitor pode compreender uma premissa como sendo pertencente a outro grupo também.




  Na parte de conteúdo, trato dos itens necessários para uma boa estratégia deste quesito. Afinal, após ter um site, apto para responder tecnicamente às exigências do robô de busca, será necessário um empenho máximo para que ele seja considerado por temas e palavras-chave nos resultados de busca.




  A reputação também é um tema que será tratado neste livro. Durante toda a minha trajetória profissional, este sempre foi um tema polêmico, devido às opiniões divergentes sobre ele. É um dos pilares de SEO, mais discutidos em toda a comunidade, em eventos, podcasts e artigos. Aqui, trago a minha visão do que vi durante esses anos e conceitos acerca do assunto.




  Finalizo os pilares com o de experiência do usuário, usabilidade e acessibilidade. Este talvez seja um dos quesitos que mais se alinham com os outros. Posso dizer que, ao longo da minha jornada como profissional na área, tive contato com muitos colegas especialistas em usabilidade, com quem aprendi muito e entendi o quanto essas boas práticas são importantes para o trabalho de otimização de sites.




  Na parte final do livro, abordo temas importantes sobre gestão de projetos de SEO e a rotina do analista (como comentei anteriormente), assunto pouco falado no Brasil. Também escrevo sobre indicadores e métricas de SEO, comentando os processos importantes de web analytics que devem ser observados para que seja possível acompanhar os resultados e realizar os ajustes necessários no projeto.




  Existe algum pré-requisito para a leitura deste livro? Não há pré-requisito específico. É claro que um conhecimento prévio na operação de websites, HTML e de outros ativos tecnológicos, bem como a habilidade de aprender novos conceitos e ferramentas, pode ajudar muito. Contudo, este livro foi escrito para servir como uma formação para analistas de SEO, então procuro tratar dos assuntos com o maior detalhamento possível, o que não exclui, também, a necessidade de o leitor buscar informações e materiais extras sobre o assunto.




  O QUE É O SEO?




  Quando você tem uma dúvida, qual a primeira coisa a fazer? Pois é, já é parte da nossa cultura “perguntar ao Google”. E da mesma forma que muitos brasileiros satisfazem a curiosidade nesse mecanismo de busca1, alguns também usam a ferramenta para consultas sobre produtos e serviços, o que desde o seu início atraiu o interesse dos empresários em ter seus produtos e serviços nos resultados de busca em posições privilegiadas. Diferentemente da busca paga, em que a empresa que concorre por uma posição precisa participar de um leilão para aparecer, na busca orgânica o site aparecerá por merecimento, porque é um site incrível, com ótimo conteúdo e entrega uma experiência excelente ao visitante. Além disso, diferentes tipos de resultados se posicionam em locais distintos nos mecanismos de busca, como busca paga (anúncios), shopping, imagens, vídeos — tudo depende da busca realizada no Google. Nota-se que os resultados oriundos de anúncios acabam sempre ficando nas primeiras posições, privilegiados pela estratégia de negócio da empresa que está usando ele. No Bing, mecanismo de busca da Microsoft, temos um cenário parecido nos resultados de busca, em que tipos diferentes de resultados são evidenciados nas primeiras posições.




  A busca orgânica, para muitos negócios, tem sido fonte de tráfego e receitas importantes. Costumo dizer que um site saudável em sua constituição e recursos possui pelo menos mais de 50% do tráfego oriundo de busca orgânica, uma vez que esse indicador já mostra que o site atende a itens básicos de qualidade (falarei sobre eles no decorrer deste livro). Sendo assim, o SEO vai impactar diretamente neste tipo de resultado.




  No meu primeiro livro, introduzi o conceito comentando que (FORMAGGIO, 2010):




  

    “O SEO, Search Engine Optimization (Otimização para Mecanismos de Busca), é um conceito amplamente popularizado atualmente. Em todo o mundo, as empresas preocupam-se em otimizar seus sites para que possam ser encontrados por seus clientes, quando estes buscam por produtos ou serviços relacionados às suas empresas”.


  




  O que mecanismos de busca como o Google ou o Bing querem? Entregar uma experiência adequada à consulta que o usuário digitou no campo de busca.




  Depois de muito tempo trabalhando na área, vejo o SEO como:




  

    Um conjunto de processos e técnicas de análise é empregado para auditar os requisitos de qualidade que um site deve atender. O objetivo principal é aprimorar a sua visibilidade nos mecanismos de busca, proporcionar uma experiência positiva ao usuário e, como resultado, transformar visitantes em clientes.


  




  É necessário seguir as boas práticas que resultarão em um site que seja fácil de entender, rápido e que ajude o cliente a cumprir a tarefa que deseja. Dessa forma, o site entregará uma experiência incrível e estará apto a aparecer na pesquisa por palavras-chave importantes para aquele negócio.
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    Exemplo de uma página de resultados do Google.
É possível perceber a diferença dos resultados pagos (“Anúncio”) e não pagos (busca orgânica).


  




  Já ouvi muitos colegas se referirem a essas boas práticas como técnicas de SEO — eu mesmo já me referi a elas assim. Hoje entendo as coisas de maneira diferente, afinal não é possível elaborar uma técnica de posicionamento para um site no Google. Na verdade, você melhora a qualidade dos itens avaliados no site (velocidade, conteúdo etc). Prefiro chamá-las, então, de premissas, boas práticas, qualidade.




  Geralmente o processo de melhorias e auditoria de qualidade dura todo o ciclo de vida de um site. Portanto, se faz necessária uma cultura de SEO nas áreas competentes ao desenvolvimento e à manutenção da plataforma que entregará as páginas aos visitantes. Na minha carreira, já vi empresas perdendo quantidades importantes de receita em virtude de alterações mal programadas. Sendo assim, é recomendável que todas as mensagens e boas práticas sejam divulgadas e lembradas amplamente. Isso é extremamente importante.




  Pelo aspecto multidisciplinar da área, o site acaba por receber interferências de várias áreas como design, tecnologia, conteúdo, entre outras. Imagine que em situações nas quais não existam políticas claras sobre o cadastro de informações, imagens, mudança de código, cadastramento de produtos, entre outros, possam existir ações que vão prejudicar a qualidade do site. Um exemplo simples: a velocidade de carregamento de uma página é fator importante quando se trata da experiência do usuário. Embora possa existir um esforço tremendo da TI e equipe de front-end para que códigos e servidores entreguem a melhor experiência ao usuário, de nada isso adiantará se um profissional desavisado inserir uma imagem ou vídeo não otimizado — ou seja, artefatos pesados, cujo download seja lento. Consegue entender a complexidade do assunto e o motivo de todos estarem engajados?




  Eu já passei por situações em que toda a parte de código HTML, JS e CSS do site foi otimizado, e um programador desavisado subiu, posteriormente, uma versão do site que tinha em sua máquina, para pequenas manutenções, sem as melhorias de front-end. Tal problema não ocorreria caso ele soubesse do que ocorreu.




  Os Pilares do SEO




  Eu comecei a falar disso muito cedo — há algumas publicações minhas em sites especializados e mesmo no meu livro lançado em 2010. As coisas mudaram? Sim, muita coisa mudou, mas para mim, com base naquilo que vivenciei e no que acredito dentro do SEO, sua essência de trabalho continua.




  Por que me refiro a pilares? Pois se você pensar em SEO como algo estratégico para organização, e muitas vezes é, ele é o que sustenta e dá equilíbrio a todo trabalho feito e aos resultados que podem ser alcançados no futuro.




  No início, quando comentei que já vi sites maravilhosos não serem indexados por problemas oriundos de tecnologia, também já vi sites maravilhosos não se posicionarem pois o conteúdo era péssimo. Por isso, ao longo da minha carreira, eu sempre usava esses pilares como forma de explicar, para clientes e pessoas que eu ensinava, o quanto o equilíbrio era importante.




  Nos velhos tempos de SEO, eu dizia que ele tinha três pilares: tecnologia, popularidade e conteúdo. O pilar de popularidade estava muito relacionado com a quantidade de links oriundos de outros sites para aquele site que estava sendo trabalhado. Ou seja, na época, havia um grande esforço dos analistas por adquirir quantidades relevantes de links, achando que isso aumentaria o seu PageRank2. Com o tempo e maturidade da área, as coisas foram ficando mais claras. O que antes o mercado chamava de popularidade começou a ser chamado de reputação, por se entender que o interessante não era a quantidade de links que um site recebia (como se fossem simples votos). O contexto, a conveniência, do link é importante. Por exemplo, se eu tenho um site sobre jogos, faz sentido eu receber um link de uma página de pet shop? Os analistas também passaram a considerar a reputação do site, como marca, confiança, conteúdo, entre outros atributos relevantes, que exemplificarei melhor nos capítulos seguintes. Além dessa mudança de foco de popularidade para reputação, ficou claro para mim, depois do primeiro livro, que a experiência do usuário no site, com itens básicos de usabilidade e acessibilidade, é extremamente relevante para os mecanismos de busca.




  Portanto, hoje meu trabalho com SEO é baseado nos pilares de: tecnologia, conteúdo, experiência e reputação.
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  Invocar esses pilares ajuda na hora de analisar, tomar decisões e entender a saúde do projeto ou programa de SEO em uma empresa, seja ela de varejo, serviços, entre outras que podemos encontrar, com os mais variados tipos de sites.




  

    

      	Creio que a melhor forma de chamar o Google é de mecanismo/ferramenta de busca, uma vez que podemos entender “buscador” como a pessoa/usuário que busca algo. No mercado brasileiro, desde os primeiros momentos do search marketing, entendemos dessa forma. ↵





      	Trata-se do algoritmo desenvolvido pelos fundadores do Google, Larry Page e Sergey Brin. Ele é utilizado pelo Google para determinar a relevância dos links que apontam para um site, bem como a sua popularidade, com base nos apontamentos recebidos. Em 2016, a empresa americana informou que não iria mais disponibilizar a pontuação da ferramenta, que ia de zero a dez, deixando analistas de todo o mundo sem esse indicador. ↵



    


  




  SITES E SUAS DIFERENÇAS




  Já fui abordado várias vezes com a pergunta: “É possível otimizar tal tipo de site?” Certamente, trata-se de um questionamento não tão comum atualmente, visto a evolução de tecnologias e a popularização do SEO. É importante salientar que, além da evolução tecnológica, a evolução cultural do mercado em relação ao tema também contribuiu significativamente para que, hoje, seja possível otimizar de forma fácil qualquer tipo de site.




  Eu me lembro de uma época na qual alguns sites de e-commerce simplesmente não tinham funcionalidades importantes, por exemplo, a possibilidade de customização de metainformações para páginas de categorias e produtos de forma independente. Era difícil convencer algumas plataformas da época a implantar essa funcionalidade que, hoje, é comum.




  Atualmente, a maioria das plataformas de e-commerce possuem funcionalidades específicas, algumas até menus só para atividades de SEO, em que é possível determinar regras, realizar a integração com ferramentas especializadas, dentre outras maravilhosas opções que facilitam, e muito, a vida do analista.




  Na minha opinião, a grande virada de chave para o SEO no Brasil foi quando as plataformas de e-commerce entenderam a importância desse trabalho. Pois quando isso aconteceu, a demanda por consultoria e serviços na área aumentou muito no país. E quando a demanda aumenta, começam a surgir novas empresas, consultorias, mentores, o assunto começa a ficar mais popular na imprensa especializada, e a roda da economia começa a girar com mais força no setor.




  Tive a sorte de vivenciar essa época e lembro que trabalhei muito. Participei de vários projetos de e-commerce, dentre eles, lojas famosas que hoje faturam e têm boa parte dos negócios centralizados na internet.




  Uma vez, participei de um projeto de migração de e-commerce3 — até hoje o calcanhar de Aquiles para muitos negócios e plataformas, quando se trata de SEO. Por quê? Principalmente porque é necessário fazer o Google e o Bing entenderem toda essa mudança e não perder todo o trabalho de otimização realizado no site antigo. Nesse caso específico, se tratava de uma grande loja, que mudaria de plataforma. Iria do sistema A, que não tinha muita amigabilidade ao SEO, mas teve alguma evolução ao longo do tempo, para a plataforma B, maior, mais robusta, pronta para o crescimento da loja. Na época, eu morava em Porto Alegre, mas ia frequentemente a São Paulo, só para me reunir com a equipe que cuidava da migração e avaliar o andamento do trabalho referente a SEO4. O trabalho estava indo bem. A cada reunião os itens pendentes se transformavam em concluídos, chegávamos perto da hora da migração e já preparávamos uma grande lista DE/PARA5, visando realizar o redirecionamento das URLs antigas para as novas (vou explicar melhor quando for falar sobre redirecionamento). Era um site muito grande, então tudo precisava ser feito com o máximo de detalhe e cuidado, para não perder todo o trabalho de SEO que vínhamos fazendo nos meses anteriores. Certo dia, alguém deu uma ordem para o que site fosse migrado no dia seguinte6, sem que todo o processo de migração fosse observado com os detalhes necessários e, mais importante, sem os redirecionamentos. Eu já vi muitos negócios perdendo anos de trabalho em otimização por não darem a atenção necessária a isso. Mas o que eles mais perdem é receita. Algumas lojas possuem mais de 50% do faturamento oriundo de busca orgânica. Ou seja, o resultado foi uma queda expressiva na receita da loja.




  Outro tipo importante de site são aqueles que gosto de chamar de sites institucionais. São sites que têm como objetivo mostrar alguns dados da empresa, sua estrutura, missão, visão, valores, dados para acionistas, dentre outras informações institucionais importantes, principalmente para contratação de serviços, informações para acionistas e governo. O foco não são as vendas, embora, para algumas empresas, dependendo de seus produtos e serviços, a venda pode começar ali, através do preenchimento de um formulário ou interação com um chatbot. Um exemplo são empresas com pouca variedade de produtos e serviços ou com uma venda muito técnica. Aplicam-se a esse conceito sites de escritórios de advocacia, consultorias, serviços de contabilidade, dentre outros tipos, para os quais a venda parte da confiança que o prospect precisa ter no negócio. Nesse caso, as informações acerca dos sócios, alguns trabalhos e depoimentos fazem parte do conteúdo desse tipo de site.




  Alguns desses sites possuem junto a eles um blog. Só para deixar claro, blogs também são um tipo de site, muito usados principalmente para estabelecer um diálogo maior da empresa com o público, divulgar novidades e opiniões, mas também podem ser usados junto a sites institucionais. Vejo muitas empresas usando essa estratégia. E funciona se for bem aplicada.




  Passei por uma situação na qual estava com dúvida sobre um tipo de seguro. Busquei minha dúvida como frase-chave no Google e acabei clicando no resultado do blog de uma seguradora. O post que explicava minha dúvida era completo. Tinha perguntas e respostas, imagens, vídeo de um consultor explicando. Notei nos comentários, que eram abertos, que havia muitas pessoas tirando dúvidas de mais alguns detalhes.




  Dois pontos importantes chamam a atenção aqui:




  

    	Imagine a quantidade de pessoas na mesma situação que a minha encontrando o site dessa seguradora, mediante busca, usando a dúvida como palavra-chave.




    	Muitas empresas têm medo de liberar os comentários com receio de que as pessoas fiquem reclamando de seus serviços quando problemas acontecem. Mas nesse caso notei que as pessoas, ao comentarem, escreviam palavras-chave relacionadas ao tema, naturalmente, que não existiam no corpo do texto na página. E isso acontece muito.


  




  Sites de e-commerce, frequentemente, usam blogs para estabelecer, também, um diálogo com os clientes e enriquecer o conteúdo das marcas.




  Como muitas plataformas não permitem que o sistema de blog fique dentro da mesma estrutura de domínio, por questões de segurança, o conteúdo acaba não ajudando diretamente a loja em termos de SEO, mas contribui em outros aspectos.




  Por exemplo: imagine que o endereço da loja seja www.pcgamerxpto.com.br e o blog, em vez de ficar em uma estrutura como www.pcgamerxpto.com.br/blog, fica em um subdomínio blog.pcgamerxpto.com.br. O algoritmo de busca vai considerar o subdomínio como um domínio único, ou seja, o blog como um site independente da loja, que, por sua vez, não terá acesso à consideração de conteúdo em SEO.




  A questão da segurança de algumas plataformas de blog é muito debatida. Algumas plataformas têm plugins7 que podem esconder brechas de segurança e, dessa forma, colocar em risco o site, banco de dados, entre outras informações. Acompanhe o seguinte caso: um cliente meu, de muitos anos, que tinha um site otimizado8, bem trabalhado, com excelentes insumos para a experiência do usuário, aparecia em todas as palavras-chave que impactavam diretamente os negócios — na primeira página de resultados9, a maioria do tempo. Certa ocasião, a empresa teve um problema de segurança no seu blog. Eles sofreram um ataque DDOS que tirou o site do ar. Além disso, por conta de outras vulnerabilidades de segurança, todo o site ficou instável por dias, caindo e voltando, lento, o que gerou inúmeros inconvenientes. O especialista de segurança contratado conseguiu resolver o problema depois de alguns dias, mas já haviam perdido posicionamentos importantes na busca orgânica, além de negócios.




  Por que a perda de posicionamento? Tornando-se inseguro e instável, até que o problema fosse resolvido, o site ficava fora do ar. No Google Search Console, havia alertas de páginas não encontradas, fruto desse problema. Mecanismos de busca não vão entregar aos usuários opções de sites que estejam fora do ar, principalmente no caso de problemas de segurança.




  A implementação de uma plataforma de terceiros, seja para qual tipo de site for (algumas plataformas de blog, entre outros gerenciadores de conteúdo, permitem sites institucionais), precisa ser observada com atenção não só pelo analista de SEO, mas por profissionais de segurança da informação, dentre outras disciplinas da web.




  Há diferenças no SEO dependendo do tipo de site?




  Com base na minha experiência, posso afirmar que sim.




  Um e-commerce, na maioria das vezes, possui milhares de páginas a mais que um site institucional. Isso, por si só, já faz com que tudo seja diferente no dia a dia. Boas práticas e procedimentos são muito parecidos, ou quase iguais, em alguns aspectos; o que me refiro ser diferente é o esforço, a rotina, a atenção dedicada a ele, entre outras coisas.




  Ao longo do tempo, reparei que, quando é feita uma mudança que resulta na melhoria de todas as páginas de um e-commerce, os resultados dessas melhorias aparecem mais rápido nos mecanismos de busca.




  Em sites com menos páginas, eu já percebia sempre uma demora maior. Isso forçava o administrador do site a fazer a maior parte das alterações possíveis nas primeiras melhorias, o mais rápido possível. Por quê? Pois o tempo para impacto positivo seria maior. Isso não é uma regra, não há nenhum comunicado dos mecanismos de busca dizendo isso. É uma percepção, com base nos projetos que acompanhei.




  No caso de blogs, também temos particularidades interessantes. Primeiro, pela característica de algumas plataformas. O WordPress, por exemplo, um dos sistemas para blogs mais usados no mundo, evoluiu tanto nos últimos anos que hoje possui uma estrutura muito otimizada, amigável às boas práticas de SEO, considerando aspectos técnicos importantes de codificação, performance etc.




  Existem muitos plugins para WordPress, que ajudam em redirecionamentos, otimizações, entre outras funcionalidades que permitem ao analista de SEO trabalhar quase que independentemente de desenvolvedores. Como exemplo, recomendo ao leitor conhecer o YostSEO10, um excelente plugin para o WordPress, utilizado em vários sites na plataforma. Ele dá sugestões de otimização de conteúdo, ligações internas, revisão de títulos, descrições, dentre outras funcionalidades que podem facilitar a vida do criador de conteúdo. O WordPress, hoje faz tanto sucesso, que alguns desenvolvedores usam-no para fazer sites institucionais, por possuir alguns modelos adequados para eles. Como já comentei, geralmente, blogs são muito utilizados com sites institucionais e e-commerce, por estenderem seu conteúdo para um local mais leve, onde o tom corporativo fica um pouco mais relaxado.




  Em alguns negócios, os executivos e colaboradores das empresas expressam suas opiniões, escrevem sobre técnicas e tendências e, acima de tudo, acabam por trabalhar, naturalmente, as palavras-chave que orbitam os temas principais do seu negócio. Isso contribui para o posicionamento da empresa em buscas importantes no mecanismo de busca. Quando isso é um trabalho com foco em resolver os problemas do usuário, como no caso do seguro, que citei anteriormente, o blog cresce, a marca ganha exposição e negócios são realizados.




  O problema é que, na grande maioria dos casos de sites para os quais dei consultoria, eles estavam muito desatualizados. Não havia calendário editorial, e pouca atenção era dada ao blog. Houve casos em que o último artigo tinha sido escrito havia mais de cinco anos. Isso dá uma sensação de abandono e desconfiança por parte do visitante.




  A diferença entre os tipos de sites mostra a diferença entre os textos e as palavras mencionadas. O grande segredo das estratégias de palavras-chave no SEO não é saber quais são as mais procuradas. (Isso é fácil, embora trabalhoso, e eu ensinarei aqui.)




  O grande segredo são as palavras utilizadas, de forma natural, por nós, humanos e como elas compõem aquilo que eu e alguns autores de inteligência artificial (RUSSEL; NORVING, 2004) chamam de “saco de palavras”. Trata-se de utilizar palavras que complementem o tema principal e nos façam entender do que se trata um determinado conteúdo. As inteligências artificiais presentes nos mecanismos de busca atuais têm como objetivo emular a habilidade cognitiva humana na análise de elementos típicos de nossa experiência. Dessa forma, não é a repetição das palavras importantes que fará o conteúdo ser importante, mas o arranjo de palavras que participam desse tema, aquelas que comumente aparecem ao se tratar dele. Pense nisso!




  Vou explorar mais o tema conteúdo e seus recursos no respectivo capítulo. Mas antes precisamos entrar nas questões relacionadas com tecnologia.




  

    

      	Aqui, me refiro àquelas migrações nas quais uma loja passa a utilizar outra plataforma, ou seja, muda todo o sistema para outro. ↵





      	Imagine que um trabalho desses é multidisciplinar e que o SEO é só um pedaço mínimo de toda a operação de migração. ↵





      	Basicamente, é o trabalho de rastrear todas as URLs atuais de um site e projetar, com base na nova arquitetura de URLs, para onde serão redirecionadas. ↵





      	Essa situação foi há alguns anos, mas hoje ainda acontecem casos parecidos. ↵





      	Trata-se de uma extensão que adiciona funcionalidades. Existem plugins pagos e livres (sem custo). Alguns deles têm funcionalidades livres, como demonstração, e para utilização completa o usuário necessita comprar ou fazer uma assinatura. ↵





      	Repare que, o SEO é um trabalho de longo prazo. Aqui, trata-se de um cliente que atendo há anos, e seu site chegou a um nível de otimização que impactava mais de 90% de seus negócios. ↵





      	Gosto de falar “primeira página”, pois as posições variam por inúmeros motivos, mas neste caso havia constância. ↵





      	
https://yoast.com/ ↵
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    TECNOLOGIA




    Premissas de SEO, relacionadas com o desenvolvimento, programação e infraestrutura de websites


  




  INDEXAÇÃO




  A indexação é importante para busca orgânica, pois o mecanismo de busca saberá que seu site existe. É o ato de armazenar em seu sistema as páginas dele!




  O robô conhecerá as regras de engajamento com as páginas do site, ou seja, o que não deve ser indexado e quais são as URLs disponíveis para a indexação, mediante instruções contidas no robots.txt. Creio que o básico, para qualquer analista de SEO em formação, é entender como ela ocorre.




  Parece-me conveniente começar um capítulo sobre o pilar de tecnologia falando sobre a indexação, pois muitos dos problemas que vi na minha vida profissional, como analista de SEO, se originaram na hora do mecanismo de busca acessar e tentar indexar o site.




  Não se engane ao achar que basta colocar o site no ar e tudo acontece. Há uma série de medidas que precisam ser tomadas para que os bots (robôs) do mecanismo de busca possam entrar e avaliar o site. Para entender esse conceito, explicarei primeiro do que se trata a recuperação de informações.




  Recuperação de informação




  Como escrevi em meu livro em 2010 (FORMAGGIO, 2010), ao falar de busca, falo em recuperação de informação, ou seja: uma informação que deve ser recuperada em um sistema de informação, um site, um banco de dados ou até mesmo em um mecanismo de busca (o Google, por exemplo). Russel e Norving (2004, p. 813) definem a recuperação de informações como “a tarefa de encontrar documentos relevantes para as necessidades de informações de um usuário”, o que leva a crer que, acima de tudo, um sistema como esse deve possibilitar uma boa experiência para o usuário. Ainda seguindo a esteira dos autores citados, um sistema como esse pode ser caracterizado por:




  

    	Exibir uma coleção de documentos, seja por meio de páginas ou parágrafos.




    	Possibilitar consultas relacionadas à linguagem da consulta. Nesse caso, a possibilidade do usuário utilizar operadores booleanos ou simples palavras-chave.




    	Classificar e imprimir na tela resultados relevantes para o usuário.




    	Apresentar um conjunto ordenado de resultados por títulos, descrições e outros dados importantes para a experiência do usuário.


  




  Temos então os nossos mecanismos de busca, que organizam e indexam em seus bancos de dados as informações disponíveis nos sites, especificamente em suas páginas, de modo que se tornem passíveis de ser encontradas por usuários na busca por palavras-chave relacionadas.




  Um site possui um conjunto de páginas. São documentos requisitados através de um protocolo HTTPS pelo agente, que pode ser um robô ou navegador de Internet, por exemplo.




  Um agente, segundo Russel e Norving (2004, p. 6), “é simplesmente algo que age”, mas que, do ponto de vista da informática, espera-se que possa reconhecer seu ambiente, executar ações autônomas e fazer aquilo que foi programado, diferenciando-se um pouco de softwares convencionais. O ambiente do agente, por sua vez, pode ser tratado como seu ambiente de atuação. No caso de um spider de um mecanismo de busca, seu ambiente é toda a web. O agente do mecanismo de busca deve conseguir perceber seu ambiente (RUSSEL; NORVING, 2004).




  A busca orgânica é realizada através dos robôs, agentes que vasculham os sites da Internet e também são conhecidos como crawlers, spiders, bots, entre outros nomes. Gosto de chamá-los de “robôs”, na maioria das vezes, quando me refiro a esses agentes. Os robôs andam de site em site (através de links), compactam e indexam (armazenam em seu índice) no seu banco de dados as páginas dos sites que visitaram, classificando-as por palavras-chave relevantes em determinados contextos.




  Há alguns elementos básicos, descritos por Langville e Meyer (2006), em mecanismos de busca baseados em robôs, como:




  

    	
Módulo Crawler: responsável por acessar as páginas e levá-las até o módulo de armazenamento.




    	
Armazenamento de páginas: onde as páginas ficam armazenadas até partirem para o processo de indexação.




    	
Módulo indexador: gera uma versão compacta de cada página.




    	
Módulo de pesquisa: nele, a linguagem e a metodologia utilizadas no processo de indexação serão convertidas em um resultado.




    	
Módulo de classificação: responsável pela classificação das páginas perante as pesquisas realizadas.


  




  É claro que essa estrutura trata de um modelo conceitual, e não necessariamente terá compromisso com os atuais e avançados sistemas de busca com inteligência artificial e aprendizado de máquina.




  Dessa forma, o mecanismo de busca deve obter as páginas de um site através de um processo no qual classificará e disponibilizará o conteúdo em suas páginas de resultados orgânicos.




  No caso dos resultados orgânicos, robôs são responsáveis pela indexação e organização das informações. Não há nenhuma influência financeira para essa classificação, ao contrário dos links patrocinados, para os quais é realizado um leilão de palavras-chave, baseado em lances e outros fatores (Google e Bing, por exemplo, possuem sistemas de anúncio com leilão).
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