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RESUMO

A evolucdo da Tecnologia da Informacdo (TI) promoveu um avanco notdvel no
volume e velocidade da comunicac¢do em todo o mundo. As informagdes cresceram de forma ex-
ponencial sendo impossivel obter dados precisos sem a fonte correta de consulta. Dessa maneira,
a TI junto a internet, tornou-se parte do cotidiano da sociedade moderna, os usudrios estdo cons-
tantemente em busca de informacdes rdpidas e precisas. Neste sentido, o Maketing Digital, com
énfase em SEO, é uma abordagem relevante para alcancar a visibilidade no ambiente online. Os
usudrios possuem a tendéncia de acessar apenas os primeiros resultados retornados pelos meca-
nismos de busca. Por este motivo, as organiza¢des reunem esforcos, mediante técnicas SEO, para
obterem um ranqueamento efetivo na primeira pagina de resultado. Este cenario possui reflexo
nas institui¢des educacionais, uma vez que, competem entre si por alunos, parcerias, publicacdes
e visibilidade online. Além disso, observa-se o aumento consideravel de universidades para a
oferta de ensino superior, na modalidade presencial ou EaD, esfera publica ou privada. Neste
sentido, o foco da presente pesquisa concentra em analisar o Marketing Digital SEO na Universi-
dade Federal dos Vales Jequitinhonha e Mucuri, UFVIM, e Universidade Estadual de Montes
Claros, Unimontes. Ambas institui¢des de ensino atuam nas regides do Vale Jequitinhonha e
Mucuri e concorrem entre si pela busca de novos recursos e publico-alvo. Assim, o objetivo do
presente trabalho € avaliar e/ou ponderar os fatores de classificac@o, considerados indispensaveis,
para promocao de um melhor ranqueamento na UFVJM e Unimontes. A abordagem de Design
Science Research foi o método aplicado para guiar a execugdo da pesquisa. Com ele, foi possivel
criar um esbogo de testes para avaliar os principais fatores de ranqueamento aplicados pelos
motores de busca. Os resultados indicam a necessidade de melhoria, primordialmente, no teste de
velocidade. Outras inconsisténcias encontradas estdo diretamente relacionada com a classificacao,
como por exemplo: acessibilidade e compatibilidade com tecnologia mobile e desktop. A anélise
das praticas SEO permitiu observar que a Unimontes e UFVJIM aplicam estratégias de Marketing
Digital para alcancar vantagem competitiva no ambiente online. Mesmo diante de algumas falhas,

comprometem-se em assegurar uma experiéncia agradavel ao usudrio.

Palavras-chave: SEO. Marketing Digital. Universidades.






ABSTRACT

The evolution of Information Technology (IT) has promoted a notable advance in the
volume and speed of communication worldwide. The information grew exponentially, making
it impossible to obtain accurate data without the correct source of consultation. In this way, IT
along with the internet has become part of the daily life of modern society, users are constantly
looking for fast and accurate information. In this sense, Digital Marketing, with an emphasis on
SEQ, is a relevant approach to achieve visibility in the online environment. Users tend to access
only the first results returned by search engines. For this reason, organizations combine efforts,
using SEO techniques, to obtain an effective ranking on the first page of results. This scenario is
reflected in educational institutions, as they compete for students, partnerships, publications and
online visibility. In addition, there is a considerable increase in universities for the provision of
higher education, in the face-to-face or distance education modality, public or private. In this
sense, the focus of this research focuses on analyzing Digital Marketing SEO at the Federal
University of Vales Jequitinhonha and Mucuri, UFVJM, and the State University of Montes
Claros, Unimontes. Both educational institutions operate in the regions of Vale Jequitinhonha
and Mucuri and compete with each other for the search for new resources and target audience.
Thus, the objective of the present work is to evaluate and / or weigh the classification factors,
considered indispensable, to promote a better ranking at UFVJM and Unimontes. The Design
Science Research approach was the method applied to guide the execution of the research. With
it, it was possible to create an outline of tests to evaluate the main ranking factors applied by
the search engines. The results indicate the need for improvement, primarily, in the speed test.
Other inconsistencies found are directly related to the classification, such as: accessibility and
compatibility with mobile and desktop technology. The analysis of SEO practices allowed us to
observe that Unimontes and UFVJM apply Digital Marketing strategies to achieve competitive
advantage in the online environment. Even in the face of some flaws, they are committed to

ensuring a pleasant user experience.

Keywords: SEO. Digital Marketing. Universities.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas a evolucao da Tecnologia da Informagdo (TI) promoveu um
avanc¢o notavel no volume e velocidade da comunicacdo em todo o mundo. As informagdes
cresceram de forma exponencial sendo impossivel obter dados precisos sem a fonte correta de
consulta. Dessa maneira, a TI junto a internet, tornou-se parte do cotidiano da sociedade moderna
em que os usudrios estdo constantemente em busca de informacdes rapidas e precisas.

A busca por contetido € realizada através dos motores de pesquisa, também chama-
dos de ferramenta de busca ou buscador. Eles possuem como objetivo a encontrabilidade da
informacao de forma eficiente, que esteja em consonancia com a inten¢do do usudrio. Assim, o
buscador € utilizado diariamente para prover o acesso de conteudo, servigos e recursos da Web.
Por este motivo, torna-se as empresas que mantém negdcios online adotarem medidas para tornar
as suas informacoes visiveis ao publico-alvo.

Neste cenario, que envolve a vantagem competitiva voltada para a Internet, o Mar-
keting Digital é empregado para tornar paginas ranqueadas na primeira pagina de resultados
do buscador. O interesse em manter esta posicao justifica-se na tendéncia dos visitantes em
acessarem apenas o conteido melhor classificado. O Marketing Digital compreende em todas as
acoOes de para promover uma pagina, com intuito de desenvolver relacionamentos, fortalecer o
posicionamento desejado da marca, como também, no aumento de vendas e clientes (JUNIOR et
al., 2014)

Neste sentido, uma esfera proeminente do Marketing Digital ¢ o SEO - Search
Engine Optimization (otimizac¢do para mecanismos de busca). As empresas aplicam as técnicas
SEO para alcancarem uma melhor classificacdo perante as buscas realizadas pelos usuarios.
Portanto, as organizacdes competem entre si, no ambiente online por diversos fatores.

Esta competicdo online também ¢é realidade no meio académico, mais precisamente,
em instituicdes de ensino superior. Elas disputam entre si por: alunos, parcerias, convénios,
departamento de pessoal, publica¢des cientificas, dentre outros. Dessa forma, o ranqueamento
nas primeiras paginas de resultado promove um alcance maior do puiblico-alvo. Outro fator que
impulsiona a necessidade de manter uma boa classificagdo no motor de busca justifica-se no
numero expressivo de instituicdes de ensino, na modalidade presencial ou EaD; estadual ou
federal (KOTLER; FOX; BRANDAO, 1994).

A presente pesquisa estuda como o SEO é adotado pela Universidade Federal dos
Vales Jequitinhonha e Mucuri - UFVJM e Universidade Estadual de Montes Claros - Unimontes.
Ambas institui¢des de ensino concentram suas acdes para o publico-alvo da regidao do Norte e
Noroeste de Minas, do Vale Jequitinhonha e Mucuri. Também, possuem como objetivo manter
os niveis de matriculas e evitar a reducao dos padrdes elevados. Para isso, manter a visibilidade
e encontrabilidade na Internet é de extrema importancia. Portanto, o interesse é conhecer como o
SEO ¢ incorporado no site, midias sociais, para favorecer um ranqueamento efetivo nos motores

de busca.
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O objetivo desta pesquisa foi de avaliar e/ou ponderar os fatores de classificacao,
considerados indispensdveis, para promo¢ao de um melhor ranqueamento na UFVJM e Unimon-
tes. Apds delinear o intuito de execugdo deste trabalho, definiu-se a problematica de pesquisa:
Como o SEO ¢ utilizado por institui¢cdes de Ensino Superior para garantirem a visibilidade na
Internet?

Design Science Research, método de pesquisa para dareas da engenharia e computacao,
foi aplicado para conducao desta pesquisa. A metodologia em questdo, prové a criacdo de um
artefato, que neste caso, consistiu nos testes realizados com os sites da UFVIM e Unimontes.
Os testes permitiram a avaliacdo de forma ponderada ou qualitativa dos fatores de classificagao.
Assim, foi possivel entender como as institui¢des de ensino incorporam o Marketing Digital para
tornar a sua marca visivel no ambiente online.

Esta monografia estd organizada como segue: no Capitulo 2 foram apresentadas
a motivacao e justificativa de pesquisa para execugao deste trabalho. O Capitulo 3 versa so-
bre os objetivos, geral e especificos, desta pesquisa. Em seguida, o Capitulo 4 tratou sobre as
institui¢des de ensino, UFVIM e Unimontes, objetos de estudo deste trabalho. O Capitulo 5
descreveu o estudo da literatura sobre as pesquisas com tematicas relacionadas com o objetivo
desta monografia. No Capitulo 6 foi apresentado o referencial tedrico, composto pelos principais
conceitos acerca de Marketing Digital - SEQO, para levantar subsidios para execucao da pesquisa.
A metodologia, Design Science Research, € descrita no Capitulo 7 evidenciando os passos adota-
dos a fim de alcancar os objetivos deste trabalho. Os resultados alcan¢ados mediante execucao
dos testes foram apresentados no Capitulo 8. Finalmente, no Capitulo 9, foram apresentadas as

consideragdes finais.



21

2 MOTIVACAO E JUSTIFICATIVA DE PESQUISA

Inicialmente, o conceito de marketing estava associado com o emprego de antincios
e outdoor para atrair a atencao do publico. No entanto, alguns motivos propiciaram a instauragao
do marketing na rede. O primeiro motivo € a utilizacdo da Internet em larga escala por todo o
mundo. Aliado a esta questdo, t€ém-se os chamados nativos digitais que cresceram envoltos na
atmosfera digital. Caracterizados por estar sempre conectados a procura de informagdes faceis e
imediatas (LOPES et al., 2014), o emprego de estratégias iniciais de marketing ndo alcangariam
de forma efetiva este publico-alvo.

A busca por conhecimento € apenas um dos fatores que levam as pessoas a acessarem
determinados sites. Pode-se enumerar outras necessidades que emergem através dessa busca,
como por exemplo, o desejo de compra, a busca por entretenimento e por informac¢ao. Como
efeito, estar conectado com pessoas também € sindnimo de manter-se informado. O contexto
que envolve os usudrios com perfil “conectado”’tornam os mecanismos de pesquisa, ferramentas
fundamentais para a procura de informagdes e/ou contetidos. Outro fator que torna proeminente
o uso de mecanismos de buscas € o crescimento exponencial de informacdes na Internet. Por
consequéncia, os buscadores devem retornar resultados que estejam em conformidade com a
busca do usudrio, que sejam uteis e efetivos.

Os usudrios estdo interessados nos resultados principais retornados pelos mecanismos
de busca. Dessa maneira, impulsionar um site na exibi¢do de buscadores significa otimizar o
ranqueamento do mesmo. Esta € uma tarefa importante e credita vantagem competitiva para as
organizacdes e empresas que mantém informacdes online sobre os seus negdcios. Assim, 0 uso
de estratégias que possam melhorar a visibilidade de um site sd@o adotadas. Neste contexto, o
SEO - Otimizagao para motores de busca tem como intuito a promog¢ao de um site para aumentar
o seu trafego, visibilidade e fidelidade (OKADA; SOUZA, 2011).

Para Kendzerski (2009) as empresas que apropriam-se corretamente do SEO alcancam
maior visibilidade pois concentram-se no topo dos resultados de pesquisas. Kendzerski (2009)
comenta sobre a pesquisa realizada pelo Instituto Jupiter Research que demonstra o acesso
expressivo dos trés primeiros resultados retornados pelos mecanismos de busca. Dessa forma,
as empresas e/ou organizacOes que mantém este ranking cumprem o seu objetivo, enquanto
Marketing Digital, por atrair novos clientes na Internet.

Sendo o mecanismo de pesquisa parte integrante da vida de todos € imprescindivel a
necessidade de manter sites bem ranqueados para qualquer tipo de organizagdo e/ou empresa
que opta por expor seus produtos ou servigos de forma online (SWATI; PAWAR; AJAY, 2013).
Neste ambiente, ou seja, na Internet manter-se em uma posicao privilegiada nos resultados de
pesquisa € um desafio. A empresa Sistrix realizou um estudo para entender como 0s usudrios
se envolvem com a SERP - Search engine Results Page- com traducgao, P4gina de resultados
do mecanismo de pesquisa. Foi realizada uma andlise de mais 80 milhdes de palavras-chave e

bilhdes de resultados de pesquisa. Os resultados demonstraram a importancia de paginas web
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estarem posicionadas nas primeiras posi¢cdes da SERP, pois 1/4 dos usudrios sempre clicam no
primeiro link.

O estudo desenvolvido por Hotchkiss, Alston e Edwards (2005) e publicizado pelas
empresas de pesquisa de marketing Enquiro, Eyetools e Didit, permitiram a construcao de um
mapa de calor com usudrios da Google, Figura 1. Um mapa de calor € usado quando se pretende
demonstrar de forma visual a magnitude de um fendmeno. A regido em vermelho representa
uma maior quantidade de cliques dos usudrios navegando através dos websites posicionados na
SERP. As dreas em amarelo apresentam menos visualizacdes comparadas com as areas em azul.
O mapa de calor deixa claro a tendéncia dos usuarios ao utilizarem o Google como motor de

busca e clicarem nos primeiros resultados de pesquisa.

Figura 1 — Mapa de Calor - Resultados SERP x Usuarios

Fonte: (HOTCHKISS; ALSTON; EDWARDS, 2005)

Com o exposto € possivel perceber a relevancia das empresas e organizacdes em
garantirem a visibilidade no ambiente online. Esta realidade também aplica-se ao contexto
de instituicdes educacionais, uma vez que, competem entre si por recursos, alunos, parcerias,
reconhecimento da marca e produgdes cientificas. Assim, o objetivo deste trabalho € entender
como esta realidade € desenvolvida e aplicada no meio educacional, mais especificamente no
ensino superior. Configura-se como problemadtica que norteia esta pesquisa: Como o SEO ¢é

utilizado por institui¢des de Ensino Superior para garantirem a visibilidade na Internet?
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3 OBJETIVOS
O interesse em entender como o Marketing Digital, com énfase em SEO, € incor-
porado nas agOes estratégicas de institui¢cdes académicas tornou-se o foco de pesquisa deste
trabalho. Assim, mediante os sites da Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri
- UFVJM e Universidade Estadual de Montes Claros - Unimontes, o presente trabalho visa avaliar
os fatores de classificacdo que interferem no ranqueamento e visibilidade destas institui¢des no
motor de busca. Assim, configura como objetivo geral:
Avaliar e/ou ponderar os fatores de classificacao, considerados indispensaveis,
para promocao de um melhor ranqueamento na UFVJM e Unimontes.
A partir do objetivo geral delineou-se os objetivos especificos:
* Realizar um estudo da literatura a fim de investigar como as pesquisas SEO sdo orientadas.
* Identificar ferramentas apropriadas e adotadas pela literatura para anélise dos fatores de
classificagdo pelos motores de busca;
* Investigar possiveis falhas e inconsisténcias dos sites como: responsividade, adequacao a
dispositivos mobile, velocidade do site, acessibilidade e tecnologias empregadas.
* Realizar um eixo comparativo da performance alcangada nos fatores de classificagdo pela
UFVIM e Unimontes.
* Propor, quando possivel, os pontos inconsistentes para promog¢ao de melhorias no ranquea-
mento.
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4 AS INSTITUICOES DE ENSINO FOCO DO TRABALHO

Sabendo da importancia em manter a visibilidade de Institui¢cdes Educacionais, a
esfera de estudo deste trabalho ¢ o SEO e marketing digital. Para isso, duas universidades
publicas, a Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri e a Universidade Estadual
de Montes Claros, s@o os objetos de pesquisa. O intuito € investigar como sao aplicadas as
estratégias SEO e sua relacdo com o ranqueamento na SERP. Dessa forma, inicialmente foi
realizado um estudo inicial sobre as institui¢des de ensino a fim de entender melhor seus anseios
e perspectivas.

A Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri(UFVIM) € regulamen-
tada e mantida pelo Governo Federal através do Ministério da Educacao (MEC). Criada em 6
de setembro de 2005 através do decreto de Lei n.° 11.173 transformou as Faculdades Federais
Integradas de Diamantina em Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri. A
Tabela 1 mostra de forma resumida a cronologia da da UFVJIM sendo possivel observar a sua
histdria de 67 anos em ensino, sendo 15 anos como universidade (UFVIM, 2020).

A universidade é sediada em Diamantina-MG, atualmente a UFVJM conta com
um total de 78 cursos: entre Graduacao, P6s-Graduagao e EaD, com um total de 9041 alunos
matriculados UFVIM (2014). A visdo da UFVIM ¢€ estar entre as melhores Institui¢des Superiores
do Brasil, contribuindo para o desenvolvimento nacional, em especial dos Vales do Jequitinhonha
e do Mucuri (UFVIM, 2020).

A UFVIJM ¢ uma institui¢ao de ensino de caracter publico e federal, oferta anu-
almente diversas vagas em diferentes niveis de ensino. Dessa maneira, compete com outras
universidades, aspectos como: visibilidade, alunos, parcerias e novos profissionais. A UFVIM
possui como missdo, produzir e disseminar o conhecimento e a inovacao integrando o ensino, a
pesquisa e a extensao como propulsores do desenvolvimento regional e nacional. Com seu Pro-
grama de Assisténcia Estudantil(PAE/UFVJM) busca ampliar as condi¢des de permanéncia dos
estudantes que se encontram em condicdes socioeconOmicas desfavoraveis durante a graduacao
presencial, contribuindo para reduzir as taxas de evasdo motivada por determinantes socioe-
condmicos.

A Universidade Estadual de Montes Claros (UNIMONTES), segundo foco de pes-
quisa deste trabalho, € uma institui¢ao publica e gratuita de ensino superior. Sediada em Montes
Claros, Minas Gerais, ¢ mantida através de recursos do seu estado de origem. Foi criada pela
Lei Estadual n°® 2.615, de 24 de maio de 1962, de autoria do ex-deputado Cicero Dumont,
inicialmente com o nome de Fundagcdo Norte Mineira de Ensino Superior (FUNM). Esta foi
transformada na Universidade Estadual de Montes Claros, instituida através do Decreto Estadual
n° 30.971, de 09/03/1990.

Segundo dados da UNIMONTES (2019) a atuacdo da universidade estd, prioritaria-
mente, numa regiao que abrange area superior a 196.000 km?, que corresponde a quase 40 %

da area total do Estado de Minas Gerais. As regides Norte e Noroeste de Minas e os Vales do
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Tabela 1 — Cronologia simplificada UFVJM
ANO MARCO HISTORICO

1953 | Juscelino Kubitschek de Oliveira funda a Faculdade de Odontologia de
Diamantina

1960 Foi transformada em Faculdade Federal de Odontologia (Fafeod)

1994 | Criagdo do primeiro curso de pds-graduacao (Mestrado em Estomatolo-
gia) tendo funcionado até 2001

1997 Criagao do segundo curso de graduacdo: Bacharelado em Enfermagem

2002 Tornou-se Faculdades Federais Integradas de Diamantina (FAFEID) com
a criacdo dos cursos de Enfermagem, Farmdcia, Nutri¢do e Fisioterapia,
na area de Ciéncias da Sadde, e de Agronomia, Engenharia Florestal e
Zootecnia, nas Ciéncias Agrarias.

2005 | Em 8 de setembro de 2005 foi publicada a Lei 11.173 no Didario Oficial
da Unido, que transformou as Faculdades Federais Integradas de Dia-
mantina em Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri
- UFVIM

2006 | Expansao: Fundac¢do do Campus do Mucuri, em Teéfilo Otoni, com a
cria¢do de cinco novos cursos (Bacharelado em Administracdo, Ciéncias
Contébeis, Ciéncias Econdmicas, Servico Social e Licenciatura em Ma-
tematica)

2009 | Expansao: criagdo de 14 novos cursos nas dreas de Ciéncia e Tecnologia,
Engenharias, Humanidades e Licenciaturas

2011 Inicio da oferta de Educacao na modalidade a Distancia (EaD) no Sistema
UAB, com a criag@o de quatro cursos de graduagdo (Bacharelado em
Administracao Publica e Licenciaturas em Matematica, Fisica e Quimica)
em 7 cidades/polos de apoio presencial (atualmente sdo 11 polos)

2014 | Comeca a funcionar mais dois campi: o de Janatiba e o de Unai onde a
UFVIM passa a abranger também as regidoes Norte e Noroeste de Minas

Fonte: Elaborado pelo préprio autor a partir de (UFVIM, 2020).

Jequitinhonha e do Mucuri também sao incluidas, possuindo, no geral, cerca de 11.781 alunos
matriculados.

A Unimontes € um dos principais agentes do Governo do Estado de Minas Gerais,
com atuacao direta em 40% do territorio mineiro. Suas acOes de ensino, pesquisa, extensao
e prestacao de servigos possui uma abrangéncia da populacdo que ultrapassa 2 milhdes de
habitantes em 342 municipios UNIMONTES (2019).

Ao realizar uma investiga¢do sobre o historico e atuacdo das universidades em
discussdo, percebe-se que ambas possuem como drea de interesse as regioes dos Vales de
Jequitinhonha, Mucuri e as regides do Norte e Noroeste de Minas. Dessa forma, torna pertinente
uma andlise entre ambas universidades pois, possuem como convergéncia a competicao no setor

de ensino por alunos, novos profissionais, em potencial de uma mesma regido.
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Tabela 2 — Cronologia simplificada UNIMONTES
ANO MARCO HISTORICO

1963 A FUNM foi criada pela Lei Estadual n°® 2.615, de 24 de maio de 1962,
de autoria do ex-deputado Cicero DumonT

1968 Comecam a funcionar na Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Le-
tras(FAFIL) os cursos de Matematica, Ciéncias Sociais e Filosofia. De-
pois, foram criadas unidades da FUNM: a Faculdade de Medicina (FA-
MED)

1989 través da Constituicdao Estadual de 1989, a FUNM foi transformada na
Universidade Estadual de Montes Claros, instituida através do Decreto
Estadual n°® 30.971, de 09/03/1990

1994 A Lei Estadual n° 11.517, de 13 de julho de 1994, reorganizou a
Instituicdo do ponto de vista administrativo-funcional, sendo extintas as
faculdades e criados os Centros de Ensino. Em 21/07/1994, através da
Portaria n° 1.116, fo1 homologada pelo Ministério da Educagao o reco-
nhecimento da UNIMONTES como universidade, em face do Parecer n°
232/94, do Conselho Estadual de Educaciao de Minas Gerais.

1996 | A partir do segundo semestre letivo de 1996, comecaram a funcionar, na
cidade de Janauba, o curso de Agronomia e, em Pirapora, os cursos de
Geografia e Pedagogia. Passaram a ser oferecidos, em Montes Claros, os
cursos de Sistemas de Informacdo (inicialmente denominado Ciéncia da
Computagdo), Educacio Fisica e Enfermagem

2002 Em julho de 2002, comegou a funcionar o curso de Zootecnia em Salinas.
Em dezembro do mesmo ano, foram criados os campi de Espinosa
(Normal Superior), Brasilia de Minas (Normal Superior) e Sao Francisco
(Histéria e Matematica).

Fonte: Elaborado pelo préprio autor a partir de (UNIMONTES, 2019).

A anélise entre sites de esferas diferentes, federal e estadual, pode ser um fator
relevante nos resultados obtidos, visto que o portal da UFVIM apresenta elementos, orientacoes
e modelos que compdem o novo projeto de Identidade Padrao de Comunicagao Digital do Poder
Executivo Federal, implementado com o modelo CMS(Content Management System) Plone.
Esse novo padrao foi “planejado para apresentar e ser o repositorio dos elementos da arquitetura
e do visual (leiaute) da Identidade padrao, como os temas, modulos, cores, estilos e fontes,
além de contar com exemplos de organizacao de capas e paginas”’(GOV.BR, 2021). O mesmo
nao acontece na UNIMONTES, pois, ndo segue o Padrao de Comunicacao Digital do Poder
Executivo Federal. O site foi desenvolvido e implementado através de tecnologias diferentes,
utilizando como base o CMS(Content Management System) conhecido Wordpress.

Prakash (2020) considera que o Search Engine Optimization (SEO) tem sido uma
das estratégias mais importantes no marketing digital. Pois possui como intuito a utilizagdo de

técnicas e procedimentos para melhorar o ranqueamento de sites nos mecanismos de busca,



28

sendo capaz de aumentar as chances de um determinado site posicionar-se de forma efetiva na
SERP(Pagina de resultados do mecanismo de pesquisa ).

Portanto, adotar o o SEO proporciona uma vantagem competitiva entre universidades,
devido a visibilidade e encontrabilidade alcangada por meio de um conjunto de técnicas e praticas
bem aplicadas. Por consequéncia, € possivel gerar um fortalecimento do nome institucional, nas

acoes de marketing ou na divulgacdo de informacgdes.
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5 TRABALHOS RELACIONADOS

A otimizagdo para motores de busca (SEO) pode ser visto como um mecanismo
que permite ao usuario obter os resultados adequados quando realiza sua pesquisa. O SEO
como estratégia de marketing permite exibir seus respectivos sites para as pessoas certas no
lugar e hora certa. Podendo assim, avancar as classificacdes de suas paginas nos resultados de
pesquisa, melhorar a pontuacao de qualidade para torna-las mais significativas e, portanto, mais
compativeis com o mecanismo de pesquisa (BHANDARI; BANSAL, 2018).

Em vista disso, a utilizacdo do SEO como ferramenta de marketing digital constitui
uma clara vantagem competitiva frente a outros sites concorrentes da web, como mostra a
literatura. Iniciaremos esta se¢ao de trabalhos relacionados falando, na se¢ao 5.0.1, sobre estudos
da literatura que tratam sobre o SEO e sua importancia em diferentes eixos de mercado. Na
secdo 5.0.2 sdo apresentados os trabalhos que abordam o SEO em Institui¢des Educacionais com
o foco em manter a visibilidade dos canais de comunicagdo adotados por elas.

5.0.1 SEO em diferentes nichos de mercado

Na esfera de mercado sdo diversas as pesquisas que se beneficiam das vantagens
competitivas provenientes do SEO. O estudo de Silva e Aguiar (2014) foi orientado a um site de
leildes de automoveis. Silva e Aguiar (2014) investigaram as principais técnicas de otimizagao e
basearam-se no método de investigacao-a¢ao que visa obter resultados em ambas as vertentes:
Acdo - implementando as técnicas de optimizacdo no site alvo; e Investigacdo - aumentando a
compreensado por parte do investigador acerca do fendmeno em estudo. O objetivo do trabalho
foi a aplicacdo das técnicas SEO investigadas no site alvo. Os resultados alcangados foram
animadores, o nimero de visitas evoluiu significativamente. O site obteve um posicionamento na
primeira péagina de resultados quando a pesquisa dos internautas se efetuava através das palavras
chave que melhor descreviam a pagina.

Nesta mesma linha de pensamento, Giomelakis e Veglis (2016) adotaram o Search
Engine Optimization (SEO) para investigar fatores de otimizacdo no campo jornalistico. O
trabalho discutiu sobre o impacto do SEO no jornalismo digital, a relac@o entre este fatores foi
realizada de forma quantitativa. O objetivo principal era descobrir se o SEO afetava, de certa
forma, o trafego de um site de midia. Além disso, configurava como objetivo saber se o0s sites
com maior trafego, também possuiam maior porcentagem de uso de SEO. As hipoteses foram
confirmadas, ou seja, os sites com maior trafego estavam associados ao uso expressivo e correto
de praticas SEO.

Roslina e Shahirah (2019) buscaram aplicar técnicas éticas ( White Hat SEO ) de
otimizacdo para motores de busca. Por White Hat SEO entende-se como técnicas que seguem
as regras, boas praticas e politicas do mecanismo de pesquisa. O objetivo foi analisar, projetar
e desenvolver um site de E-Business. As técnicas aplicadas junto a ferramentas que sugerem
palavras-chaves, resultaram em uma alta classificacdo na pesquisa pelo buscador Google. Por
estar na primeira posicao dos resultados de busca, a pesquisa demonstra que, as técnicas White

Hat SEO foram implementadas e monitoradas com sucesso.
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Assim como o SEO interage com diversos segmentos do mercado, identifica-se
também uma relacdo multidisciplinar em alguns campos de estudo para o melhoramento do
processo de otimizacao. Yuniarthe (2017) em sua pesquisa, discute a aplicacdo de inteligéncia ar-
tificial nas atividades envolvendo o SEO para aumentar a presenca na Internet. Neste mesmo con-
texto, Salminen et al. (2019) buscaram através do aprendizado de mdquina prever a classificacao
de paginas da web utilizando-se de fatores SEO.

Um outro campo que surge no marketing digital com uso da estratégia SEO ¢ a
programacdo voltada para esta finalidade. Burton(2020) propde a utilizacio de linguagens de
programacao de alto nivel, como o Python, para automatizar certas tarefas que sao realizadas ao
iniciar projetos SEO que, de certa forma, poderia demorar semanas ou meses.

E possivel perceber que o SEO é amplamente aplicado como estratégia do Marketing
Digital a fim de alcangar melhores resultados de busca em paginas da Internet. Com o atual
cendrio voltado para a Tecnologia da Informagao e Comunicagdo em conjunto com a Internet, a
competitividade das organizacdes e/ou empresas torna-se realidade e essencial no meio virtual.
5.0.2 Trabalhos que aplicam o SEO em Instituicoes Educacionais

Esta Secdo 5.0.2 apresenta os trabalhos relacionados que focam no uso das estratégias
de Marketing Digital - Search Engine Optimization(SEO) no contexto das instituicoes de ensino.

Bin et al. (2018) realizaram um trabalho direcionado ao estudo das mecanicas de
motores de busca. O objetivo € propor uma estratégia de otimizagdo para ser aplicada no site da
universidade chinesa - Escola de Educacdo Continuada Ocean University of China. No trabalho
foram exploradas as diversas otimiza¢des SEO como no: design do site, contetido, layout, anélise
de palavras-chaves, links externos e acdes SEO On-Page. Posteriormente, elas foram integradas
ao site. Como resultado da pesquisa, Bin et al. (2018) obtiveram através das otimizacdes de
SEO uma melhor promocao do site, provocando o aumento da visibilidade da universidade e
estabelecendo um efeito positivo em seu nome.

Com o estudo voltado para o ambito educativo, Krrabaj, Baxhaku e Sadrijaj (2017)
realizaram uma pesquisa referente a aplicacao de técnicas de otimizacao On-page e Off-page ao
site educacional Studying In Germany. O site retine informagdes que versam sobre as possibili-
dades de estudo na Alemanha para estudantes estrangeiros. O intuito do estudo foi de analisar o
impacto geral dessas técnicas. Para isso, através de estudo de caso, técnicas e métodos de SEO,
foi possivel reunir um conjunto de conhecimento sobre os insumos do trabalho (otimizagdao
On-page e Off-page) e entdo aplicd-las ao website. Os resultados indicaram um elevado nimero
de visitantes devido a classificacao no topo da pesquisa dos motores de busca. Os fatores re-
levantes identificados para a otimizagao foram: contetido presente na pagina e o processo de
link Building, necessidade do site ser amigavel a dispositivos mdveis, e incorporar de forma
estratégica a localizacdo das principais palavras-chave na estrutura do site.

Dalvi e Saraf (2019) destacam em sua pesquisa o0 SEO como sendo um canal digital
importante para manter a visibilidade de institutos/organizacdes na internet. O estudo tem como

alvo um conjunto de 07 sites de faculdades de Engenharia, sendo uma tentativa de analisar uma



31

aplicacdo eficaz do SEO nos jornais universitarios. Para isso, foram considerados os seguintes
fatores: palavras-chaves, estruturas e backlinks. O objetivo de Dalvi e Saraf (2019) foi verificar a
importancia do SEO em manter a classificacao da pagina nos resultados de pesquisas(SERP).
Com a pesquisa, foi possivel constatar que ndo hé atencao consciente da estratégia SEO nas
faculdades de engenharia. No entanto, em alguns parametros, Dalvi e Saraf (2019), observarem
que, ocasionalmente, era possivel extrair boas performances. A realizag¢do do trabalho demonstrou
0 escasso conhecimento, por parte das universidades, sobre necessidade de ter como direcdo a
inclusdo de técnicas do marketing digital SEO.

Shahzad et al. (2018) pesquisaram a forma como os sites de universidades da
Malésia sdo otimizados a partir marketing digital com estratégia em SEO. Shahzad et al. (2018)
propuseram uma andlise comparativa dos motores de busca: Bing e Google. O objetivo era
analisar os parametros de otimizacao dos mecanismos de busca, como resultado ficou claro o
dominio do Google frente ao seu concorrente. Shahzad et al. (2018) mostraram a importancia de
manter um alinhamento com as técnicas SEO para permitir um melhor ranqueamento na SERP
pelos motores de busca. Neste sentido, constatou-se que os sites de universidades da Malésia
perdem continuamente potenciais publicos-alvo.

Mittal e Sridaran (2019) buscaram diferentes formas de calcular as classificacoes
de sites usando parametros como o desempenho.seguranga e compatibilidade com dispositivos
méveis. A pesquisa analisou dez sites universitdrios da India, avaliando-os através de ferramentas
automatizadas para verificar o desempenho e a pontuacdo. Como resultado, identificaram dife-
rentes fatores que influenciavam as classificacdes de um site como: o tamanho da pagina, nimero
de requisicdes, a velocidade da pagina e a seguranca. Outros fatores identificados de grande
significancia foram: compatibilidade a dispositivos mdveis, importancia do titulo das paginas,
Meta Descriptions, Sitemaps e as tags de titulo. Com este levantamento, Mittal e Sridaran (2019)
produziram um conjunto de recomendacdes que podem ser adotadas com o intuito de aumentar
o desempenho dos sites.

O trabalho realizado por Villez e Ventura (2020) examinou a visibilidade SEO em
bibliotecas de Universidades. O intuito foi verificar a existéncia da correlacdo entre visibilidades
das bibliotecas e de suas respectivas universidades e como isso impacta as proprias universidades.
Um design quantitativo foi usado como metodologia para avaliar a visibilidade das bibliotecas
web. Através de ferramentas de otimizacao de mecanismos de pesquisa, os resultados mostraram
que a visibilidade da biblioteca universitaria geralmente € baixa. Além disso, ndo confirmou-se
a correlagdo direta entre o indice de visibilidade das bibliotecas e de suas universidades, salvo
algumas excecdes. Como sugestio, Villez e Ventura (2020) alertam sobre a necessidade e
relevancia das institui¢des de ensino superior implementarem estratégias de SEO.

Na mesma vertente, o presente trabalho investiga o uso de praticas SEO e Marketing
Digital no &mbito educacional. Duas universidades com eixos diferentes, uma federal e outra
estadual, foram selecionadas a fim de verificar quais praticas de visibilidade sdo adotadas para

garantir um melhor posicionamento no ranking de buscas. Os trabalhos recuperados deram
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subsidios para guiar a presente pesquisa pois permitiu levantar informacdes sobre: ferramentas
adotadas na literatura para testes SEO, fatores analisados, escopo do site para analise, dentre

outros. A Tabela 3 mostra de forma simplificada os trabalhos recuperados da literatura.



Tabela 3 — Sintese dos Trabalhos Relacionados

Autores Meio de Objetivos
Vinculagdo
Bin et al. (2018) IEEE Propor uma estratégia de otimizacao
SEO
Krrabaj, Baxhaku e IEEE Aplicacdo de técnicas de otimizacao
Sadrijaj (2017) Onpage e Offpage a um website edu-
cacional, com o objetivo de estudar
o geral impacto desses fatores

Silva e Aguiar (2014) IEEE Identificar algumas das principais
técnicas de optimizacao e aplica-las
em um site alvo

Giomelakis e Veglis Google Avaliar o impacto do SEO no jorna-

(2016) Académico | lismo digital, discutindo a relacdo
entre o Search Engine Optimiza-
tion(SEO) e o jornalismo online

Roslina e Shahirah ACM Analisar, projetar e desenvolver um
(2019) Digital site de E-Business utilizando White
Library hat SEO

Yuniarthe (2017) IEEE Investigacdo de artigos cientificos
que descrevem as formas de
aplicacao de inteligéncia artificial

na literatura SEO
Salminen et al. (2019) ACM Usar o aprendizado de maquina para
Digital prever o rank das piginas nos meca-

Library nismos de busca.

Dalvi e Saraf (2019) IEEE Analisar uma aplicacdo eficaz do
SEO nos jornais universitarios em
faculdades de engenharia

Shahzad et al. (2018) Google Analise comparativa do Bing e do

Académico | Google, através de parametros de
otimiza¢do de mecanismo de busca e
resultados do uso do Microsoft Bing
em comparagdo com seu principal
concorrente, o Google.

Mittal e Sridaran (2019) IEEE buscaram diferentes formas de cal-
cular as classificacdoes de sites
usando certos parametros

Vallez e Ventura (2020) Science Analisar e comparar o indice de

Direct visibilidade de sites de bibliotecas
académicas, e explorar se suas bibli-
otecas aumentam a visibilidade dos
dominios das universidades.

Burton (2020) Search Automatizar tarefas SEO com o uso

Engine de linguagem de programacao alto

Journal nivel

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.
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6 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta os conceitos principais relacionados ao tema deste trabalho,
inicialmente na Secdo 6.1 fala-se sobre o aumento expressivo de sites na Internet e das pesquisas
realizadas pelos usudrios em busca de informagdes e/ou contetidos. Em detrimento deste aumento,
as organizacdes e/ou empresas recorrem a abordagens que possam intensificar o ranqueamento
de suas pédginas e consequentemente atrair usudrios e popularidade. Para isso, fazem uso do
Marketing Digital, como tratado na Secdo 6.2. A Secdo 6.3 aborda especificamente sobre a
incorporacdo do Marketing Digital em Instituicdes Educacionais. Tendo em vista que o trabalho
tem como foco o estudo e analise de estratégias SEO, a Se¢do 6.4 engloba discussdes como:
processo de busca, dominio da Google, SERP e SEO.

6.1 Crescimento de Informacoes na Internet

Conforme dados do relatério anual da Cisco (2020) a internet possui atualmente 4.5
bilhdes de usudrios conectados. Esse valor representa cerca de 60% da populagdo mundial e a
projecdo para o ano de 2023 € atingir a meta de 5.3 bilhdes. No Brasil, os dados apontados pelo
Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacao (Cetic.br), no
ano de 2019, indicam que trés a cada quatro pessoas utilizam a internet, o que equivale a 134
milhdes de individuos (CETIC, 2019).

O site InternetLiveStats (2021) fornece estatisticas em tempo real sobre o uso da
rede. Os dados indicam que o nimero atual de sites corresponde a 1,8 bilhdes. Em 2010 este
numero era de aproximadamente 255 milhdes de sites, mostrando um crescimento igual a sete
vezes em um periodo de 10 anos. A estimativa realizada por Huss (2021) supde que a cada 24
horas hd um aumento de 547.200 no nimero total de sites em todo o mundo.

A fim de compreender acerca da dimensdo da internet deve-se levar em consideracao
a distin¢do do que € uma péagina web e um site. A pagina da web € qualquer pagina na Internet que
pode incluir uma variedade de conteiddo desde videos a textos, enquanto um site € uma colecao
de paginas da web em um determinado dominio. De acordo com uma pesquisa estatistica da
WorldWideWebSize (2021) apenas o Google possui aproximadamente 55 bilhdes de pdginas web
indexadas, englobando aquelas ativas ou inativas. Paginas indexdveis fazem parte da superficie
da Web(ou web rastredvel) e sdo vinculadas a bilhdes de pdginas HTML. Este segmento da
web € acessado frequentemente a procura de servigos, informacdes, produtos, dentre outros. No
entanto, acredita-se na existéncia de uma quantidade significativa de informagdes “escondidas”,
localizadas na web profunda conhecia como Deep Web (muitas vezes também conhecida como
Web invisivel ou oculta). Os motores de busca atuais como, a Google, ndo podem acessar
efetivamente estas paginas a partir de consultas realizadas pelos usudrios (HE et al., 2007).

Para estimar o tamanho da Internet o relatério anual da Cisco (2020) prové uma
forma de avaliar a quantidade de dados do mundo. O relatorio afirma que o trafego IP global
anual chegard a 4.800 zetabytes (ZB) até o ano de 2022. Em termos técnicos, um zetabyte é
definido como 102! ou 1.000.000.000.000.000.000.000 bytes que corresponde a um bilho de

terabytes ou um trilhdo de gigabytes. O Google possui a maior parcela de mercado, definida
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por Market Share, e processa em média 50.000 consultas de pesquisa por segundo. Este nimero
representa 7 bilhOes de pesquisas por dia e cerca de 7 trilhdes de pesquisas por ano em todo o
mundo. Essa estimativa por si s6 mostra o quao massiva € a Internet, uma vez que do computador
ou celular, pode-se navegar e examinar sites INTERNETLIVESTATS, 2021).

Um ponto que acentua o acesso a Internet e consequente ao contetido da mesma sao
as diversas ferramentas disponiveis, tais como: smartphones, tablets, computadores, notebooks,
dentre outros (SILVA, 2014). Dentre eles, o que possui maior supremacia sao os dispositivos
moveis com representacao de 52% do trafego global. Esta estatistica demonstra a queda da
popularidade do desktop como meio de navegacao na web (STATISTA, 2020).

Outro fator interessante para andlise é a pesquisa organica que permanece sendo
a fonte dominante de trafego dos motores de busca, com o valor expressivo de 53.3%. Outra
estatistica importante, revela que 68% das pesquisas online iniciam com um mecanismo de
pesquisa. A pesquisa desenvolvida por BrightEdge (2019) mostra que o SEO gera mais de 1000%
de trafego em relacdo a midia social organica. Além disso, Dean (2019) revela que apenas 0,78%
dos pesquisadores do Google clicam nos resultados da 2* pagina. Logo, torna-se importante para
uma empresa ter o seu site retornado nos primeiros resultados do Google.

Diante do exposto fica clara a inten¢ao e relevancia da temética acerca de Marketing
Digital, SEO, uma vez que negdcios e informacgoes estdo presentes na rede e, portanto, torna-
se fundamental otimizar os sites. Esta otimizagao, se realizada de forma efetiva, favorece o
fortalecimento da marca e alcance de visitantes. A fim de atingir estes objetivos, o Marketing
Digital, tratado na Secdo 6.2, € incorporado nas organizagdes, inclusive nas educacionais como
trata a Secdo 6.3.

6.2 Marketing digital

A tendéncia da era digital revela que consumidores recorrem constantemente as
informacdes na Internet para obter um produto, contratar um servico, solucionar um problema
ou buscar por entretenimento. Assim, utilizam o mecanismo de busca ou um buscador, como o
Google, por exemplo, para obtencdo de resultados.

Esta tendéncia dos consumidores reflete nas organizacdes de diversas naturezas
e finalidades, pois € nitida a necessidade de acompanhar o consumidor online devido a acdo
natural do mercado competitivo. MacMillan e Jones (1984) apontam que de certa forma todas
as organizacoes estdo incluidas no processo de competicdo, seja por clientes ou em busca de
recursos escassos. Para alcancar os seus objetivos as organizacdes empregam o conceito de
marketing.

Kotler e Keller (2006) sobre marketing: ¢ a atividade humana dirigida para satisfazer
necessidades e desejos por meio de troca”. Gabriel (2010) complementa, a partir da defini¢ao
de Kotler e Keller (2006), que esta atividade requer o conhecimento e anélise do publico alvo,
assim € possivel satisfazé-lo e coloca-lo como centro das estratégias de marketing. Percebe-se
assim, o valor e importancia do cliente no processo de elaboracdo de estratégias orientadas para

promocao da visibilidade empresarial.
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As transformagdes no ambiente de marketing sdo decorrentes da difusdo das tecno-
logias e plataformas digitais que resultaram no marketing digital. Seu surgimento emergiu na
década de 90 com o aparecimento de blogs, e-mail, redes sociais e os buscadores. Este momento
foi solo fértil para o inicio da concepg¢ao de técnicas SEO (PATEL, 2019b).

Para Falda, Regonato e Frascareli (2016) as principais diferencas entre o marketing
tradicional e o marketing digital estdo nas ferramentas de comunicagdo utilizadas e na distribui¢do
de informacao por eles utilizados. O meio de atuagao do marketing digital é a Internet que
transmite a busca e troca de informagdes de forma mais veloz, dindmica e personalizada. Okada
e Souza (2011) indicam que o marketing tradicional sdo as acdes de promog¢do e comunicacao
das empresas e instauram-se no sentido empresa/marca para o consumidor. No entanto, na era de
busca, o consumidor procura a empresa/organizacao no ambiente online. Assim, as estratégias
de marketing digital para este cendrio marcam uma inversao na estratégia do marketing como
um todo, principalmente na forma como o consumidor deve ser atingido. As acdes passam a
se originar no consumidor que realiza uma busca da marca modificando a relacdo da marca-
consumidor.

O marketing € a movimentacao do mercado e o digital significa realizar isso por
meios ndo presenciais. Dessa forma, o marketing digital pode ser entendido como estratégias
adotadas por organizacdes ou pessoas a fim de alcangar bons resultados e atingir seus objetivos,
estabelecendo uma comunicacao online e dindmica com clientes potenciais (PATEL, 2020b). De
acordo com Kotler (2018), o marketing pode ser dividido em fases, 1.0 até o 4.0. Inicialmente,
o marketing na fase 1.0 era centrado no produto. A préxima, chamada de 2.0 é marcada pela
atencdo voltada para o consumidor. Em seguida, na fase 3.0 o ser humano era foco de atuagao.
Por fim, a dltima fase 4.0 propos uma atualiza¢ao no conceito de marketing para a era digital.

O marketing 4.0 tem como decorréncia a convergéncia tecnolégica que propiciou o
desdobramento do marketing digital, sendo uma alternativa ao marketing tradicional. A influéncia
tecnoldgica foi solo fértil para o marketing 3.0, uma vez que o surgimento das lots(Internet das
coisas) tornou a conectividade onipresente na vida do consumidor, integrando tanto o digital

como o fisico e percebendo a tecnologia sendo indissocidvel do cotidiano(KOTLER, 2018).

Em esséncia, marketing 4.0 descreve um aprofundamento e uma ampliacdo
do marketing centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da jornada do
cliente (KOTLER, 2018, p.12)

O marketing 4.0 concentra suas acdes na promocao de melhoria do desempenho
das organizagdes no ambiente online, a fim de garantir uma presenga digital. Neste sentido, um
conjunto de estratégias como a consideragdo de fatores Google, redes sociais e negocios digitais
sdo adotadas.(PATEL, 2019a). Essas estratégias sao implementadas por meio de canais como o
SEO ou busca organica, midia paga, e-mail marketing. Os resultados da implementac¢dao de uma
estratégia adequada geram efeitos positivos tanto online quanto offline (PATEL, 2019a).

Assim, torna essencial as empresas segmentarem o seu mercado e posicionarem o

servigo corretamente mediante a elabora¢do de um plano amparado por estratégias de marketing
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digital. A literatura indica a importancia de estabelecer estratégias robustas e corretas. Para tanto,
o entendimento do modelos 4P’s deve ser realizado com um olhar para a perspectiva digital.

O modelo 4P’s, também chamado de Mix de marketing ou Composto de marketing,
foi definido pelo professor, McCarthy (1978), e € visto como uma maneira de estudar os seguintes
aspectos: Produto, Preco, Praca e Promocao, dai a siga 4P’s (AMARAL, 2000). O Produto
dentro do modelo 4Ps, representa um produto fisico ou um servigo e € algo desenvolvido de
acordo com o que as pessoas realmente desejam comprar. Assim, o Produto esté ligado a ideia
de satisfazer um desejo ou uma necessidade de um mercado. Realizando um paralelo sobre
a concepcao de Produto/servigo, no marketing digital, deve-se considerar quais canais estao
abertos e quais oportunidades de tornd-lo flexivel para o publico online, pois € a partir dele que o
consumidor tera acesso aos insumos e recursos oferecidos (KINGSNORTH, 2019).

O segundo P, do acronimo 4P’s, refere-se ao Preco de um produto ou servigo. O
intuito é determinar precos corretos em concordancia com os custos, despesas fixas e varidveis
para sua comercializagcdo. O Preco tem total relagdo com a percepcao de valor do produto ou
servico comercializado perante o ptiblico. Na esfera de marketing digital o conceito de prego, dos
4P’s, pode ser entendido como a vantagem financeira que as empresas podem atingir ao usufruir
do novo comportamento do consumidor, que estd constantemente em busca de produtos/servicos
de forma online. Descontos e ofertas certamente ndo sao novos no marketing digital, mas o
conceito de comparacao rapida de precos e a introducdo de cashback sdo proeminentes. As
empresas podem levar vantagem disso por meio de programas de marketing, atribuindo valor ao
relacionamento marca-consumidor. E comum as empresas serem pagas pelo produto ou servigo,
mas também por cliques ou outras agdes.

O terceiro P advém de Praga e estd relacionado a colocag@o ou mais precisamente
localizacdo. A constru¢do da marca na localizagdo errada pode significar um menor contingente
de vendas. Além de uma localiza¢do ideal, a exibicao assume um papel relevante, devendo ser re-
alizada de forma correta para alcancar os resultados eficazes. O entendimento de Praca para Patel
(2019a) deve ser realizado mediante questionamentos do produto ou servigo disponibilizado, tais
como: como os concorrentes podem ser encontrados? Como os clientes contactam o produto e/ou
servigo? Quais os canais de distribuicdo disponiveis? A Praca no ambiente digital, interligado ao
marketing digital, compreende uma facil navegacao para encontrar as informacdes/produtos que
desejam, tornando a encontrabilidade/visibilidade um fator essencial e decisivo para as empresas
(KINGSNORTH, 2019). Um fator que intensifica a relevancia da Praca no marketing digital €
justificada pelo comportamento dos usudrios: caso ndo encontrem o que desejam, apropriam-se
de outros meios para atingir o seu objetivo. Constata-se portanto, a necessidade das empresas
garantirem a encontrabilidade/visibilidade na rede para atingir o seu publico-alvo.

O ultimo P, referente a Promogao, concerne ao conjunto de medidas adotadas para
criar um relacionamento entre o cliente e a marca, seja através de uma campanha de televisao
ou publicidade. A Promog¢do ndo estéd relacionada com ofertas e descontos imperdiveis, ela

corresponde aos esfor¢cos de comunicagdo para informar e persuadir o mercado consumidor
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sobre as caracteristicas do seu produto e a posterior compra dos mesmos. Vale ressaltar que em
virtude do marketing 4.0, Promog¢ao ndo deve ser confundida com informacdes acerca do produto,
pois o seu o foco é o relacionamento com o cliente. Como se sabe, as primeiras impressoes sao
muito importantes, portanto, acertar na promocao torna-se vital (PATEL, 2019a).

A Promocg¢do no marketing digital pode ser compreendida através de dois termos:
above-the-line (acima da linha) e below-the-line (abaixo da linha), usados para diferenciar
as técnicas de transmissao e marketing direcionado. O marketing above-the-line - acima da
linha estd relacionado com a publicidade de mercado de massa, muitas vezes utilizado para
enviar mensagens promocionais especificas para grandes publicos ou para construir sua marca.
Por sua vez, below-the-line - abaixo da linha € usado para adaptar suas comunicacdes para
individuos ou segmentos para garantir uma mensagem mais poderosa. A titulo de exemplificacdo,
pode-se considerar como estratégias para o above-the-line (acima da linha) canais como: TV,
radio impressa. Ja o below-the-line (abaixo da linha) apropria de técnicas como: SEO, E-mail
marketing e busca paga. Portanto, no espaco digital hd necessidade de testar e aprender sobre os
consumidores, sendo imprescindivel um ciclo de teste constante e em evolugdo para obter uma
melhoria continua (KINGSNORTH, 2019).

Por fim, Amaral (2000) descreve que diversos autores dentre eles, Kotler - conhecido
como o guru do marketing - reconhece que técnicas ou modelos de marketing utilizados frequen-
temente por organizacdes do setor lucrativo podem ser aplicadas pelas organizacdes que nao
visam o lucro. O marketing digital € uma estratégia adotada no ambito organizacional e permite
a intensificacdo de medidas para melhor gestdo, organizagdo e apresentacao de contetidos na
Internet. Em institui¢Oes educacionais, o marketing digital, é aplicado com o objetivo de alcangar
o: fortalecimento da marca, aumentar o trafego no site, atrair alunos e novas parcerias e valorizar
a riqueza cientifica da mesma. A Sec¢do 6.3 trata sobre esta abordagem no meio académico.

6.3 Marketing Digital aplicado no contexto de Instituicoes Educacionais

SARQUIS et al. (2016) definem as Instituicoes de Ensino Superior (IES) como
organizagOes complexas destinadas a criar e divulgar conhecimentos, apoiar na formacgao de
individuos e atuar de forma integrada na comunidade. Além disso, sdo sistemas sociais que
oferecem ensino de terceiro grau, com pesquisa e extensao. Para, SARQUIS ez al. (2016), as
IES necessitam competir no mercado por alunos devido a desafios comuns a este ambiente
competitivo e por isso devem apropriar-se do marketing digital.

Kotler, Fox e Brandao (1994), corrobora com SARQUIS et al. (2016) e acrescentam a
principal razdo que justifica o interesse do setor educacional pelo marketing: o nimero expressivo
de instituicdes de ensino que buscam por potenciais alunos. O interesse das institui¢des € elevar o
nimero de matriculas e evitar a reducao do padrao de qualidade. O censo realizado pelo, Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP), em 2018, identificou a
existéncia de 2.537 Instituicdes de Educacdo Superior no Brasil. Este nimero justifica, por si s6,

a busca por maior competitividade e visibilidade na Internet.
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Janior e Bazi (2019) complementam sobre a relevancia do marketing em institui¢des
educacionais estar online, pois é no ambiente digital que se encontram os potenciais alunos a
procura de informacdes respectivas as universidades. Santos (2005) ressalta que independen-
temente da sua natureza, sendo a institui¢ao publica ou privada, ela deve estar voltada para o
ambito empresarial com o intuito de alcangar os objetivos e aumentar a rentabilidade.

Mainardes (2009) indica que a competitividade no setor educacional € um reflexo
de um mercado globalizado, a concorréncia tem crescido significativamente de forma interna
e externa, € por isso, torna-se necessario obter visibilidade e encontrabilidade na Internet. As
instituicdes de ensino superior enfrentam desafios de concorréncia como: internacionaliza¢io
de universidades, universidades virtuais e universidades corporativas. Por consequéncia, os
estudantes passaram a ter mais opgdes de escolha por institui¢cdes de ensino vinculadas a sua
formacao profissional.

Junior e Bazi (2019) percebem que o ambiente competitivo da internet impde as IES
o dever de reconsiderar sua atuacdo e de redefinir suas diretrizes e instrumentos de agdo. Um
estudo realizado pelo Google e analistas de mercado Howard (2013) demonstrou que 9 em cada
10 alunos que pesquisam sobre as op¢des de Institui¢des de Ensino Superior, ndo possuem a priori,
uma decisao formada sobre qual universidade desejam ingressar. Além disso, existem fontes de
pesquisa na internet que ajudam os alunos a escolherem as melhores instituigdes. A pesquisa
realizada pelo Conselho Superior de Investigacdes Cientificas (CSIC) da Espanha, publicada
pelo Laboratério Cybermetrics, permitiu criar um sistema de classificacdo de universidades
em todo o mundo, conhecido como Webometrics Ranking of World Universities. Este sistema
utiliza como base uma metodologia para motivar as instituicoes académicas a terem uma maior
presenca na web.

A pesquisa realizada em 2016 pela EduTrend (2016) apresenta, no contexto brasileiro,
o panorama das estratégias de marketing digital adotadas pelas institui¢cdes de ensino. Certamente,
ha um aproveitamento dos canais digitais, configurando um meio essencial para divulgagao da
marca.

A Figura 2 mostra as principais estratégias de marketing digital utilizadas por IES:
publicacdes em redes sociais € E-mail Marketing as principais a¢des empregadas, seguida por
investimento em midias pagas, publicacdes em blogs, videos, Ebooks, webinars e compra de
lista de leads. E possivel analisar que o Marketing Digital e uso da estratégia SEO(Search Engine
Optimization) sdo poucos explorados pelas institui¢des educacionais.

A andlise da Figura 3 permite verificar que o investimento em marketing digital
garante as institui¢des de ensino mais visitas nos sites institucionais. Némecek (2013) ressalta a
importancia de aplicar o Search Engine Optimization (SEO) em paginas web de universidades,
uma vez que 71.4% dos alunos utilizam o mecanismo de pesquisa na web( motores de busca ) ao
invés do acesso direto aos endereco das paginas web dessas universidades (NEMECEK, 2013).

A Figura 3 demonstra a relacdo direta entre o nimero de visitas em um site € o

investimento de Marketing Digital. Conclui-se que, segundo a pesquisa EduTrend (2016), as IES
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Figura 2 — Estratégias de Marketing Digital - 2016
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Figura 3 — Marketing Digital e média mensal de visitas - 2016
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que investem em Marketing digital possuem o volume de visitagdes mensal de 79076, enquanto
que aquelas que nao investem obtém, 9137 visitantes. Portanto, para as IES destacarem-se
em um mercado de concorréncia complexa, torna-se necessario compreender as estratégias de
Marketing Digital como uma vantagem competitiva. Dentre as estratégias disponiveis, destaca-se
a utilizacdo do SEO para o mecanismo de busca da Google. A Se¢ao 6.4 descreve sobre as etapas
constituintes para o processo de busca.
6.4 O processo de Busca

A busca tem inicio com um alvo, ou lista de termos, constituida por: imagem, som,
um dado ou uma informacao de interesse. Palavras ou frases, conhecidas como Search Query, sao

utilizadas com a finalidade de obter informacdes relevantes através dos motores de busca. Eles,
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os buscadores, a partir de sua base de dados retornam os resultados mais expressivos condizentes
com a entrada fornecida pelo usudrio. Apesar de ser possivel formular as pesquisas mediante
perguntas, normalmente sdo utilizadas uma combinacao de palavras ou frases. Assim, com esta
entrada os motores de busca determinam a inten¢do do usudrio e, consequentemente, apresentam
as respostas adequadas (ENGE et al., 2015).

Kent (2020) define os motores de busca como um sistema composto por um conjunto
de atividades sendo formado inicialmente pelo processo de coleta de pdginas da Web. Assim
que tais paginas sdo descobertas, essas sao indexadas e por fim, serem recuperadas no processo
de busca realizada pelo usuario. Por este motivo, ¢ comum a literatura apresenta-los como
“maquinas de resposta”.

Em concordancia com Kent (2020), Moran e Hunt (2014) afirmam que o mecanismo
de pesquisa é uma ferramenta automatizada de indexacdo e processamento de consultas. As
palavras-chave utilizadas pelos usudrios na pesquisa buscam informagcdes obtidas pelos motores
de busca através do vasculhamento da World Wide Web(WWW) em busca de paginas para serem
indexadas e classifica-das, recuperando para o usudrio paginas consideradas relevantes.

Dessa forma, fica claro que os motores de busca ou buscadores sdo ferramentas
indispensaveis para a pesquisa de informacao na Web. A finalidade destas ferramentas é fornecer
resultados que sejam relevantes aos usudrios e que atendam as suas necessidades. O buscador
€ encarregado por responder as consultas dos usudrios e fornecer as paginas, conteudos e
informagdes. Para isso, um conjunto de passos sdo necessarios, no primeiro deles, a acao é
realizada por meio de rastreadores, também conhecidos como crawlers, spiders ou simplesmente

bots. Eles podem ser definidos como:

Rastreador € um termo genérico para qualquer programa (como um rob6 ou
indexador) usado para detectar e examinar sites automaticamente seguindo
links de uma péagina para outra. O principal rastreador do Google se chama
Googlebot (GOOGLE, 2021d, p.1).

O processo de rastreamento, no qual os rastreadores sdo pecas impares, inclui um
conjunto de sites de qualidade como ponto de partida. O interesse por estes sites justifica-se na
analise dos seus links com o objetivo de descobrir outros contetidos, e assim, examinar toda
a Word Wide Web (ENGE et al., 2015). Cada mecanismo de pesquisa utiliza seus proprios
programas de software, porém, em grande parte, possuem as mesmas etapas de funcionamento.
Os crawlers do motor de busca da Google, por exemplo, rastreiam bilhdes de paginas Web para
entdo ordend-las de acordo com o seu conteddo, sendo eles textos, estrutura HTML, imagens,
pdfs, videos e imagens. Logo, o crawler (rastreador), como seu préprio nome sugere, vasculha
a Web seguindo links, atualizando paginas e adicionando novas paginas quando as encontra
(WALL, 2005).

ApoOs a fase de rastreamento, o segundo passo realizado pelos buscadores é a
indexacao. Nesta etapa, os conteudos das paginas recuperadas sdo categorizados pelos cra-

wlers. Os contetddos das paginas sdo indexados para pesquisas futuras. Dessa forma, ao realizar
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uma pesquisa nos buscadores, o sistema faz uma busca no indice e fornece uma lista das paginas
que sdo consideradas relevantes para o usuario (KLINGER, 2011).

Barbar e Ismail (2019) falam sobre os dois tipos de indexadores de paginas na
Internet utilizados pelos buscadores: aqueles baseados em diretérios ou baseados em crawlers.
Os indexadores baseados em diretdrios sdo mantidos e organizados por editores humanos. Assim,
os sites sdo submetidos manualmente e depois revisados pelos editores para aprovacgdo e inclusdo
no diretério. Por sua vez, aqueles baseados em rastreadores (crawlers) utilizam algoritmos
sofisticados para localizar e indexar os sites. Esta ¢ uma tatica adotada pelos buscadores Google
e o Bing. Tendo em vista a popularidade Google, neste trabalho, a descri¢do sobre a fase de
indexacdo sera especifica a este buscador.

A indexacdo nos motores de buscas € realizada mediante a descoberta de paginas
pelos crawlers da Google, conhecidos como googlebots. Apds a descoberta, os crawlers inter-
pretam a péagina, analisando o conteddo textual e ndo textual, como videos e imagens. Por fim,
a pagina € registrada no indice do Google: um grande banco de dados armazenado em uma
quantidade expressiva de computadores (GOOGLE, 2021a).

O indice da Pesquisa Google contém centenas de bilhdes de paginas da Web
e mais de cem milhdes de gigabytes de tamanho. Ele funciona como o indice
remissivo a livros, com uma entrada para cada palavra vista em todas as paginas
da Web indexadas. Quando uma pagina web € indexada s@o adicionadas as
entradas de todas as palavras que a pagina contém (GOOGLE, 2021c, p.2).

O objetivo de um indice € permitir que as informag¢des sejam encontradas de forma
rapida e relevante. Assim, configuram a fonte de informac¢do dos mecanismos de busca para
apresentacdo de resultados das pesquisas realizadas. Muller (2019a) explica que o indice arma-
zena e organiza o contetido encontrado durante o processo de rastreamento(crawling). Assim
que a pagina € indexada fica disponivel para ser visualizada na pagina de resultados.

Para cada consulta o motor de busca da Google fornece até milhdes de paginas
Web com informacgdes que podem ser relevantes. Por este motivo, o terceiro e tltimo passo € o
ranqueamento/classificacdo dos resultados, com o intuito de fornecer o conteido que melhor
responde a busca realizada. Estes resultados sdo organizados em ordem de relevancia, ou seja,
aqueles apresentados nas primeiras posi¢coes sdo considerados mais importantes em comparagao
aos que se encontram em posigoes inferiores (GOOGLE, 2021b).

Dessa forma, os motores de busca usam algoritmos que armazenam em ordem
de relevancia as informagdes recuperadas, com o intuito de propiciar a encontrabilidade de
conteddos condizentes com as pesquisas dos usudrios. Vale ressaltar que estes algoritmos estao
em continuas modificacdes com o objetivo de melhorar a qualidade dos resultados da pesquisa
(MULLER, 2019b). Para promover uma busca eficiente, os motores de busca analisam diferentes
fatores, como: a data de criagdo dos conteidos, o nimero de vezes que seus termos de pesquisa
aparecem e a experiéncia do usudrio nas paginas. Outro ponto analisado sao as referéncias de

sites relevantes, conhecidas como backlinks.
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Os backlinks, inbound links ou links de entradas relacionam-se com um dos principais
algoritmos de classificacdo de paginas Web da Google, conhecido como PageRank. O PageRank

€ um algoritmo capaz de avaliar a pontuacdo de paginas com base na conectividade da Web.

Figura 4 — Backlinks para o site A
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

A Figura 4 demonstra como sdo criados os backlinks para o site A a partir de outros
dois sites, B e C. Um backlink é um link criado quando um site € vinculado a outro. Neste caso,
sdo criados dois backlinks para o site A. Isso representa um voto de confianca de um site para
outro, assim como um sinal para os mecanismos de pesquisa como o Google de que, o site A €
confiavel (MOZ, 2017a).

Os backlinks fazem parte das propriedades fundamentais do PageRank, a ideia
do algoritmo de pontuagdo esta estreitamente relacionado aos indices de citacdo usados na
literatura cientifica para avaliar a importancia das publicacoes. O PageRank depende da natureza
democratica da Web, usando sua topologia como um indicador da pontuagdo a ser ligada a
qualquer pagina (BIANCHINI; GORI; SCARSELLI, 2005).

O PageRank foi desenvolvido por Sergey Brin e Lawrence Larry Page, da Univer-
sidade de Stanford, utilizado pelo Google em combinacdo com outros algoritmos e fatores
para serem capazes de realizar a classificacdo de uma pagina na Web. A métrica do PageRank
mede numericamente a importancia de uma pagina e possui grande relevancia como fator de
ranqueamento (ENGE et al., 2015).

A Figura 5 retrata de forma simplificada o funcionamento de um mecanismo de
pesquisa através do processo de rastreamento (Spider). Primeiramente, as paginas e contetdos
sdo descobertas, para entao serem indexadas no banco de dados e disponibilizadas respostas

relevantes ao usuario.



45

Figura 5 — Motores de Busca Baseados em Crawler
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Portanto, o entendimento sobre o rastreamento, indexagao e classificacao sdo tematicas
de dominio indispensaveis para a aplicacdo do SEO, pois auxiliam na determinagao das agcdes
que devem ser utilizadas para aumentar a relevancia das paginas Web.

6.4.1 O dominio do Google

De acordo com Jarvis (2011) a histéria do Google teve inicio em 1995. Os fundadores
Larry Page e Sergey Brin, da Universidade de Stanford, tinham o projeto inicial de desenvolverem
um mecanismo de busca chamado BackRub. Os links eram utilizados para obter as paginas mais
relevantes da World Wide Web, com o tempo, o buscador passou a ser chamado de Google -
sendo uma brincadeira com uma expressao matematica, 1 seguidos de 100 zeros.

No ano de 1998, a Google, chamava atencdo e ganhava notoriedade de varios
setores, como: a comunidade académica e investidores do Vale do Silicio. Mediante a ajuda de
investimentos do cofundador da Sun, a Google Inc foi formada. A missdo dos fundadores, Larry
e Sergey, era de “organizar as informa¢des do mundo e torné-las universalmente acessiveis e
uteis”(JARVIS, 2011).

Em junho de 2000, a Google, tornou-se o maior mecanismo de busca do mundo com
cerca de um bilhdo de paginas indexadas. Neste mesmo ano, as pesquisas didrias giravam em
torno de 100 milhdes. Com este cenario, a Google consolidava-se como o mecanismo de busca
mais popular do mercado e continuou ampliando o acesso as informagdes de forma rapida e
efetiva (VISE, 2007). Desde a sua fundacdo em 1998, a Google, garante sua relevancia significa-
tiva no mercado de buscadores. No cendrio mundial, o buscador conta com uma participa¢ao
consideravel de aproximadamente 87% das buscas realizadas em todo o mundo (STATISTA,
2021).

A StatCounter (2021), é uma das empresas que calculam o grau de participagdo de
uma empresa no mercado. A empresa atribui a Google uma parcela de 92% do mercado de
navegadores. Este dado tem como base uma amostra de dados agregados, coletados a partir de

aproximadamente 10 bilhdes de visualizagdes de paginas.
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Figura 6 — Fatia de mercado dos buscadores entre Fevereiro de 2010 a Fevereiro de 2021
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (STATCOUNTER, 2021).

A Figura 6 vai de encontro com as informagdes apresentadas e evidencia a participacao
da Google no mercado dos buscadores. Com um periodo temporal de 11 anos, 2010 a 2021,
assume a lideran¢a com uma correspondéncia de 92% no mercado mundial. O segundo colocado,
o Bing, corresponde com aproximadamente de 2.7%, seguido pela Yahoo! com 1,5%. O que

demonstra incontestavelmente a superioridade enorme do Google perante seus concorrentes.

Figura 7 — Fatia de mercado dos buscadores no Brasil no periodo de fevereiro 2020 a fevereiro 2021
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor (STATCOUNTER, 2021).

No Brasil, assim como no mundo, a Google possui um completo dominio no mercado
de buscadores, a Figura 7 mostra dados analisados no periodo de 1 ano, entre os meses de
fevereiro de 2020 a fevereiro de 2021. O Google com cerca de 97% de participacdo das buscas
realizadas, seguidas por Bing, Yahoo e DuckDuckGO com, respectivamente, 1.65% , 1.09% e
0.14%. Estes numeros justificam o foco das estratégias SEO serem voltadas para o mecanismo
de busca do Google. Dessa forma, tendo em vista a supremacia do Google, as organizacdes
orientam a otimizac¢do de seus sites seguindo o guia e orientagdes provenientes deste buscador,

com vistas de alcangar um melhor ranqueamento na SERP.



47

6.4.2 SERP - Search Engine Results Page

SERP, Search Engine Results Pages, com traducdo para ‘“Pédgina de resultados do
Mecanismo de Pesquisa”, pode ser definida de forma simplificada como as paginas retornadas por
um mecanismo de busca a partir de uma pesquisa realizada pelo usudrio. Essa pagina € o objetivo
de toda a atuacgdo da estratégia SEO, sao aplicadas estratégias otimizar o ranqueamento de uma
pagina e sua exibicdo na SERP (ENGE et al., 2015). Uma lista de resultados € apresentada como
resposta a busca por um usuéario. Para Enge et al. (2015) a pagina de resultados pode parecer
diferente para cada consulta mas, geralmente, sio compostas por trés blocos de construcao
formados por: publicidade paga ou pesquisa paga, resultados organicos e funcionalidades da
SERP.

Na SERP os resultados de pesquisa paga, identificados pela palavra ”Antncio”, sdo
apresentados na parte superior, lateral ou inferior da pagina. Os anuncios sdo diferenciados dos
resultados pagos e ndo pagos e utilizam o sistema de PPC (Pay Per Click) conhecido como link
patrocinado para serem listados quando os usudrios realizam suas pesquisas (KENT, 2020).

Enge et al. (2015) afirmam que os resultados da pesquisa orgéanica gerados pelo
Google sdo aqueles em que o dinheiro ndo interfere sendo, portanto, resultados ndo pagos.
Também conhecidos por resultados de pesquisa natural ou ainda de pesquisa algoritmica, sao
classificados por algoritmos complexos que utilizam como critério de andlise uma série de
fatores.

A evolucdo dos motores de busca é fomentada pelo interesse de retornar melhores
resultados. Para isso, recursos adicionais sao incorporados na SERP. Neste sentido, o tltimo
”bloco de constru¢do”do layout da SERP, sdo as proprias funcionalidades(SERP Features)
disponibilizadas pelo motor de busca. O objetivo é fornecer informacdes nos resultados de
pesquisa sem a necessidade de clicar em qualquer link, pois a informagdo buscada ja esta
disponivel na prépria SERP (ENGE et al., 2015).

A Figura 8 mostra um exemplo de se¢Oes destacadas nos resultados de pesquisa
Google. Em 1 estéd representado a Caixa de Pesquisa utilizadas pelos usudrios para realizar
as buscas, € neste local que as strings sdo dadas como entrada para pesquisa. Os recursos da
pagina de resultados sdo mostrados em 2, conhecidos também como posi¢ao 0 da pesquisa. Os
resultados pagos sao representados em 3 na parte lateral. O recurso da SERP em 4, conhecido
como Knowledge Panel(Painéis de conhecimento), sdo caixas de informag¢des para entidades -
pessoas, lugares, organizagdes, coisas.

As secoes destacadas nos resultados de pesquisa do Google sao as seguintes:
Caixa de pesquisa onde realiza-se a pesquisa através de termos;
Recursos da SERP (SERP feature);
Anuncios;
Recursos da SERP (SERP feature);

Lista de resultados orgénicos.

A e
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Figura 8 — Estrutura da SERP

[ —

JustforFun cBookRebel  cBook Lz
T Seryo., Coselbux. A
RS R RS

Amazonco..  Anazonco..  Amazenco.

ot com e 05, = st g

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Em 5 constam os resultados de pesquisa organica ou naturais. Eles sdo extraidos dos
indices priméarios dos mecanismos de pesquisa da Web e classificados, em ordem de relevancia,
conforme algoritmos complexos. Em contraposi¢do aos resultados organicos, t€m-se os resultados
pagos, que concerne a estratégia de marketing conhecidas como SEM(Search Engine Marketing).
Esta estratégia tem como foco os resultados pagos com o objetivo de aumentar a visibilidade
Enge et al. (2015).

O estudo de SEJ (2020b) sobre os cliques de busca organica, demonstra que rara-
mente os usudrios clicam na segunda péagina de resultados. Uma parcela igual a 28.5% clica
no primeiro resultado de busca da primeira pagina. Estes dados revelam a importancia de uma

pagina aparecer nos primeiros resultados organicos de um mecanismo de pesquisa.

Figura 9 — Clique organicos vs Resultados pagos vs nenhum click
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Zero cligues em pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor

A Figura 9 refere-se ao estudo realizado por Fishkin (2019) em conjunto com

empresas de marketing digital. A pesquisa mostra a porcentagem de cliques ao realizar uma
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pesquisa no Google. Inesperadamente, constata-se que a metade das pesquisas, 50,33%, sdo
encerradas sem a abertura de um link da SERP. Uma possivel justificativa para esta constatacao
sdo recursos incorporados no motor de busca em que a resposta para a informagao desejada
fica disponivel na propria SERP. Outra hipdtese € a pesquisa ndo ter retornado os resultados
esperados pelos usudrios.

Vale ressaltar a porcentagem acerca dos cliques para resultados organicos, corres-
pondente a 45,3%, em contrapartida com os 4,4% de resultados pagos. Nota-se que ha uma
prevaléncia por cliques de links organicos, ou seja, ao realizar uma consulta no motor de busca,
a pagina recuperada que estd em conformidade com a inten¢do do usudrio provém de resultados
organicos.

Os resultados de pesquisa da Google incluem um guia visual para recursos, apresen-
tados, abaixo, pelo nome, aparéncia e descricao.

* Adwords (Topo da SERP): Figura 10, andncios tradicionais do AdWords concentram-se
em diferentes posi¢coes da pagina, o tipo mais comum aparece na parte superior ou inferior
da coluna a esquerda, acima ou abaixo dos resultados organicos. Cada anincio vem com

um icone [Ad] ou [Antncio].

Figura 10 — Aniincios na SERP

ThePurpleStore.com - The Purple Store - Purple
] www.thepurplestore.com/ ¥
Everything we sell is purple. Join 1000s of purple fans and shop now!

Purple Women's Clothes Purple Shoes and Socks
Purple dresses, tops, pants, sweats Purple Keds? Of course. And sparkle
Jjackets and more. shoes, mary janes, & tons of socks!

Fonte: (MOZ, 2021a)

* Featured Snippet: Figura 11 caso o Google deseja responder a uma pergunta que nao
estd no mapa de conhecimento principal, pode-se tentar encontrar essa resposta no indice.
Isso cria uma classe especial de resultado organico com informagdes extraidas da pagina

de destino.

Figura 11 — Recursos da SERP

To catch a Pokémon:

1. When a wild Pokémon is nearby, your device will vibrate, and the Pokémon will
appear on the map. ..

2. The Pokémon will appear in front of you. ...
3. Touch and hold your Poké Ball.
4. Atarget ring will appear around the Pokémon.

More items

Finding and Catching wild Pokémon — Pokémon GO
hitps://support.pokemong.nianticlabs.com.../221957648-Finding-and-Catching-wild-P...

About this result  Feedback

Fonte: (MOZ, 2021a)

* Image Pack: Figura 12, pacotes de imagens sdo resultados exibidos de forma horizontal a
fim de direcionar o usudrio a uma pesquisa no Google imagens. Os pacotes de imagens

podem aparecer em qualquer posi¢ao organica.
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Figura 12 — Pacote de imagens
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Fonte: (MOZ, 2021a)

* Artigo Detalhado: Figura 13, para termos amplos ou ambiguos, o Google pode re-
tornar um bloco de artigos “aprofundados”, que sdo quase indistinguiveis dos resul-
tados organicos, eles seguem regras de classificacdo um pouco diferentes dos resultados
organicos principais € sao dominados por grandes editoras. Cada bloco de trés artigos

ocupa apenas uma posi¢ao organica.

Figura 13 — Artigos detalhado na SERP

Ada Lovelace, the First Tech Visionary - The New Yorker
www.newyorker.com/tech/elements/ada-lovelace-the-first-tech-visionary

When Ada Lovelace was twelve years old, she wanted to fly. She approached the problem
methodically, examining birds and investigating ...

Ladies Last: 8 Inventions by Women That Dudes Got Credit For ...
www.motherjones.com/media/2013/.../ada-lovelace-eight-inventions-women-erasure-cre...
October 15 is Ada Lovelace Day, named for the world's first computer programmer and dedicated to
promoting women in STEM—science, ..

Channeling Ada Lovelace: Chien-Shiung Wu, Courageous Hero of ...
blogs scientificamerican.com/.. /channeling-ada-lovelace-chien-shiung-wu-courageous-h...
Today marks the 5th Ada Lovelace Day, an annual celebration of women who have made important
contributions to the fields of science, .

Fonte: (MOZ, 2021a)

* Cartao de Conhecimento: Figura 14, cartdes de conhecimento (parte do Mapa do Conhe-
cimento) cobrem muitos campos, desde dados semanticos de fontes editadas por humanos
(como WikiData), dados semanticos extraidos do indice do Google e parcerias de dados

privadas, normalmente aparecem no topo do SERP em uma pesquisa de desktop.

Figura 14 — Cartao de conhecimento
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Fonte: (MOZ, 2021a)
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* Painel de Conhecimento: Figura 15, normalmente aparecem a direita dos resultados
organicos de uma pesquisa no desktop. Extraem dados semanticos de vérias fontes, in-
cluindo fontes editadas por humanos como WikiData, dados extraidos do indice do Google

e parcerias privadas de dados.

Figura 15 — Painel de Conhecimento
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Fonte: (MOZ, 2021a)

* Pacote Local: Figura 16, o Google contém um Pacote Local que inclui trés locais fisicos
considerados relevantes para uma determinada palavra-chave que induz o sentido de

localidade. Este recurso domina o SERP especialmente no celular.

Figura 16 — Pacote Local
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Fonte: (MOZ, 2021a)

* Local Teaser Pack: Figura 17, assemelha-se ao Pacote Local, no entanto, o foco € apresen-

tar negdcios locais como: bares, restaurantes, hotéis. Informacdes como a de localizacdo,
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horéario de funcionamento, avaliacdes, imagens e telefones de contato sdo informacdes

apresentadas.

Figura 17 — Local Teaser Pack
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Fonte: (MOZ, 2021a)

 Caixa de Noticias: Figura 18, topicos urgentes e interessantes podem gerar um bloco de
resultados do Google Noticias. Desde a atualizagdo ”Nas noticias’no final de 2014, uma

variedade maior de sites € elegivel para classificacdo neste bloco.

Figura 18 — Caixa de Noticias

In the news

CERN's Large Hadron Collider Keeps Churning Out
Pentaquarks

Sputnik International - 2 days ago

Scientists studying data from the Large Hadron Collider experiment have
announced further .

Large Hadron Callider Opens New Portal: Bizarre Clouds Spotted Over Switzerland
Morning News USA - 23 hours ago

FALSE: Clouds Over Geneva Show CERN Opening a Portal to a New Dimension
snopes.com - 2 days age

More news for large hadron collider

Fonte: (MOZ, 2021a)

* Perguntas Relacionadas: Figura 19, o cartdo de perguntas relacionadas mostra perguntas
geradas por algoritmos que o Google acredita que possam estar relacionadas a sua pesquisa.
Cada pergunta se expande para algo que se parece com um snippet em destaque. Perguntas
relacionadas sao misturadas em resultados organicos e sua localizagdo no SERP pode
variar.

* Avaliacoes: Figura 20, para alguns produtos como receitas e produtos sdo exibidas
avaliagcOes, em formato de estrelas ou dados.

* Resultados de compras: Figura 21, resultados de compras pagas ou anincios da lista
de produtos mostram produtos diretamente com informagdes valiosas, como imagens e
precos.

* Links de sites: Figura 22, quando alguém pesquisa um dominio exato (sugerindo uma

intencdo clara da marca), o Google pode exibir um pacote expandido de até 10 links do site.
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Figura 19 — Perguntas Relacionadas

People also ask
What is a panda's diet?

Diet: A wild giant panda's diet is almost exclusively (99 percent) bamboo. The
balance consists of other grasses and occasional small rodents or musk deer fawns.
In zoos, giant pandas eat bamboo, sugar cane, rice gruel, a special high-fiber
biscuit, carrots, apples, and sweet potatoes.

Giant Panda Facts - National Zoo
i National Zoological Park

Search for: What is a panda's diet?
Are pandas carnivores?

What does a panda like to do?
Are pandas a marsupial?

Fonte: (MOZ, 2021a)

Figura 20 — Avaliacoes

Taco Proper Taco Holder (Set of 12) in Kitchen Gadgets - Organize-It
www.organizeit.com » Kitchen » Food Preparation » Kitchen Gadgets =

%k % Rating: 5 - 1 review - $10.99

The TacoProper Taco Holder props up individual taco shells to allow for easy filling preparation and
serving while preventing shells from cracking and breaking

Fonte: (MOZ, 2021a)

Figura 21 — Resultados de compras
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Fonte: (MOZ, 2021a)

O resultado completo de ocupa cinco posi¢des organicas, dominando o SERP. Os links

do site podem beneficiar, gerando taxa de cliques mais alta e direcionando os usudarios a

pagina desejada rapidamente.

Figura 22 — Links de site

Electronic Frontier Foundation | Defending your rights in the digital world
https:/fwww.eff.org/ » Electronic Frontier Foundation
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Our Work Donate to EFF
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Defending the Balance - ... lasting good for the
Deeplinks donate and become members
‘We all know that the NSA uses word Help us add 2500 new and renewing
games to hide and ... members before our ..

Fonte: (MOZ, 2021a)

6.4.3 Sistema de Classificacdo da Google
Devido ao enorme acervo de informacdes, os sistemas de classificagdo do Google
tem como objetivo classificar as paginas Web indexadas pelo seu motor de busca. Os resultados

de consulta dos usudrios sdo classificados mediante algoritmos e fatores, confidenciais, para
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que sejam apresentados na SERP. A pretensao € fornecer respostas de pesquisas relevantes aos
usuarios (TSUEI et al., 2020).

O sistema da Google, Algorithm System, utiliza em média 200 sinais diferentes
para determinar a relevancia de paginas Web nos indices de banco de dados (KENT, 2020).
Embora os algoritmos e fatores de classificagdo sejam confidenciais, Tsuei et al. (2020) ressaltam
sobre a iniciativa do Google e sites especializados em fornecerem guias de orientacdes sobre 0s
principais fundamentos SEO. Dessa forma, mesmo ndo expondo os mecanismos de classificacao,
publicizam informacdes sobre como atingir um ranqueamento efetivo.

O Google adota o PageRank para medir a relevancia da pagina, um dos fatores
analisados neste caso, é a presenca de backlinks. Eles sdo medidos através do nimero de links
que apontam para o site, isso quer dizer que um valor expressivo do algoritmo PageRank indica

popularidade da pagina Web.

O PageRank € um algoritmo no qual um peso numérico € atribuido a uma
pagina da Web de acordo com sua importancia. Ele usa as informagdes do link
de entrada para atribuir uma pontuacdo de importancia global a todas as paginas
da Web. O niimero de links recebidos de sites de qualidade mede a popularidade
de uma pégina. Baseia-se na quantidade e na qualidade dos links de entrada e
saida. As paginas com classificacdo mais alta sdo as mais importantes e t€m
chances de ser listadas nos resultados principais do mecanismo de pesquisa. O
valor do PageRank ¢é dividido em niveis 1-10, dos quais 10 representam um
valor de PageRank mais alto (SWATT; PAWAR; AJAY, 2013, p.10).

Assim, para permitir um ranqueamento efetivo e apresentar melhores resultados
aos visitantes, o Google realiza continuas atualiza¢gdes nos algoritmos. Dessa forma, impedem
que sites que encontrem brechas para impulsionar, de forma artificial, o ranqueamento. Tendo
em vista as tentativas em burlar o ranking, a Google, lancou inicialmente, em 2011, o sistema
denominado Google “Panda”. O objetivo era impedir uma classificagdo alta em sites com
conteudo de baixa qualidade, assim foi possivel reduzir a prevaléncia de conteudo superficial de
baixa qualidade e recompensar contetido exclusivo e atraente. (DRAMILIO et al., 2020) .

Assim como o "Panda”, a Google langou uma atualizacdo em 2012, de nome ~Pen-
guin”, um novo esfor¢o para recompensar sites de alta qualidade. Além disso, diminuir a presenca
de sites engajados em esquemas de links manipulativos e de preenchimento de palavras-chave,
na pagina de resultados (MOZ, 2017b).

A cada nova atualizacdo, o Google, estreita a sua intolerancia em relacdo as técnicas
que ndo priorizam a experiéncia do usudrio. Dessa maneira, foi lancada em 2013, a atualizacdo
de nome, Hummingbird, no seu sistema de algoritmos. Para que os resultados estivessem em
conformidade com a intencao do usudrio, a anélise ndo se daria somente nas palavras-chave
dadas como entradas, mas também em buscas prévias realizadas pelo usudrio. Essa atualizacao
melhorou a forma como o Google entende e interpreta as consultas de pesquisa (KENT, 2020).

Em 2015, o Google lancou uma importante atualizagdo chamada Mobilegeddon,

com integracdao de um novo sinal de classificacdo do site: a compatibilidade com dispositivos
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moveis. O intuito era de verificar as paginas otimizadas para mobile. A razdo por tras desta

atualizag@o segundo o Google é:

Agora, os pesquisadores podem encontrar mais facilmente resultados relevantes
e de alta qualidade, onde o texto € legivel sem tocar ou aplicar zoom, os pontos
de toque sao espagados de forma adequada e a pagina evita conteido nao re-
produzivel ou rolagem horizontal. Mobilegeddon afeta apenas as classificacdes
de pesquisa em dispositivos mdveis e os resultados da pesquisa em todos os
idiomas globalmente (GOOGLE, 2015, p.1).

Dessa forma, o Google inova constantemente para otimizar a experiéncia do visitante,
alinha-la com o comportamento do usudrio e as tendéncias do mercado. Esta atualizacdo tinha
relacdo direta com o comportamento do consumidor voltado para o uso de mobile. Portanto,
compete aos sites tornarem-se amigaveis a tecnologia de dispositivos méveis, como afirmado

por John Mueller:

Estamos indexando quase completamente a Web usando mobile first-index
Googlebot, que corresponde muito mais ao que os usudrios realmente visu-
alizam ao pesquisar. E uma das coisas que percebemos que muitas vezes as
pessoas ainda ficam confusas é com relagdo aos contetidos voltados para desk-
top, com certeza o Google ainda vai ver isso e também vai levar em conta
o conteudo mobile. Mas, na verdade, s6 sera indexado o conteudo méovel no
futuro. Portanto, quando um site muda para a indexagcdo movel, vamos descartar
tudo que estd apenas no site para computador. Vamos essencialmente ignorar
isso. Tudo o que deseja indexar, precisa estar no site para dispositivos méveis
(SEARCHENGINEJOURNAL, 2020, p.2).

Aliado a tendéncia de uso de dispositivos mobile, Joshi e Patel (2018) indicam outro
importante algoritmo incluido em 2015, pela Google, no sistema de classificacdo: o RankBrain.
Esta inclusdo causou um grande impacto sobre os resultados, pois foi o primeiro a introduzir o
aprendizado de maquina nas pesquisas, sendo considerado revoluciondrio no contexto de motores
de busca. RankBrain € um sistema pelo qual o Google busca compreender a real inten¢ao do
usudrio em uma consulta de pesquisa. Em sua esséncia, pode ser definido como um sistema de
aprendizado de maquina baseado no Hummingbird, que levou o Google de um ambiente de
“strings” para “coisas”. Ou seja, partiu da “leitura” de caracteres literais, para entender a entidade
que a busca representa.

Em 2019, o Google, anunciou uma nova atualizacdo conhecida como BERT que € a
sigla para Bidirectional Encoder Representations from Transformers (Representacdes Codifica-
doras Bidirecionais de Transformadores). Essa atualizacao representa um ajuste no algoritmo
com o intuito de entender o processamento de linguagem natural. De acordo com o Google, essa
atualizacdo interfere diretamente em consultas de pesquisas que possuem como dependéncia o
contexto ao qual estdo relacionadas.(MULLER, 2019c).

A Figura 23 demonstra de forma simplificada a entrada e saida para a pagina de
resultados da Google - (SERP). O Google inicia o processo de busca de informagdes levando em

consideracdo as paginas armazenadas no index de pesquisa durante o processo de rastreamento.
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Figura 23 — Ilustracao simplificada funcionamento de algoritmos de classificacao
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

O trabalho do algoritmo em classificar uma péagina pode ser divido em duas etapas, relevancia e
classificagao.

A classificagdo € uma tarefa do algoritmo que estéd relacionada com o index do
Google, uma pégina sé sera classificada, caso passe pela linha tracejada, ou seja, esteja indexada.
Além disso, precisa ser relevante para garantir a sua classificacdo. Vale ressaltar que uma consulta
pode gerar milhdes de resultados recuperados do indice do Google. Dessa forma, fica clara a
competi¢do entre as paginas, por este motivo a aplicagao SEQO, tratada na Se¢do 6.5, torna-se tao
proeminente. Para os especialistas de estratégias de Marketing Digital € de extrema importancia
atentarem-se as atualizacOes no algoritmo de classificacdo, assim € possivel garantir posi¢coes
privilegiadas nos resultados e evitar penalidades.
6.5 SEO - Search Engine Optimization

Na atualidade é possivel encontrar diversos conteidos e informag¢des na Internet,
para isso, os motores de busca sdo utilizados para realizacdo de pesquisas. Neste cendrio, a
fim de garantir a visibilidade e encontrabilidade, € importante que um site esteja nas primeiras
posi¢cdes de resultados retornados pelo Google. O SEO (Search Engine Optimization), nesta
perspectiva, trata-se de uma maneira de prover a otimizac¢ao para mecanismos de pesquisa, com
foco no trafego organico dos motores de busca.

Tsuei et al. (2020) consideram o SEO umas técnicas mais relevantes de marketing da
internet. Dalvi e Saraf (2019) ressaltam que o SEO € um importante canal digital para manter a
visibilidade na Internet de institutos / organizacOes. Diferentes fatores e técnicas sdo empregados

para melhorar a classificacdo do site:

A otimizagdo do mecanismo de pesquisa (SEO) se refere a um processo que
segue o principio de pesquisa do motor de busca, planejando razoavelmente
a estrutura da web, o idioma do texto dos sites e a estratégia de interacdo dos
mesmos para manter a visibilidade da pagina da web no motor de busca para
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fortalecer a possibilidade de aparecer nos primeiros resultados do motor de
busca (DALVI; SARAF, 2019, p.1).

O processo de otimizacdo de sites, seja no design, conteudo ou a nivel de codigo,
chama-se SEO (Search Engine Optimization). Atualmente, SEO faz parte da estratégia Marketing
Digital e possui diversas defini¢des. Na literatura, encontram-se conceituacdes sobre um conjunto
de técnicas, como uma prética, um processo ou uma ciéncia. De forma geral, SEO tem como
objetivo promover melhorias no volume e qualidade de trafego, configurando como pec¢a impar
no Marketing Digital. (QUINTANA, 2012).

Segundo, Véllez e Ventura (2020), a otimizagdo do motor de pesquisa (SEO) propicia
0 posicionamento de um site nos resultados organicos, e consequentemente visibilidade. Quanto
melhor a posi¢do de um site nos resultados de busca, melhor a possibilidade desse site ser
visitado pelo usudrio (SANTOS et al., 2018).

A implementagdo de técnicas SEO promove competitividade nos resultados organicos
do Google. Aumentar a visibilidade online e as suas posi¢cdes no motor de busca (Google),
com o objetivo de atrair mais visitantes, sdo as razdes pelas quais as empresas, instituicoes
e organizagdes desejam obter os primeiros resultados (ENGE ef al., 2015). A compreensao
sobre SEO € de extrema importancia para que, de fato, ocorra melhorias no trafego do site e
reconhecimento da marca. (DRAMILIO et al., 2020).

SEO inclui as técnicas utilizadas para melhorar a indexacao e tornar um site mais
acessivel segundo os padroes Web. A eficacia de um site € testada com o objetivo de ser otimizado
com a adog¢ao de préticas SEO. Duas categorias de otimizacao sdo: SEO On-page , Secdo 6.5.1,
e SEO Off-page, Secdo 6.5.2, ou seja, respectivamente, otimizacao feitas na pagina e fora da
pagina (KENT, 2020).

6.5.1 ON PAGE SEO

Uma das categorias SEO é On-page em que o conteudo € o principal fator para
otimizacdo (OLIVEIRA; SOUSA; SOUZA, 2019), incluindo: texto, imagens, videos, dudios,
documentos que compdem uma pagina, incluindo a estrutura do HyperText Markup Language
(HTML). Sobre HTML Longman (1998) comenta sobre sua importancia no ambito SEO, pois
¢ uma linguagem de marcacdo padrdao na web e é considerada essencial para construgdo de
interfaces web.

Kingsnorth (2019) acrescentam que o ponto de partida para SEO, na perspectiva On-
page, deve ser a criacdo de metas e objetivos. Apés a definicdo e compreensao destes principios
basicos, a proxima etapa € a avaliacdo completa dos clientes para entender a personalidade e
os comportamentos do publico-alvo que busca o site. Assim, torna-se possivel a delimitacdo de
palavras-chaves que estdao em conformidade com a area de atuacdo do site.

Swati, Pawar e Ajay (2013) classificam as palavras-chave (Keyword) como descri¢des
curtas inseridas pelo usudrio para pesquisar informagdes. Elas representam a relagdo entre o
termo de pesquisa e varios bilhdes de paginas da web. Kingsnorth (2019) realiza uma deta-

lhamento de passos esséncias para a descoberta de palavras-chave. Esta estratégia, para obter
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um melhor resultado, € conhecida como Keyword Research que significa pesquisa de palavras
chaves.

Os passos para a descoberta de palavras-chave compreendem as etapas de: criagdo
de segmentos l6gicos, mineracao dos dados, minerar fontes de dados secundarias e, por fim a
verificacdo de sentido. A segmentacdo logica inclui a definicao de partes consideradas valiosas e
uteis aos usudrios, elas devem ser priorizadas e tratadas em detalhes. (KINGSNORTH, 2019).

A segunda etapa € a exploracdo dos dados que o site ja possui, ou seja, compreender
quais as palavras-chave utilizadas pelos usudrios para obter sucesso na busca. Na terceira etapa,
as palavras-chave sdo estabelecidas. Para tanto, o uso da ferramentas para busca de palavras-
chave relevantes é de extrema importancia pois funcionam como um diciondrio de sindbnimos
oferecendo termos semelhantes e relacionados as palavras-chave utilizadas (KINGSNORTH,
2019).

Por fim, a ultima etapa de pesquisa de palavras-chave € a verificagao de sentido das
mesmas. Ao estabelecer uma lista de keywords(palavras-chave) é necessario selecionar aquelas
que creditam maior facilidade de ranqueamento e volume de busca (KINGSNORTH, 2019).

Além da definicdo, é necessario posicionar de forma correta as palavras-chave na
estrutura do site. A localizagdo auxilia os rastreadores a identificarem o propdsito das paginas.
Assim, as boas pratica de localizacdo e suas caracteristicas devem ser consideradas. A lista a
seguir identifica as posicdes de palavras-chave que certamente devem ser levadas em consideragao
(MOZ, 2017c¢).

* Titulo da pagina: palavras-chaves em titulos dos sites ¢ um dos grandes fatores de
ranqueamento.

* Keyword em Meta Tags: A tag HTML chamada meta description contém a descri¢ao da
pagina, que informa e reflete o conteido presente na mesma.

* Keyword na tag Alt: Alt text (texto alternativo) € um texto curto cujo objetivo € descrever
uma imagem, fotografia, grafico ou qualquer outro elemento visual dentro de um site.

* Keyword em texto de ancora (Anchor text): representa o que estd sendo linkado. As
paginas que usam o texto do link com base em palavras-chave de pesquisa costumam ter
uma classificacao mais elevada

* Keyword na URL: palavras-chaves na URL fard com que os rastreadores dos motores de
busca sejam encontrados facilmente do que se trata o contetido. URLs curtas sao mais sio
mais eficazes neste sentido.

Outro campo de otimiza¢des SEO On-page, conhecido como SEO técnico, inclui
alteracoes realizadas a nivel de c6digo. Elas contribuem no rastreamento e o entendimento por
parte do motor de busca na compreensao do intuito da pagina. O SEO técnico, em sua maioria, €
realizado na estrutura HTML da péagina, os elementos modificados sdo conhecidos como tags
(ENGE et al., 2015).

A tag de titulo é uma breve descricdo do conteudo da pagina e estd contida no

HTML, além de ser visivel nos resultados da pesquisa € utilizada pelos motores de busca para
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interpretar paginas do site. As tags de titulo devem ser exclusivas, de preferéncia, com menos de
75 caracteres. A Meta description - Meta Descri¢do, também € uma tag que descreve com mais
detalhes o contetudo da pagina. Caso o Google considere relevante esta tag também € exibida nos
resultados de mecanismo de busca (BIN et al., 2018). .

Um aspecto de grande relevancia € o atributo alt encontrados nas imagens da pagina,
o alt significa uma descri¢do de imagem. Elas sdo lidas pelo rastreador quando a pagina é
indexada e contribuem para os motores de busca identificarem conteidos visuais. Caso uma
imagem nao é devidamente carregada, a descricdao da imagem é que serd exibida pelo navegador.
Este € um fator de acessibilidade pois as descricdes auxiliam no entendimento do que esta
presente na pagina (KENT, 2020).

Para Kent (2020) a estrutura URL da pagina € um fator SEO On-page que pode
ser otimizada. Os mecanismos de pesquisa utilizam “rob0s’para interpretar os sites. URL
com estruturas complicadas contendo varios simbolos e caracteres especiais, como exemplo:
www.meusite.com/cate%/pag?id1234%, nao contribuem para um rastreamento eficaz. Uma
semantica como: www.meusite.com/categoria/livros propicia os rob0s rastreadores e permitem
uma visualizacao clara do propdsito da pagina.

Outra otimizag¢ao técnica SEO sao as Heading Tags. O HTML define seis niveis de
cabecalhos de H1 a H6. A tag de titulo mais importante € H1, contém geralmente o nome ou o
titulo da postagem. Em seguida, de H2 a H6 introduzem diferentes secoes e subsecdes. Cada
pagina deve ter um H1 exclusivo que descreve o topico principal da pagina. H1 deve conter a
palavra-chave ou frase principal da pagina. E indicado evitar o uso de tags de cabecalho para
marcar elementos que nao sejam de titulo, como botdes de navegacdo e nimeros de telefone. As
tags de cabecalho sdo utilizadas para apresentar o que o contetudo a ser abordado (WILLSON,
2020).

Um fator técnico a ser evitado € contetdo duplicado oriundo do proprio site ou de
sites de terceiros. Ao ser utilizado de forma irresponsavel o site pode receber uma penalizacao
por parte da Google (KINGSNORTH, 2019).

Para alcancar um bom ranqueamento, um ponto fundamental € verificar a funcionali-
dade do site em dispositivos moveis, otimizacdes na velocidade do site e acessibilidade. Estes
fatores ou sinais creditam relevancia a pagina (SEJ, 2020a).

As técnicas supracitadas, chamadas éticas SEO, ndo sofreram nenhuma penalidade
por parte do motor de busca da Google. No entanto, existem certas otimizagdes que podem gerar
penalidades, diminuindo o alcance da pagina ou até mesmo removendo, tais otimizagdes sao
conhecidas como black hat SEO (KINGSNORTH, 2019).

A lista a seguir descreve algumas acdes que pode gerar penalidades, tais acdes sao
consideradas praticas ndo desejaveis para o SEO ético(white hat), consideradas acoes praticadas
pelo SEO black hat (ndo ético).

* Os backlinks ndo devem ser comprados, sdo adquiridos conforme merecimento.
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E importante verificar se ha contetido duplicado, reutilizar o préprio conteido ou de

terceiros, poderd incidir penalidades.

Certificar se o site possui conteido amplamente original.

Evitar texto ancora nao natural (o texto ancora é o texto visivel em um link).

Redirecionar um visitante de uma pagina para outra, incidird em penalizagdes, o site, pode
até mesmo, ser banido do mecanismo de busca.

Este trabalho pesquisa sobre técnicas SEO de forma ética, ignorando a busca por
brechas de algoritmo do Google e também mantendo as diretrizes desejadas. Percebe-se que,
o SEO, é provavelmente o canal digital de maior alcance e, como tal, para acertar, precisa-se
considerar a estrutura do site.

6.5.2 OFF PAGE SEO

SEO Off-page € o conjunto de acdes aplicadas fora da pagina com o intuito de
melhorar o posicionamento nos mecanismos de busca. Portanto, refere-se a todas as atividades
que sdo realizadas no site com o intuito de aumentar o ranking de uma pagina nos resultados dos
mecanismos de busca (KENT, 2020).

O SEO Off-page comunica ao Google a visdo sobre um determinado site. Por
exemplo, se ele possui links valiosos apontando para as suas paginas, os mecanismos de busca
entendem que o contetido é 6timo — do tipo que proporciona valor para os usudrios (PATEL,
2016).

Essa estratégia gira em torno dos links que apontam para o site a partir de outras
paginas da web. Esses links de retorno ao site, chamados de backlinks, geram uma classificagao
efetiva ao site. A otimizacdo Off-page inclui algumas técnicas como reputacdo do link: paginas
da Web e sites com maior nimero de backlinks melhoram a classificagdo nos resultados dos
buscadores (SWATI; PAWAR; AJAY, 2013),

Através deste contexto podemos perceber que backlinks é um termo utilizado para
definir links entre sites. Assim, aqueles que possuem muitos backlinks recebem uma melhor
avaliacao, e consequentemente um ranqueamento efetivo. (ENGE et al., 2015).

Por meio dessas acdes de Off-page SEO, pretende-se obter links de outros sites para
um site alvo. Algumas a¢des podem ser desenvolvidas para obter para alcangar este objetivo,
como: criacao de artigos e conteudos de alta qualidade no site, publicacio de contetdos em redes
sociais, presenca no YouTube e Google My Businnes (FARTINESCU et al., 2015).

Portanto, o objetivo do SEO Off-page é cumular sinais e interagdes positivas para sua
marca. Vale destacar que as midias sociais desempenham um fator crucial para esta finalidade,

sendo um componente inestimdvel para a estratégia Off-page (MOZ, 2017).
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7 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os passos adotados para a conducgdo da pesquisa. O processo
metodoldgico foi guiado pela classificacao proposta por Gil (2002) em seu livro Como Elaborar
Projetos de Pesquisa. A pesquisa a ser desenvolvida nesta dissertacao € classificada em relacao
aos seus objetivos como exploratdria. A pesquisa exploratdria permite ao pesquisador obter
maior proximidade com o problema, dessa forma objetiva o “aprimoramento de ideias ou a
descoberta de intuicdes” (GIL, 2002). Em relacdo aos procedimentos técnicos é classificada
como bibliografica, caracterizando-se por constituir-se de estudos provenientes da literatura,
sejam livros ou artigos publicados, adotados para estudo da arte do conteido abordado. Ainda
em relacdo aos procedimentos técnicos, a pesquisa de levantamento, caracteriza este trabalho.

O desenvolvimento de uma pesquisa requer o emprego de um conjunto de passos
bem definidos e organizados. Assim, € possivel elaborar um trabalho com base sélida, confidvel
e robusta. Estes conjuntos de passos sdo oriundos de um método de pesquisa, neste trabalho, a
abordagem Design Science Research foi adotada (LACERDA et al., 2013).

Design Scienfce Research propde um novo método de pesquisa centrado na ci€ncia
artificial, os objetivos sdo alcangados mediante a definicdo do funcionamento dos artefatos
(LACERDA et al., 2013). Assim, estd centrada na ”concepg¢ao de artefatos que realizem objeti-
vos”(SIMON, 2019, p. 23). Design Science Research surge como uma forma de pesquisa que
atende de forma significativa pesquisas e estudos com afinidade em area das exatas e tecnologia.
Os métodos encontrados na literatura, até o momento, atendiam de forma superficial estudos
destas grandes dreas de conhecimento (JUNIOR et al., 2017). H4 uma concordancia na literatura
em conceituar a ciéncia artificial como aquela criada pelo homem (RODRIGUES, 2018), dessa
maneira, as pesquisas possuem como objeto de estudo estas criacoes.

O lancamento do livro, “The Sciences of Artificial”, por Simon (1996), em 1996
instaurou definitivamente a abordagem metodoldgica. Houve um interesse significativo pelas
comunidades académicas voltadas para a computacdo e engenharia. Lacerda et al. (2013) fala

sobre a aplicacdo da abordagem na drea de Tecnologias da Informagao e Comunicacao:

Entender a aderéncia do conceito a projetos ligados as tecnologias de informacao
e comunicacdo (TICs) € essencial neste ponto da pesquisa. Para Simon (1996),
trata-se de um paradigma de pesquisa pragmatico que demanda criagdo de
artefatos inovadores para resolver problemas do mundo real (LACERDA et al.,
2013, p.116)

Um artefato na definicao de Simon (1996):

objetos artificiais que podem ser caracterizados em termos de objetivos, funcdes
e adaptacdes. Sao normalmente discutidos, particularmente durante a concepcao,
tanto em termos imperativos como descritivos (SIMON, 1996, p.28)

Na literatura hé diversas perspectivas sobre a condu¢@o da metodologia para Design
Science Research. No entanto, € comum nas discussdes, segundo Takeda, Veerkamp e Yoshikawa
(1990), Manson (2006) e Gregor e Hevner (2013), os seguintes pontos:
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* Investigacao do problema: é de suma importancia conhecer e entender o objeto de
estudo de uma pesquisa. Nesta fase ocorre a busca por conhecimento, ou seja, o problema é
estudado a fim de reunir subsidios para desenvolvé-lo. Sdo definidos o: escopo delimitador
da pesquisa, objetivos e possiveis solugdes.

* Desenvolvimento: com os objetivos e escopo propostos na fase de Desenvolvimento, o ar-
tefato € constituido. Ele pode ser um algoritmo, prototipos, testes, maquetes, representagoes
gréficas, dentre outros.

* Avaliacao: esta fase envolve a verificacdo do desempenho do artefato, ou seja, avalia-se o
quao suficiente ele € para alcancar as solugdes propostas.

* Conclusao: ’consiste na formaliza¢do geral do processo e sua comunicagdo as comunida-
des académica e de profissionais”’((LACERDA et al., 2013), p. 745).

A Figura 24 mostra como se deu a execucdo desta pesquisa tendo como metodologia
a Design Science Research. Em cada fase foram definidas atividades que deveriam ser desenvol-
vidas. Vale ressaltar que embora haja uma sequéncia das etapas, ocorreram altera¢des durante
o percurso, principalmente no que compete a fase de Avaliagdo. Caso alguma ferramenta ou
conjunto de paginas ndo retornassem um resultado efetivo, novos testes eram realizados com

novas paginas, esta foi uma ocorréncia para os testes de URL.

Figura 24 — Aplicacao da metodologia Design Science Research

e Estudo da literatura sobre:
o Aplicagao SEO
o SEO aplicado a Universidades
o Estudo e conhecimento sobre a UFVJM e
Unimontes
o Principais ferramentas adotadas em
analise SEO

Investigagao do Problema

e Constituigao do Artefato:
o Selegdo do conjunto de testes e
Desenvolvimento respectivas ferramentas
o Selegdo de paginas das Universidades
o Execucdo dos testes

e Analise das ferramentas, funcionalidades e
dados gerados:

Avaliagio e Analise dos resultados alcangados

e Possivel inclusdo de novos testes

Conclusao e Reportar os resultados
e \Verificar e avaliar o artefato

Fonte: Elaborada pelo préprio autor a partir de Takeda, Veerkamp e Yoshikawa (1990), Manson (2006) e Gregor e
Hevner (2013).

Seguindo esta base metodoldgica e mediante auditoria interna SEO On-page sera
possivel testar e coletar informagdes sobre acessibilidade, compatibilidade com dispositivos
moveis, velocidade da pagina e caracteristicas que fazem o contetdo estar acessivel ao motor de
busca. Os fatores externos, conhecidos como SEO Off-page foram analisados mediante presenca
de midias sociais e numero/avaliacdes de backlinks.

A Figura 25 representa o processo adotado para os testes de otimizagdes SEO.

Inicialmente foram identificados as falhas e inconsisténcias relacionadas a otimizacdo On-page,
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em seguida identificaram-se acdes Off-page e por fim, realizou-se a pesquisa de palavras-chave.
Devido a limitagdes da pesquisa, o processo de monitoramento nao serd aplicado, pois alteracoes
nao serdo feitas nos sites impedindo assim o monitoramento de quaisquer a¢des que poderiam

ser adotadas.

Figura 25 - Estratégias SEO

Otimizagao SEO On-page

Monitoramento M

[4

Pesquisa de
palavras-chave /
[31
Otimizagao SEO Off-page

[2]

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

A conducio da pesquisa partiu inicialmente da fundamentagdo tedrica, foram uti-
lizados materiais bibliograficos, artigos recentes e diretrizes SEO da Google. Também, sites
especializados em temas SEO que indicam a forma como os motores de busca visualizam e
interpretam os sites disponiveis na web. Assim, o primeiro passo foi o estudo da literatura acerca
de estratégias SEO e conceitos envoltos a esta abordagem. Este estudo permitiu a identificacao
das ferramentas disponiveis para testes dos sites, bem como, os principais fatores de classificag@o
adotados pela literatura a titulo de testes. Cada ferramenta estava associada a verificacdo de um
fator de ranqueamento em especifico e todas elas foram utilizadas em sua versdo gratuita.

Com posse do conhecimento necessdrio sobre a temdtica de pesquisa, foi possivel
gerar informacdes como: escopo do trabalho, objetivos, pertinéncia da proposta para a comuni-
dade académica, foco de estudo. Esta pesquisa tem como intuito avaliar e/ou ponderar os fatores
de classificacdo, considerados indispensaveis, para promog¢ao de um melhor ranqueamento na
UFVJIM e Unimontes. O levantamento de informagdes sobre as universidades permitiu conhecer
o perfil de cada uma. A Unimontes tem nivel estadual enquanto a UFVJM possui nivel federal,
ambas atuam na mesma regido pela busca de novos alunos, profissionais e parcerias. Portanto,
observa-se a necessidade de competirem digitalmente no alcance de visitantes em suas paginas.

O escopo do trabalho concerne na andlise acerca da utilizagdo do SEO pelas
instituicdes de ensino. Os seguintes fatores serdo analisados: acessibilidade, velocidade, titulos
de paginas, URL, tag de cabecalho, meta descri¢des, imagens presentes na pagina, quantidade de

backlinks. Também foi realizado um procedimento conhecido como Pesquisa de Palavras-chave
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que possui como intuito identificar pesquisas relevantes sobre o segmento de ensino e assim pos-
sibilitar a constru¢do de conteudos para engajamento dos usudrios. Com os testes, considerados
os artefatos deste trabalho, espera-se identificar as principais falhas que influenciam em um bom
ranqueamento das universidades.

A pertinéncia da proposta para pesquisa justifica-se na tendéncia mundial de pro-
cura por informagdes na internet, necessidade de incluir de maneira efetiva a marca de uma
empresa/organizacao no meio digital, concorréncia e vantagem competitiva voltadas, também,
para o virtual. A comunidade académica poderd, com a execuc¢do do trabalho, ter uma visao
sobre a forma que o Marketing Digital € aplicado, principais falhas cometidas e a importancia
dos fatores para o ranqueamento. Este passo inicial, ou seja, um estudo geral configurou a fase
de Investigacdao do Problema.

A proxima fase, Desenvolvimento, compete a construg@o do artefato. Com o objetivo
de realizar uma andlise da aplicacdo do Marketing Digital na Universidade Federal dos Vales
Jequitinhonha e Mucuri e Universidade Estadual de Montes Claros, os testes constituiram o
artefato da pesquisa. Mediante os resultados alcangados por eles que serd realizada a explicacao
e demonstracdo do uso SEO nas institui¢cdes de ensino. Os testes incluiram:

* selecdo de paginas para composi¢ao dos testes;

* identificagdo das melhores ferramentas para teste;
* avaliacdo da ferramenta e teste;

¢ inclusio de novos testes;

Os testes foram executados considerando as principais paginas das institui¢des de
ensino. Com o objetivo de realizar um eixo comparativo foram selecionadas, em cada site, paginas
que relacionavam entre si pelo conteido ou categoria. Para isso, o critério de profundidade do
link, Figura 26, em relacdo a pagina inicial, foi adotado. Nele, € possivel identificar as paginas
consideradas potencialmente relevantes, concentradas nos trés primeiros niveis de profundidade
de links da pagina, Tabela 4. O critério de profundidade de link também ¢ utilizado pela
ferramenta Screaming frog SEO como forma de estruturar hierarquicamente as paginas através
da estrutura de dados conhecida como arvore.

O total de 24 pédginas selecionadas conforme nivel de hierarquia em relacdo a pagina
inicial foram submetidas aos seguintes testes indicados na Figura 27. A Figura 28 mostra os testes
realizados para averiguar possiveis problemas envolvendo SEO On-page. Para esta finalidade foi
utilizada a ferramenta, Screaming Frog SEO Spider a fim de verificar: a estrutura de URL, Meta
descri¢des, titulo da pagina, imagem e a tag de cabecalho H1. Para esses testes, um conjunto
de 500 paginas para cada site institucional foram verificados, sendo o limite permitido para a
versdo gratuita da ferramenta.

O processo de Avaliagao do artefato foi realizado mediante a verificacao dos resul-
tados alcancados pelos testes. O intuito foi verificar a magnitude de informagdes geradas por

eles. Tendo em vista a importancia do rigor no processo de avaliagc@o, vale ressaltar que nas fases



65

Figura 26 — Analise da Profundidade de Links de uma Pagina.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Figura 27 — Quantitativo de Paginas para cada Teste
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

de condu¢do do método Design Research foram devidamente avaliadas, caso fosse necessario,
modificacdes eram aplicadas.

Na ultima fase, Conclusdo, os resultados encontrados foram demonstrados grafica-
mente em um modelo conhecido como radar. Este modelo grafico foi escolhido por ilustrar de
forma clara e intuitiva a performance obtida nos testes de acessibilidade e velocidade da pagina.
Para os demais testes, foram apresentados a partir do grifico de barras.

7.0.1 Teste de Acessibilidade

A ferramenta Lighthouse, de codigo aberto, busca melhoria em paginas web. O guia

de desenvolvedores do Google considera a ferramenta ideal para realiza¢do de auditorias de

acessibilidade. A sua aplicagcdo permite gerar uma pontuacdo de acessibilidade baseada em uma
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Tabela 4 — Critério de Selecao de Paginas para Testes

Categoria/conteido comuns no site

das universidades

Profundidade em
relacdo ao nivel

Pagina Inicial

1

Revistas

Cursos

Institucional

Contatos

Unidades Académicas

Historia da universidade

Cursos

Agronomia

Administracdo

Ciéncias biologicas

Sistemas de informacao

Ciéncias Econdmicas

Ciéncias contabeis

Ciéncias Humanas

Educacao Fisica

Engenharia Civil

Geografia

Historia

Letras

Matematica

Medicina

Zootecnia

Enfermagem

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

média ponderada de um subconjunto de problemas de acessibilidade que podem ser detectados

automaticamente.

navegacao, ARIA( Internet Ricas em Acessibilidade), utilizacdo de nomes e rétulos, contraste da
pagina, tabelas e listas, melhores préaticas, elementos de video e dudio e, internacionalizagdo e
localizacdo. Uma auditoria no cédigo da pagina é realizada para obtencdo da pontuacdo geral.

As paginas sdo analisadas através das categorias para identificacdo de elementos e atributos que

W W W W W W W W W W W W W W W W N NN WNDNWN

Os subconjuntos de problema ou categorias que sdo testados pela ferramenta envolve:

sd0 necessarios para obter um nivel de acessibilidade desejavel.
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Figura 28 — Auditoria interna SEO On-page
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

A média ponderada € realizada de acordo com as categorias descritas, baseada em
avaliacoes que envolvem a WCAG (Diretrizes de Acessibilidade de Contetdo da Web) no qual
sdo desenvolvidas pela W3C em cooperacao com individuos e organiza¢des em todo o mundo.
O objetivo da WCAG ¢ determinar um tnico padrao de acessibilidade que atenda, individuos,
organizacOes e empresas. As diretrizes da WCAG explicam como tornar o contetido da web
mais acessivel para pessoas com deficiéncia. O “contetido” da web geralmente se refere as
informacdes em uma pagina da web, incluindo: texto, imagens, sons, c6digo ou marcagdo que
define estrutura, apresentacao (W3C, 2021).

A ferramenta, Lighthouse, utilizada como referéncia nos padrdes técnicos estaveis
da WCAG, conhecidas como WCAG 2.0 e WCAG 2.1, permite avaliar a acessibilidade de uma
pagina. Sua aplicagdo identifica as falhas e seus respectivos impactos, que impedem uma boa
navegacdo ao usudrio. Com base nesta identificacio, gera-se uma pontuagdo especifica para a
pagina.

A Figura 29 permite uma melhor compreensao do funcionamento da ferramenta
Lighthouse. Os botdes, Enviar e Cancelar, de uma pagina, possuem nomes acessiveis. O c6digo
respectivo aos botdes sdo constituidos pela nomeclatura: ’botao enviar’e “’botao cancelar”,
definido pelo atributo aria-labelledby. Dessa forma, o critério de nomes de botdes acessiveis
recebem uma determinada pontuacgdo. Este e vérios outros critérios sao analisados pela ferramenta
no que compete a acessibilidade.

7.0.2 Teste de Velocidade

A velocidade de uma pégina € um dos fatores de ranqueamento utilizados pelo

Google para classificar as melhores paginas a serem mostradas na SERP. Dean (2020) indicam

que hd uma relacdo direta entre a velocidade de carregamento de uma pagina e sua posi¢ao na
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Figura 29 — Exemplo de teste de acessibilidade com botées de uma pagina.
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acessiveis

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

SERP. A pesquisa desenvolvida por Dean (2020) permitiu concluir que os sites posicionados no
topo da pagina de resultados possuem uma boa velocidade de carregamento.
O relatorio de velocidade de um site, benchmarks de induastria do Google, aponta
a correlacdo existente entre o tempo de carregamento de uma péagina e os indices de rejeicao.
Observou-se que a medida do tempo para carregamento de uma pdgina € diretamente proporcional
a probabilidade de desisténcia de acesso por parte do usuario (GOOGLE, 2017).
A ferramenta selecionada para os testes foi a, Google PageSpeed Insights (PSI),
que possibilita verificar o desempenho de uma pagina em dispositivos mobile e desktop. O
PSI utilizada dados de laboratério, ou seja, dados coletados em ambiente controlado e dados
de campo. Os dados de campo sdo coletados pelo Chrome a partir do relatorio de experiéncia
do usudrio (WALTON, 2020). Google PageSpeed Insights (PSI) fornece sugestdes sobre as
otimizagdes de uma pagina e sugere ideias gerais de como tornar um site mais rapido.
Arquivos CSS e JavaScript , o c6digo HTML e quaisquer imagens sao verificados.
A pontuacdo é categorizada como Boa, Média ou Ruim, com respectivas pontuacdes na Tabela
5 (WALTON, 2020). O desempenho de uma pagina da web estd em uma escala de 0 a 100 e
fornece um relatdrio sobre otimizacdes sugeridas, dividido em categorias de alta, média e baixa
prioridade (GOOGLEDEVELOPERS, 2021).
Segundo GoogleDevelopers (2021) para pontuar uma pagina em relacdo a sua
velocidade de carregamento, Google PageSpeed Insights (PSI) adota como métricas:
» Largest Contentful Paint (LCP): mede o desempenho de carregamento;
* First Input Delay (FID): mede a interatividade da pagina
* Cumulative Layout Shift (CLS): verifica a estabilidade visual.
* First Contentful Paint (FCP): mede o tempo desde o inicio do carregamento até a parte

em que o conteudo da pagina € renderizada.
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Tabela 5 — Categorias de pontuacio Google PageSpeed Insights

Pontuacao Classificacao Justificativa

Acima de 90 Boa A maioria das praticas recomendadas de
desempenho foram aplicadas a pagina.

Entre 50 e 89 Média Otimizacdes comuns de desempenho ndo
foram aplicadas a pagina.

Entre 0 e 49 Ruim A pégina nao foi otimizada e ha muito
espaco disponivel para otimizacao.

Pelo exposto, observa-se que a ferramenta Google PageSpeed Insights (PSI) permite
avaliar de forma efetiva o teste de velocidade de uma pagina. Além disso, é indicada de forma
expressiva na literatura como em Bianchini, Gori e Scarselli (2005) e Makki e Chang (2015).
7.0.3 Teste de Compatibilidade com Dispositivos Moveis

A ferramenta Mobile-Friendly Test, desenvolvida pela Google, verifica a compatibi-
lidade de uma pégina com dispositivos mobile. Os testes sdo feitos com a URL e os resultados
incluem uma lista de todos os problemas de usabilidade encontrados. Tais problemas incidem
negativamente sobre a experiéncia de uso do visitante. A ferramenta ndo retorna uma pontuacgao
para as paginas, mas sim uma resposta sobre a compatibilidade ou incompatibilidade para uso
em dispositivos moveis. Estar compativel implica em promover uma boa experiéncia de uso para
usudrios em dispositivos mobile.

Os critérios analisados pela ferramenta incluem: uso de plugins incompativeis, di-
mensao e escala da pagina, responsividade do design da pagina, conteddo mais amplo do que
a tela, tamanho das fontes de texto utilizadas e por fim proximidade de elementos (SEARCH-
CONSOLE, 2021). A ferramenta € utilizada por Schubert (2016), Mahajan et al. (2018) e os
pesquisadores creditam confiabilidade em seu uso.

7.0.4 Ferramentas para Auditoria SEO

A auditoria SEO verifica a conformidade de um site com as praticas recomendadas
para o Google. O objetivo da auditoria € identificar o maximo possivel de questdes fundamentais
que afetam o desempenho da pesquisa organica. Ela possibilita a identificacdo de potenciais
problemas a serem reparados ou melhorados a fim de aumentar a performance da pagina nos
mecanismos de busca.

A importancia das auditorias continuas justifica-se na identificacdo de possiveis
falhas e/ou deficiéncias que ndo correspondem as exigéncias e orientacdes esperadas pelo
Google. Logo, a auditoria é fundamental para promover o crescimento e destaque de um site e
estd estreitamente relacionada com o Marketing Digital. A inten¢do € promover uma experiéncia
de uso agraddvel ao visitante. Para isso, a verificacdo de gargalos e oportunidades sdo eixos
exploratdrios para alcangar um bom ranqueamento e usabilidade do site (PEREZ, 2018).

Ao realizar a auditoria no site da UFVJM e Unimontes espera-se encontrar fatores

que afetam, negativamente, o desempenho nos resultados de pesquisa organica. A Google fornece
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um guia de otimizagdo de sites que inclui uma visdo completa dos fundamentos SEO e préticas
recomendadas. Além disso, para analisar um conjunto de pdginas foi utilizado a ferramenta
Screaming Frog SEO Spider.

O Screaming Frog SEO Spider é um rastreador de sites que ajuda a melhorar o SEO
On-page, extraindo dados e fazendo auditoria para encontrar problemas comuns de SEO. Foi
desenvolvida pela empresa de Marketing de nome Screaming Frog sediada no Reino Unido.
Screaming Frog SEO Spider foi desenvolvida em 2010 sendo considerada uma ferramenta de
SEO avancada de auditoria de sites. Pode ser usado para rastrear sites pequenos € muito grandes,
em que a verificacdo manual de cada pédgina seria extremamente trabalhosa, possibilitando
visualizar, analisar e filtrar os dados de rastreamento conforme eles sao coletados e atualizados
continuamente na interface do programa (SCREAMINGFROG, 2019).

Possui como critérios de rastreamento os mesmos utilizados pelo Google na varredura
de sites e coleta as informacdes sobre a pagina como: tags de cabecgalho, meta descri¢des, titulos
de paginas, URL e detalhes sobre imagens. E uma ferramenta gratuita, com opgio de versio
premium que remove as limitacdes do uso a acrescenta mais funcionalidades.

Os testes foram fundamentados a partir das seguintes categorias: Titulo da pagina,
URL, Tag H1 , MetaDescription e imagens. E importante destacar que sdo virias as categorias
possiveis para teste. No entanto, foram selecionadas aquelas com maior impacto, a literatura
contempla as informagdes coletadas pela ferramenta nos trabalhos de Le (2019), Drivas et
al. (2020), Acosta-Vargas et al. (2020), Swati, Pawar e Ajay (2013) bem como em livros de
referéncia SEO em Kent (2020) e Enge ef al. (2015). Dessa maneira, sas categorias incluem
como fatores ou variaveis que influenciam do processo de SEO e que devem ser levadas em
consideragao, pois podem impactar na classificacio do mecanismo de pesquisa.

A ferramenta produz como resposta possiveis erros que afetam o rastreamento e o
entendimento da pdgina por parte dos motores de busca bem como do usudrio, e esta diretamente
ligado a encontrabilidade do site. Verifica caracteristicas envolvendo a auséncia ou ndo de certos
atributos, formato ideal de uma determinada URL, tamanho de descri¢des entre outros que serdo
detalhados na secdo de resultados.

7.0.5 Titulos da Pdgina

Os titulos das paginas sdo elementos HTML e posicionam-se no cabecalho de
uma pagina web. Com um papel relevante, tanto para os usudrios quanto para os mecanismos
de pesquisa, a funcdo dos titulos € descrever a finalidade das paginas. Por este motivo, sdo
considerados fortes sinais de classificacio (GOOGLESEARCHCENTRAL, 2021). Desse modo,
titulos bem definidos possibilitam um melhor ranqueamento, a medida que sdo constituidos por
palavras que aproximam da inten¢@o de busca do usudrio. A medida que um site otimiza os
titulos das péginas e oferta contetido de qualidade € possivel aumentar o trafego organico da
mesma.

Os titulos das péaginas sdo exibidos na pagina de resultados dos motores de busca,

como mostra a Figura 30, indicando através de setas os retangulos em vermelho os titulos da
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Figura 30 — Exibicao do titulo da pagina na SERP
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

pégina. Portanto, a auséncia do titulo da pagina representa um erro critico que pode afetar as
classificagdes do mecanismo de pesquisa.

O guia de otimizagdo de sites sugere que os titulos de paginas sejam unicos, descriti-
vos, curtos e precisos. As palavras utilizadas para defini-lo devem estar em consonancia com
o conteddo da pagina. Nao ha um limite exato de caracteres, no entanto, Moz (2021b) sugere
que o comprimento ideal do titulo deve ser abaixo de 60 caracteres. Este tamanho permite a
exibicao correta de 90% dos titulos das piginas na SERP, além de serem usadas em trés locais
principais: paginas de resultados de mecanismos de pesquisa (SERPs), navegadores da web e em
redes sociais quando sdo compartilhadas os links das paginas.

7.0.6 Tag HI

A tag HTML, H1, representa um titulo de um site, também conhecida como tag
cabecalho € utilizada para apresentacdo e estruturacdo da pagina para os usudrios. Neste contexto,
existem seis tamanhos, H1 A H6, que seguem uma ordem de importancia do menor para o maior.
As tags, conforme Moz (2018), sdo consideradas o terceiro fator determinante para garantia de
um bom ranqueamento.

A auséncia da tag H1 afeta diretamente o ranqueamento pois, o propdsito da pagina
ndo € descrito e tampouco permite entendimento por parte dos mecanismos de pesquisa e usudrios.
Dessa forma, a comunicacao ndo se estabelece, além disso, em alguns casos o préprio mecanismo
de busca pode preencher este espaco vazio com informagdes quaisquer, que certamente nao
apresentam valor para alcangar um posicionamento efetivo.

Outro aspecto importante, tags H1s auxiliam a acessibilidade na tecnologia de leitura
de tela, visto que ajudam os usudrios a navegarem pelo contetido, tanto na exibi¢do quanto na

capacidade de pesquisa. O Google pode usar H1s no lugar das tags de titulo em casos que o
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mecanismo de busca nao consegue encontrar ou processar o titulo da pagina, substituindo assim
o H1 da pégina pelo titulo no mecanismo de busca.
7.0.7 MetaDescription

A MetaDescription - Meta Descri¢ao é um atributo HTML posicionado no cabecalho
de uma pagina da web. Ele fornece um resumo do assunto da pagina para os usudrios, sendo
constituida de frases ou um pequeno paragrafo. E empregada como snippet, descri¢io abaixo do
link da pagina ao realizar uma busca no Google, Figura 31, destacado em vermelho. O snippet
possui uma forte influéncia sobre as taxas de cliques, desde que a descricdo seja feita de forma
otimizada (GOOGLESEARCHCENTRAL, 2021).

Figura 31 — Snippet Meta tag de descricao
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Fonte: Google Guia SEO.

O guia de melhores praticas da Google indica a importancia da MetaDescription
resumir com precisao o contetido da pagina. Moz (2017d) recomenda o comprimento maximo de
155 caracteres a fim de evitar que o texto seja truncado no resultado de pesquisa do Google. Vale
salientar que este tamanho nio € uma regra e sim uma sugestao. Cada pagina deve conter uma
MetaDescription diferente e tinica, assim € possivel auxiliar visitantes e o Google nas pesquisas.
7.0.8 URL

Um site normalmente consiste em paginas da web interligadas entre si de forma
coerente. Cada pagina da web € identificada por uma URL, sigla em inglé€s de Uniform Resource
Locator - Localizador Padrdo de Recursos. A acdo do usudrio em inserir uma URL no navegador,
implica no download, a partir dos servidores web, dos elementos de uma pagina. Dessa maneira,
o navegador realiza a conversao deste elementos para uma representagcdo visual, interativa no
dispositivo do usudrio. A URL de uma pagina € um texto legivel que foi projetado para substituir
os nimeros (enderecos IP), utilizados pelos computadores com a finalidade de comunicagio
(CAl et al., 2003).
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A andlise de URL’s de péginas € considerada um fator importante no guia de
otimizacdes da Google. Um URL otimizado Patel (2017) é fundamental para garantir um
bom posicionamento. Além disso, a construgao correta da URL fornece aos mecanismos de
pesquisas e usudrios uma indicag¢do do que se trata a pagina. Dessa forma, URL’s construidas de
forma correta contribuem para tornar as paginas faceis e amigaveis aos mecanismos de busca e
favorecem a experiéncia do usuario. (LE, 2019) corrobora com Patel (2017) e afirma que uma
URL ideal deve ser compreensivel para que os visitantes saibam claramente qual o significado
da pégina.

7.0.9 Testes para Imagens e BackLinks

Kent (2020) evidencia a relevancia do atributo Alt, empregado para descrever ima-
gens, pois colabora para promocdo da acessibilidade (motores de busca identificam contetidos
visuais) e permite a indexagado correta das imagens pelo rastreador. Screaming Frog SEO Spider é
ferramenta utilizada para verificagdo de falhas no atributo Alt, tendo como critério a identificag@o
da auséncia do atributo e presenca de descricdo no mesmo. Vale ressaltar que as imagens estao
relacionadas com o SEO On-page.

Os backlinks representam caminhos em que o usudrio pode visitar, ou seja, sao
ligacdes entre duas ou mais paginas. A presenca de link de um site para outro permite melhor
ranqueamento, eleva o nimero de visitagdes e propicia trafego na pagina(STOUFFER, 2015).
Segundo Swati, Pawar e Ajay (2013) o ndmero total de backlinks é conhecido como popularidade
de link. O Google utiliza estes caminhos no algoritmo PageRank para classificacao de paginas
na SERP. Para verificacdo da quantidade total de backlinks pertencentes a um site, adotou-se
a ferramenta Moz Link Explorer. Destaca-se que os testes para backlinks estao voltados para
analise do SEO Off-page.

7.0.10 Teste de Pesquisa de Palavras-Chaves

A ferramenta de pesquisa Keyword Explorer Moz, desenvolvida pela empresa SEO-
moz, fundada em 2004, com sede nos Estados Unidos, € utilizada para gerar um conjunto de
frases e termos relacionados com palavras-chaves, utilizadas como base de pesquisa. O objetivo
¢ compreender as pesquisas do usudrio associadas as respectivas entradas no motor de busca.
Além de sugestdes de pesquisas, outras métricas aplicadas sd@o: volume de pesquisas mensais e
sua respectiva dificuldade (MOZ, ).

Keyword Explorer Moz melhora a forma como se descobre e prioriza as melhores
palavras-chave para segmentar o site. E utilizada por Azim e Hasan (2018) e Garcia-Carretero et
al. (2016) creditando confianca em seu uso. Outra fonte de andlise de palavras-chave utilizada
na pesquisa foi o proprio Google que prove através da sua SERP um recurso conhecido como
“As pessoas também perguntam” que d4 dicas de buscas similares a palavra inicial utilizada na
pesquisa.

Answer The Public, ferramenta de palavra-chave que visualiza perguntas de pesquisa

e frases sugeridas de preenchimento automético também foi adotada. A ferramenta € gratuita,
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oferece uma pesquisa mundial baseada em localidade. Contudo verifica-se limitagdes quanto ao

uso da ferramenta na sua versao gratuita.
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8 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados alcancados a partir da aplicagcdo de ferramentas
para verificagdo de técnicas SEO. Os testes foram realizados no site da Universidade Federal
dos Vales Jequitinhonha e Mucuri - UFVJM e da Universidade Estadual de Montes Claros -
Unimontes. Para isso, foram selecionadas as principais paginas que concernem as instituigoes,
conforme explicado no Capitulo 7.

Os resultados respectivos aos testes foram demonstrados graficamente em um modelo
conhecido como radar. Cada ponto no gréfico representa um teste, aqueles que concentravam nas
regides extremas, ou seja, longe do centro sao considerados 6timos, pois aproximam do limiar
méaximo relativo a 100 pontos. Em contrapartida, os pontos fixados no centro, sdo testes que
apresentaram um resultado pobre em relacdo as recomendacdes SEQO, ou seja, préximo de zero.
Cada ferramenta utilizada contém uma maneira de calcular a efetividade de cada pagina, por
este motivo os detalhes intrinsecos a elas serdo explicados separadamente.

8.0.1 Teste de Acessibilidade

A acessibilidade € uma caracteristica proeminente e indispensavel aos sites, tendo em
vista que a internet € para todos e 0 acesso a informacgdo, um direito universal. A acessibilidade
possui como intuito prover condi¢do igual de acesso, tornando assim funcionalidades e recursos
disponiveis a todos os usudrios, independentemente de suas deficiéncias (DODSON, 2018).

A literatura contempla uma gama de trabalhos que vao ao encontro da promog¢ao
da acessibilidade do ensino superior a alunos com necessidades especiais, como encontrado
em Pieczkowski er al. (2014), Silva et al. (2013) e Acosta-Vargas et al. (2020). Os esfor¢os
sdo significativos, no entanto, hd uma série de varidveis envolvidas para tornarem o ensino
igualitdrio. A porcentagem de estudantes matriculados em universidades publicas ndo alcanga o
valor de 1% (MARTINS et al., 2003). Os estudos comentados focavam no estudo das: possibili-
dades de instalacdes fisicas, cotas, fungdes da docéncia, para melhor receberem os alunos com
necessidades especiais.

A presente pesquisa voltada para andlise de sites também demonstra esta preocupagao,
no sentido de fornecer subsidios que possam permitir e facilitar o acesso a este publico. Tendo
em vista que a internet € utilizada em larga escala para busca de informagdes, construir um site
que promova a acessibilidade é fundamental.

O teste executado nos sites da universidade UFVIM e Unimontes promoveram uma
andlise panoramica da acessibilidade para dispositivos méveis e desktop. Foram empregadas 24
paginas como comentado no Capitulo 7, a ferramenta Lighthouse foi adotada neste processo.
Lighthouse permite pontuar a acessibilidade mediante a identificacao automatica de problemas
que contrariam as diretrizes da WCAG.

Dessa forma, a pontuacdo encontrada retrata como a acessibilidade € incluida por
ambas as instituicoes de ensino para tornar o site mais amigavel aos visitantes com necessidades
especiais. Com a finalidade de realizar um comparativo sobre a performance da UFVIM e

Unimontes, inicialmente foram apresentados os resultados alcancados em desktops.
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A Figura 32 respectiva a Universidade Federal dos Vales Jequitinhonha e Mucuri
apresentou pontos distantes do centro do grafico, considerados 6timos e com pontuagdo efetiva.
O limiar de pontos permitiu inferir que a UFVJM possui caracteristicas de acessibilidade
importantes. No entanto, como a pontuacao méaxima equivalente a 100 pontos nao foi atingida,
as paginas podem ser otimizadas mediante modificacdes com a finalidade de prover melhorias

de acesso e tornar o site ainda mais acessivel.

Figura 32 — Teste de acessibilidade em Desktops - UFVJM

100

Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A Universidade Estadual de Montes Claros também demonstrou uma preocupagao
com a acessibilidade e obteve boas pontuacdes. Conforme Figura 33 é possivel perceber os
pontos posicionados nas extremidades do gréfico, distantes do centro. Assim como a UFVJM, a
Unimontes obteve um bom desempenho, porém passivel de mudancas.

Vale ressaltar que as pontuacdes obtidas em ambas as universidades sdo positivas,
no entanto, nao alcancaram o limiar de 100 pontos que é o maximo desejavel. Assim, novas
atualizacdes e incorporagdo de técnicas SEO podem tornar a interagdao do usudrio com o site

ainda melhor.

Figura 33 — Teste de acessibilidade em Desktops - Unimontes

Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.
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A acessibilidade também ¢é importante para dispositivos mobile, uma vez que o
numero de buscas realizadas através destas ferramentas € mais alto em relacdo ao acesso por
desktops. Para isso, foi realizado um teste comparativo com o intuito de investigar a importancia
creditada a acessibilidade para estes dispositivos. Na UFVJM observou-se que os critérios de
acessibilidade estavam em conformidade com a WCAG 2.0 e WCAG 2.1. A Figura 34 apresenta
os testes para mobile, em azul, e desktop, em vermelho, observa-se quase que uma sobreposi¢cao
completa das pontuacdes obtidas. Portanto, conclui-se que em ambas tecnologias, desktop e

mobile, hd uma atencdo positiva quanto ao cumprimento das orientagdes de acessibilidade.

Figura 34 — Teste Comparativo acessibilidade em Dispositivos Moveis e Desktop- UFVJM

W Mobile W Desktop

Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A Universidade Estadual de Montes Claros apresentou pontos préximos dos circulos
mais extremos ao grafico, demonstrando atender ao critérios de acessibilidade, Figura 35. Nova-
mente, assim como na UFVJM, os testes realizados em dispositivos desktop e mobile apresen-
taram uma sobreposicdo de valores, o que significa que as paginas apresentam suporte para os
dois tipos de acesso. Os valores alcancados nos resultados sdo acima de 90 pontos, verifica-se,

portanto, o cumprimento de diversos critérios de acessibilidade da WCAG 2.0 e WCAG 2.1.

Figura 35 — Teste Comparativo acessibilidade em Dispositivos Moéveis e Desktop- Unimontes

B Mobile W Deskiop
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/
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9

Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.
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Conclui-se mediante os resultados alcancados com a ferramenta, Lighthouse, a
atencao das duas institui¢des de ensino - UFVJM e Unimontes - quanto aos critérios de acessibi-
lidade. Obter a pontuagdo maxima, 100 pontos, € considerado ideal mas também desafiador, pois
segundo GoogleWebDev (2021) “obter uma pontuacao de 99 a 100 requer aproximadamente a
mesma quantidade de melhoria métrica que levaria de 90 a 94”. A UFVIM obteve um ponto em
vantagem a Unimontes no critério de acessibilidade para mobile. As duas institui¢des de ensino
atenderam o critério de acessibilidade.

O fator de acessibilidade estd intimamente relacionado com a permanéncia de um
visitante no site. A pesquisa realizada por Pereira, Krzyzanowski e Imperatriz (2019) demonstrou
a tendéncia dos usudrios em deixarem uma determinada pigina quando ndo alcangam o seu
objetivo. Logo, uma pagina que ndo oferece recursos de acessibilidade estd propicia a altos
indices de rejei¢ao. Além disso, € um importante fator de classificacdo de paginas na SERP.
Disputando pelas areas de interesse dos dos Vales de Jequitinhonha, Mucuri e as regides do
Norte e Noroeste de Minas, UFVIM e Unimontes, conclui-se que ambas prové forma efetiva de
comunicacao entre o site e usudrio.

8.0.2 Teste de Velocidade de uma Pdgina

O teste de velocidade € um indicativo para o ranqueamento e para permanéncia de
um visitante na pagina. Consequentemente, paginas com baixa velocidade de carregamento
possuem indices expressivos de rejeicao. A Figura 36 é proveniente do teste executado com a

ferramenta Google PageSpeed Insights (PSI), nas paginas da UFVJM.

Figura 36 — Teste de Velocidade para Desktop e Mobile - UFVJM

® Desktop Mobile

Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A representacdo de dispositivos desktop, em azul, e mobile, em laranja; permite
verificar que os resultados para desktop encontram-se mais proximos das extremidades superiores
do graficos, enquanto para dispositivos moveis, a pontuagdo obtida monopoliza préxima do
centro. Esta concentracao dos pontos indica para a UFVIM no quesito mobile e desktop, um baixo
e médio desempenho, respectivamente. Vale ressaltar que a diferenca das pontuagdes obtidas

entre cada tecnologia de acesso € alarmante. Esta diferenca torna-se ainda mais preocupante,
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uma vez que o novo comportamento do usudrio € acessar a Internet por mobile, que contém
a pontuagdo mais baixa. Além disso, este comportamento tem relacdo direta com as agdes da
Google, que realiza a indexacdo da web voltada quase que completamente para dispositivos
moveis (SEARCHENGINEJOURNAL, 2020).

As faixas de valores sdo importantes de serem observadas. Com uma métrica que
varia de 0 a 100 pontos, os testes na UFVIM para desktop estdo majoritariamente entre as
pontuacdes 50 a 89 evidenciado a necessidade de melhorias. As pontuacdes para mobile € ainda
menor, entre 0 e 49, preconizando escassez de atencao quanto a velocidade de carregamento da
pagina, ja que encontravam-se abaixo do limiar aceitdvel.

A Figura 37 esté associada ao teste de velocidade para as paginas da Unimontes. Os
testes foram realizados em duas vertentes, para desktop e mobile, com objetivo, assim da UFVIM,
de verificar o padriao de desempenho para ambas as tecnologias. Para desktop, a pontuacao variou
entre 47 e 82, sugerindo a necessidade de incorporar estratégias de melhoria. Por sua vez, para

dispositivos mobile a faixa gira em torno de, 0 a 49, preconizando um carregamento lento.

Figura 37 — Teste de Velocidade para Desktop e Mobile - Unimontes

Mobile W Desktop

Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

Além dos dados intrinsecos a cada institui¢ao de ensino, a ferramenta possibilitou
o cdlculo da média das pontuagdes obtidas. Tracando um paralelo comparativo entre elas, a
Unimontes, com valor de 38 pontos, possui vantagem em relacdo a UFVIM, 18 pontos, no quesito
dispositivos méveis. No entanto, vale ressaltar que ambas instituicdes de ensino concorrem entre
si e com diversas outras universidades. Logo, uma pontuacdo maior neste caso nao indica que
o ranqueamento € efetivo perante as outras instituicdes. Novamente, no teste que concerne a
velocidade da pagina para desktop, a Unimontes mantém vantagem com 76 pontos em relacio a
UFVIM que alcancou 55 pontos.

A Figura 38 apresenta uma comparagdo da velocidade entre as paginas analisadas
da UFVIM e Unimontes, representadas pelo tom de azul e verde, respectivamente. Percebe-se
uma melhor performance da Unimontes no fator velocidade para dispositivos desktop e mobile.

Porém, vale destacar que ambas precisam intensificar suas estratégias para apresentacdo de
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contetido em dispositivos méveis, uma vez que, a faixa de valores alcancadas € baixa. Estes
valores podem afetar negativamente a experiéncia do usudrio e o ranqueamento das paginas.
Segundo Google (2017) a predominancia de trafego geral advém do acesso por mobile, portanto,
a inclusao de melhorias, neste aspecto, torna-se imprescindivel no cendrio atual da UFVJM e
Unimontes.

Figura 38 — Comparativo de resultados- Velocidade da pagina - UFVJM e Unimontes

B Mobile UFVINM [ Deskiop URVJIM Maobile UNIMONTES B Desktop UNIMONTES
100
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

8.0.3 Teste de Compatibilidade com Dispositivos Moveis

A ferramenta do Google, Mobile Friendly Test ou Teste de Compatibilidade com
Dispositivos Mdveis, promove a verificacdo da compatibilidade do site com tecnologia mobile. A
aplicacdo da ferramenta averigua a usabilidade da pagina em dispositivos mobile, testando fatores
como: uso indevido de plugins, problemas da janela de visualizacdo, problemas de rolagem da
pagina, elementos clicaveis proximos uns dos outros e tamanho dos textos e visualizacdo dos
contetidos. Logo, caso a pagina analisada estiver em conformidade com os critérios analisados, o
teste retorna a compatibilidade para dispositivos mobile.

A Figura 39 mostra a compatibilidade com tecnologia mobile para ambas as institui¢cdes
de ensino. Esta compatibilidade indica que o c6digo subjacente dos sites sao responsivos, pro-
movendo o ajuste correto das paginas em diferentes tamanhos de tela. Dessa forma, o teste de
compatibilidade testa a responsividade da pdgina.

Vale salientar que a efetividade de um site estd diretamente relacionada com o
cumprimento de todos os fatores SEO. Assim, a compatibilidade do site com dispositivo mdvel
nao indica, precisamente, um bom carregamento da pagina. Isso significa que atender, um ou

alguns, dos fatores de classificacdo ndo garantem um ranqueamento efetivo na SERP.
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Figura 39 — Compatibilidade com dispositivos mobile UFVJM e Unimontes
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

8.0.4 Auditoria SEO - Titulo da Pdgina

Figura 40 — Auditoria Titulo da Pagina UFVJM
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A auditoria realizada pela ferramenta efetuou um rastreamento completo da UFVIM.
A Figura 40 mostra a frequéncia relativa para caracteristicas do titulo que pode constituir um erro,
que sdo: auséncia - 1.98%, duplicacdo - 11.84%, tamanho superior - 44.42% e tamanho inferior -
0.78%. Os titulos com mais de 60 e aqueles abaixo de 30 caracteres devem ser reparados, tendo
em vista que sdo a primeira impressao dos usudrios sobre a pagina. Também sao utilizados pelos
mecanismos de pesquisa para entender o propdsito do site.

As caracteristicas analisadas dos titulos das piginas indicam mudancas necessarias a
serem realizadas em determinadas paginas do dominio da UFVIM e Unimontes. Cada carac-
teristica analisada possui uma frequéncia relativa e quanto maior sua frequéncia mais incon-
sisténcias sdo atribuidas as paginas.

A Figura 41 demonstra bons resultados alcangados pela Unimontes revelando que
apenas 0,31% das pédginas do site ndo possuem titulos atribuidos a mesma. No entanto, cerca de

18% das paginas apresentam titulos duplicados, ou seja, titulos iguais em mais de uma pagina do
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Figura 41 — Auditoria Titulo da Pagina Unimontes
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

site. Esta ocorréncia contraria as préticas recomendadas do Google que recomendam a criacao
de titulos exclusivos para cada pagina.

Outra aspecto importante de observar sdo os titulos das paginas que excedem (mais
de 60 caracteres) - 50.57%. Os titulos, quando excedem este limiar, podem ser truncados nos
resultados de pesquisa do Google, afetando a experiéncia do usudrio no processo de pesquisa e
contrariando as boas praticas que recomendam usar titulos breves e descritivos. Os titulos que
estdo abaixo de 30 caracteres apresentam em aproximadamente 16% das paginas, isso pode
significar uma descri¢do pobre, com poucos caracteres, sendo uma oportunidade de aproveitar
melhor o espago e segmentar palavras-chave.

A Unimontes alcancou uma performance mais efetiva, em comparagao com a Uni-
versidade Federal dos Vales Jequitinhonha e Mucuri, no aspecto de ”Auséncia de Titulo”, com
valor respectivo a 0,31%. No entanto, para os critérios de titulos duplicados, tamanho superior e
tamanho inferior, a UFVJM atinge pontuacdes melhores. Uma andlise geral permite identificar
que a Unimontes apresenta mais falhas em relacdo a sua concorrente. Os testes foram executados
com o uso da versdo gratuita da ferramenta Screaming Frog SEO Spider. Dessa forma, os
resultados e conclusdes aqui apresentados limitam-se ao contingente de paginas permitidas para
o teste.

8.0.5 Auditoria SEO Tags de cabecalho H1

A utilizacdo de tags de cabecalhos de diversos tamanhos criando uma ordem
hierdrquica ajuda a estruturar o contetido e torna mais facil para os usudrios navegarem pelo docu-
mento. Portanto, pode fornecer contexto e significado para uma pagina ao organizar o contetido
com titulos hierdrquicos - de preferéncia H1, H2s, H3s (GOOGLESEARCHCENTRAL, 2021).

A Figura 42 apresenta o o teste realizado com a ferramenta, Screaming Frog SEO
Spider, para andlise de cabecalho H1 na UFVJM. Os resultados indicam auséncia da tag de
cabecalho H1 - 4,25% , e 11,89% , das paginas possuem duplicacdo da tag, ou seja, 0 mesmo

contetido de H1 estd presente em pédginas com propositos diferentes. A descricdo da tag H1
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Figura 42 — Auditoria Tag H1 UFVJM
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

excede o niimero de 70 caracteres com uma porcentagem equivalente a 13,23%. E importante ter
péaginas distintas, exclusivas respectivas a tag H1. Caso contrdrio, serd mais dificil aos usudrios e
mecanismos de pesquisa compreenderem o objetivo da pagina. Apesar das falhas encontradas, ha
um ponto positivo, ndo foram encontradas ocorréncias da utilizacdo do mesmo H1 para paginas

diferentes ou seja a caracteristica "Muiltiplos Hls”’possui 0% de paginas afetadas.

Figura 43 — Auditoria Tag H1 Unimontes
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A Figura 43 corresponde aos testes realizados com as paginas da Unimontes, as
falhas encontradas vao de encontro com aquelas encontradas na UFVJM: falta da tag - 32.66%,
duplicacdo - 27.4%, tamanho que ultrapassa 70 caracteres - 15.79%, e multiplas tags H1 na
mesma pagina - 7.25%. Importante observar que, diferentemente dos testes da UFVIM, a
Unimontes apresentou erros envolvendo multiplos usos da tag em uma tnica pagina, o que pode
comprometer a estrutura hierdrquica que o conteido deve ser descrito.

Os testes demonstram uma gravidade maior nas paginas da Unimontes quando
comparada com a UFVIM. Moz (2018) demonstra que existe uma correlacio entre classificagdes

mais altas do Google e o uso das tags de cabecalho como H1. Isto revela que as tags de cabecalhos,
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fornecem contexto e significado a pagina ajudando assim os usudrios e os mecanismos de busca a
reconhecerem o contetido da pigina que tem como consequéncia o aumento de trafego organico
e no aumento da taxa de cliques que a pagina pode receber quando se realiza uma pesquisa.
8.0.6 Auditoria SEO MetaDescription

A Figura 44 corresponde aos resultados provenientes dos testes de MetaDescrip-
tion no dominio da UFVIM. Os erros encontrados incluem a auséncia, 8.06%, duplicacao de
descri¢des da pagina, 21%. O uso de MetaDescription idénticas configura incoeréncias da pagina,

pois o texto ndo indica exclusivamente o propdsito da mesma.

Figura 44 — Auditoria MetaDescription - UFVJM
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A Meta Descricdo em uma pagina € uma oportunidade para estabelecer a comunicacdo
com o visitante sobre os beneficios e/ou qualidade do produto ou servigo ofertado. Assim, a
auséncia das descri¢des influencia as taxas de cliques para URLs importantes. Para a UFVJM, o
tamanho da MetaDescription excedia 155 caracteres em 1,71%. Nas outras paginas testadas a
descri¢do nao ultrapassava o limiar de 70 com porcentagem equivalente a 29%. Este tamanho
torna-se uma falha, porém, a estratégia é que este espaco nao preenchido seja utilizado para
comunicar beneficios ou realizar uma descri¢do mais significativa.

A titulo de exemplificagdo, uma pagina da UFVIM possui a seguinte meta descri¢cdo:
15 de abril”. Logicamente, esta informagdo ndo indica o propdsito da pagina de modo informa-
tivo e interessante para os usudrios que visualizarem a meta descrigdo como snippet nos resultado
da pesquisa.

As falhas identificadas nas paginas da Universidade Estadual de Montes Claros para
o fator de MetaDescription, Figura 45, foram: 70% nao possuem o atributo meta descric¢ao, e
25,77% possuem descri¢des iguais em mais de uma pagina. O que fere a pratica de que cada
pagina deve possuir meta descricdes distintas e exclusivas.

Em 9,72% das paginas auditadas excedem o numero ideal de caracteres presentes na
descricdo assim como em 18,62% das paginas possuem descri¢des curtas o que pode constituir

um erro de comunicagdo dos beneficios e finalidade da pagina.
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Figura 45 — Auditoria MetaDescription - Unimontes

80,00% —

60,00% 1

40,00% -

20,00% -

0,00% -

Auséncia Duplicados Mais de 155 Menos de 70
caracteres Caracteres

Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

Mediante os testes é possivel concluir que os sites da UFVIM e Unimontes sao
passiveis e carecem de melhorias. Contudo observa-se que em trés das quatro caracteristicas
de meta descri¢cdes que podem configurar possiveis erros, a UFVIM demonstra superioridade
ao indicar que as frequéncias relativas sdo menores em comparacdao com a Unimontes, estas
caracteristicas sdo: Auséncia de meta descri¢des, duplica¢des nas descricdes em exceder o limite
de caracteres sugeridos.

8.0.7 Teste de URL’s

Cada pagina da web € identificada por um Localizador Uniforme de Recursos (URL),
entendido como um link de uma determinada pagina. O guia da Google SEO GoogleSEO (2021)
demonstra que URLs podem ser confusas e hostis para usudrios quando sdo longas, constituidas
por simbolos ou palavras irreconheciveis. Links “amigédveis”aos usudrios indicam ao Google o
intuito da pagina. Algumas préticas importantes sao: uso do hifen como simbolo para representar
a separacao de palavras, evitar o uso de parametros também conhecidos como simbolos como 7’
ou ’, URL em minudsculo (GOOGLESEO, 2021).

Figura 46 — Auditoria URL UFVJM
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.
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A Figura 46 mostra dados relacionados aos testes na UFVJM em suas URL’s desco-
bertas. As colunas de dados representam caracteristicas da estrutura URL e, assim, potenciais
problemas de rastreamento e percep¢do na experiéncia do usudrio. As caracteristicas analisadas
foram: URL sublinhadas, uso de letras maidsculas, parametros(simbolos) contidos na URL e o
tamanho maximo desejavel (GOOGLESEO, 2021).

Os dados da UFVIM revelam que 17% das URL’s analisadas possuem o caractere
underscore(sublinhado), 21% possuem ocorréncia de caracteres em maiudsculo, 17,60% possuem
simbolos na sua estrutura, e 11,60% sao consideradas longas por conterem mais de 115 caracteres.
Portanto, na estrutura da URL podem ser incorporadas melhores praticas para alcangar melhor

pontuacdo de classificagao.

Figura 47 — Auditoria URL Unimontes
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A Universidade Estadual de Montes Claros analisou as mesmas caracteristicas que
podem constituir erros na estrutura URL que influem na experiéncia do usuérios bem como
no rastreamento por parte do motor de busca, como pode ser analisado na Figura 47. O site
possui 7.84% de suas URLSs contendo o caractere underscore ou sublinhado, 5,68% possui letras
maidsculas, 7.51% possui parametros ou simbolos, e 8.72% sao consideradas URL muito longas.

Uma anélise comparativa permite concluir que a Unimontes tem um desempenho
melhor em relagao a UFVJM, no entanto, ambas instituicdes carecem de melhorias nas URLs das
paginas com intuito de promover uma comunicacao mais efetiva com o usudrio e 0 mecanismo

de busca.

8.0.8 Testes de Imagens

A Figura 48 compreende os testes de imagens realizados nos sites de ambas as
institui¢des de ensino. A auditoria analisou o atributo alt presente nas imagens observando duas
caracteristicas importantes: auséncia do atributo alt e auséncia de texto para descri¢ao da imagem.

Ao identificar a auséncia de texto, a ferramenta indica ocorréncia do atributo, contudo, nenhuma
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descri¢do foi relacionada a imagem. Por sua vez, a auséncia de atributo configura um erro similar,
pois o atributo ndo foi definido para a imagem e consequentemente sua descri¢do ndo existe.
Conforme a literatura a auséncia de texto ou auséncia de atributo sdo erros igualmente criticos,
visto que, ndo possuir descricdo na imagem € um erro de acessibilidade com consequéncias na
experiéncia do usudrio e também uma barreira para o motor de busca por ndo compreender do

que se trata a imagem indexada.

Figura 48 — Auditoria Imagens UFVJM e Unimontes
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A Figura 48 mostra a comparacao entre Unimontes e UFVJIM nas caracteristicas de
erros de imagens. Verifica-se que a UFVIM é mais consistente na descri¢ao de imagens do site,
visto que, a Unimontes possui 51.84% sem descricao e a UFVIM 39.62%. Ao analisarmos a
caracteristica - auséncia do atributo - percebe-se que a UFVIM possui apenas 2.07% das imagens
sem o atributo, por sua vez a Unimontes apresenta valor correspondente a 23.27%.

8.0.9 Teste SEO Off-page

A analise SEO Off-page das universidades envolve fatores como presenca em midias
sociais, numero de backlinks. Essa analise diz respeito as acOes realizados fora do site que
possuem impactam no ranqueamento. Inicialmente, averiguou-se a presenca de midias sociais da
UFVJM e Unimontes.

As principais midias sociais adotadas por ambas instituicdes de ensino sdo: Twitter,
Facebook, Instagram, Youtube e Linkedin. O marketing de midia social € um valioso aliado do
SEO, contribuem para intensificar e gerar trafego, também podem aumentar as mengdes positivas
da marca (TRAPHAGEN, 2018).

Patel (2020a) afirma que perfis sociais sdo importantes para o Google e também para
usudrios que realizam as buscas. E importante manter as redes sociais atualizadas com contetido
relevante e que esteja associado com o publico-alvo. Uma andlise superficial permitiu identificar
que ambas institui¢cdes inferem atencao especial quanto a postagem e veiculagdo de conteudos

em midas sociais. Esta atencdo torna-se ainda mais proeminente, tendo em vista o periodo
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epidémico relacionado ao COVID-19, em que todas e/ou grande parte das acdes académicas
estdo voltadas para modalidade remota.
8.0.10 Teste de BackLink

Os testes para verificacdo de backlinks foram realizados com a aplicacdo da ferra-
menta Moz Link Explorer, capaz de analisar a quantidade de links externos (backlinks) de um
site como pode ser observado na Figura 49, os valores encontrados para UFVJM e Unimontes,
foram 796 e 245 mil, respectivamente. A Universidade Federal dos Vales Jequitinhonha e Mucuri

possui um valor expressivo, tendo vantagem competitiva neste aspecto.

Figura 49 — Niimero de backlinks da UFVJM e Unimontes
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

Considerando a quantidade de mengdes fica clara uma melhor pontuacdo e ranque-
amento da UFVJM. Uma andlise geral permite concluir que ambas as institui¢cdes de ensino
contém uma quantidade expressiva de backlinks. O teste revela uma importante informagao
acerca dos sites analisados, demonstram um excelente perfil de link orgéanico por tras, ou seja,
uma quantidade satisfatéria de backlinks presentes nos sites.

8.0.11 Teste Pesquisa de Palavras-Chave

Uma forma de realizar a pesquisa de palavras-chave € a partir da determinagao de
termos ou keywords utilizadas na busca do mecanismo de pesquisa. O processo de compreender
sobre as pesquisas dos usudrios partiu da escolha de 04 palavras-chaves iniciais: Ensino superior,
Universidades federais, Universidade e Universidade Publica. A selecdo de termos foi realizada
em conformidade com o nicho de pesquisa em foco que sdo as universidades.

De acordo com as keywords iniciais, os critérios de volume de busca mensal e
capacidade destas atingirem o ranqueamento foram analisados. A ferramenta Keyword Explorer
Moz foi aplicada para obtencdo destas métricas. Posteriormente, gerou-se um conjunto de termos
relacionados a fim de produzir tépicos, funcionando como subsidios, para criacdo de conteidos

no site.
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Os termos relacionados sdo conhecidos na literatura como Long-Tail Keywords, sdo
frases longas e especificas, com maior probabilidade de utilizacdo pelos usudrios, seja na busca
por cadeia de caracteres ou voz (SKIERA; ECKERT; HINZ, 2010).

Figura 50 — Volume mensal de pesquisa das palavras-chaves
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A Figura 50 indica a pertinéncia das palavras-chave analisadas conforme o ntimero
de buscas mensais associadas a elas. A palavra-chave, “Ensino superior”, possui em média
14 mil buscas realizadas, seguida por Universidades Federais” com média igual a 2.900, por
ultimo “Universidade Pdblica” atingiu 2500 buscas mensais. Contudo a palavra-chave que mais
se destaca € “Universidade” que possui um volume mensal de 30.300 pesquisas realizadas. Essa
métrica revela a demanda pelas palavras chaves escolhidas, que somam 49.700 de volume mensal

nas pesquisa do Google, considerando as quatro keywords selecionadas para verificacdo.

Figura 51 — Nivel de dificuldade das palavras-chave
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Fonte: Elaborado pelo préprio Autor.

A Figura 51 mostra o nivel de dificuldade de obter um ranqueamento nas primeiras 10
posicdes do Google utilizando as palavras: Ensino superior, Universidades federais, Universidade
e Universidade Publica. A pontuacao de dificuldade varia de 0 (f4cil ranqueamento) a 100 (dificil
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ranqueamento). Na ferramenta Keyword Explorer Moz, pontuacdes abaixo de 40 pontos revela
um moderado nivel de dificuldade para alcancar uma posi¢ao nos primeiros resultados da Google,
ja os valores superiores a 60 um nivel maior de dificuldade.

Outro ponto importante da pesquisa de palavras-chave sdo as geragcdes de termos re-
lacionados ou Long-Tail Keywords. As ferramentas utilizadas foram Answer the public, Keyword
Explorer e o recurso da Google conhecido como: “As pessoas também perguntam’ que, permitiu
verificar as buscas dos usudrios mediante as palavras-chaves iniciais.

As Tabela 6, Tabela 7, Tabela 8 e Tabela 9 mostram para cada palavra-chave sugestdes
de buscas que podem ser incorporados no site da UFVIM e Unimontes através de producao
de contetdos. E importante observar que a localizacdo das palavras-chave podem influir no
ranqueamento da pagina, sendo necessario serem introduzidas nas estruturas da URL, titulos da

pagina, meta descri¢oes, tags de cabegalho ou em descri¢oes de imagens (FISHKIN, 2013).

Tabela 6 — Sugestoes de palavras-chave

Ensino superior

Qual a diferenga do ensino médio para o ensino superior?

Quantos anos tem o ensino superior?

Curso técnico e ensino superior

Conceito de ensino superior

Ensino superior no Brasil

Fonte: Elaborado pelo préprio mediante realizacido dos testes com as ferramentas Moz Keyword explorer,
Answer The Public e Recurso da Google.

Tabela 7 — Sugestoes de palavras-chave

Universidades federais

O que € uma universidade federal?

Qual a diferenca de uma universidade federal e estadual?

Quantas universidades federais existem em Minas Gerais?

Quais sao as universidades federais?

Fonte: Elaborado pelo préprio mediante realizacao dos testes com as ferramentas Moz Keyword explorer,
Answer The Public e Recurso da Google.

As tabelas com geragdes de pesquisas similares a palavra-chave inicial associa os
termos especificos utilizados pelos usudrios para solu¢do de problemas e o contexto da busca. As
listas de termos estabelecem confianga na criagao de conteidos e assertividade perante critérios
SEO. Por fim, uma forma de obter vantagem competitiva é realizar continuas pesquisas de

palavras-chaves, para assim, obter trafego para o site.
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Tabela 8 — Sugestoes de palavras-chave

Universidade

Universidade como funciona

Universidade como institui¢do social

Universidade como organizac¢ao

Universidade como se escreve em inglés

Universidade é autarquia

Universidade € para todos

Fonte: Elaborado pelo préprio mediante realizagdo dos testes com as ferramentas Moz Keyword explorer,
Answer The Public e Recurso da Google.

Tabela 9 — Sugestoes de palavras-chave

Universidade Publica

Como ingressar na universidade publica

Como fazer pos em universidade publica

Como fazer mestrado em universidade publica

Como ser professor de universidade publica

O que € universidade publica

Universidade € para todos

Toda universidade € publica

Fonte: Elaborado pelo préprio mediante realiza¢do dos testes com as ferramentas Moz Keyword explorer,
Answer The Public e Recurso da Google.

8.0.12 Avaliacado do Artefato e Sintese geral dos Resultados

Os testes apresentados indicaram a eficiéncia das ferramentas aplicadas para analise
dos fatores de classificacdo. Foi possivel gerar pontuagdes e classificagdes que afetam o ranquea-
mento. Estas pontuacdes relacionadas aos aspectos permitiram identificar, quando possivel, as
inconsisténcias em cada site. Neste sentido, o teste de velocidade apresentou o pior desempenho
para ambas as institui¢des de ensino. O teste de compatibilidade mobile sao imprescindiveis
para uma boa apresentagdo nos mecanismos de busca e sdo sinais relevantes de ranqueamento.
Este teste indicou que ambas universidades estdo coerentes com o uso de dispositivos de vérios
tamanhos.

A auditoria interna considerou fatores importantes para o SEO, presente na literatura
em : Krrabaj, Baxhaku e Sadrijaj (2017), Mittal e Sridaran (2019), Bin ef al. (2018) e Roslina e
Shahirah (2019), e as ferramentas propiciaram uma andlise eficaz. Vale ressaltar que percalcos
como limitagao no nimero de testes, devido utilizagdo de ferramentas gratuitas, foram encon-

trados. No entanto, assim como destacado em, Krrabaj, Baxhaku e Sadrijaj (2017), Mittal e
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Sridaran (2019), Bin et al. (2018) e Roslina e Shahirah (2019), a pesquisa possui valor cientifico,
pois a versdo gratuita permite aplicagdo de um volume de testes considerdvel.

Portanto, conforme resultados alcancados, a avaliacao do artefato foi dada como
assertiva e significativa para auxiliar no processo de realiza¢do da pesquisa. Os testes de acessibi-
lidade revelaram o cuidado que as Universidades possuem com usudrios que possuem alguma
limitacao para acessarem o site. Nos testes de velocidade ambas Universidades demonstraram
inconsisténcias que devem ser consideradas pois a classificacdo das pontuagdes obtidas nio
foram satisfatdrias. Os testes de compatibilidade mobile revelam uma atencao a tendéncia dos
usudrios utilizarem dispositivos mobile.

As auditorias internas SEO expdem pontos que podem ser melhorados para obter
uma efetiva comunicagdo dos sites com os motores de busca e os usuarios. Com a anélise Off-
page SEO foi1 possivel descobrir o ponto que as Universidades possuem mais forcas, os backlinks
que, confere mais confiabilidade por parte dos motores de busca. Os testes de palavras-chave
serviram para real¢car a importancia na criagdo de contetido revelando os passos necessarios
para identificar topicos referentes aos objetos de estudo. Conclui-se também que a metodologia
aplicada foi importante para delinear as fases de execucao da pesquisa e guiar as agdes do
pesquisador.

Uma sintese geral do trabalho permite verificar que o critério de velocidade de uma
pagina € atendido de maneira regular pela UFVJM e pela Unimontes. Por este motivo, um
conjunto de insumos podem ser incorporados para que o visitante encontre de forma rapida
e efetiva o contetido procurado. O rendimento foi avaliado para ambas universidades que
concorrem entre si e varias outras instituicdes, em um mercado competitivo. Assim, a relevancia
da velocidade torna-se impar para alcangar o publico-alvo.

A acessibilidade foi um fator atendido por ambas universidades, dessa forma, é de
suma importancia que mesmo apos evolucdes e modificacdes nos algoritmos da Google, tenha-se
a percepg¢ao de estar alinhado ao guia de orientagdes. Este critério, acessibilidade, ganha destaque
pois atinge publicos especificos e demonstra comprometimento da instituicio com os valores e
missao apontados como cerne de sua atuacao no meio educacional.

Os testes para On-page e Off-page também foram satisfatorios, no entanto, indicaram
mudancgas positivas a serem realizadas. Neste aspecto, ambas instituicdes de ensino tendem a
prover melhorias, uma vez que esta diretamente relacionado com a experiéncia do usudrio e com
0s mecanismos de busca.

Os resultados apontaram que a UFVJM e Unimontes certificam-se das orientacdes
da Google para ranqueamento. Assim, os valores encontrados para cada fator de classificacao
demonstram a tendéncia em aliarem-se no mercado digital e consequentemente, obter vantagem

competitiva.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

A tendéncia dos usudrios pela busca de informacodes rapidas e relevantes, tor-
nam os motores de busca para o Marketing Digital, um dos canais essenciais para empresas
e/ou organizacgdes alcancarem visibilidade. Este reflexo também € observado no contexto das
instituicdes de ensino, visto que competem entre si, por alunos, parcerias, publica¢des, convénios.
Portanto, um nivel de classificagdo superior nos mecanismos de buscas em relaciao as demais
universidades configura uma confianga na marca e vantagem competitiva no ambiente online.

O objetivo da pesquisa foi avaliar e/ou ponderar os fatores de classificacdo, conside-
rados indispensaveis, para promog¢ao de um melhor ranqueamento na UFVIM e Unimontes. No
percurso do trabalho foi observado que os fatores utilizados pelo motor de busca da Google sao
obscuros. Porém, através de artigos e sites de referéncia foi possivel identificar alguns fatores
elementais e imprescindiveis que afetam a encontrabilidade e visibilidade do site nos primeiros
resultados de pesquisa.

A auditoria interna em uma andlise mais restrita pode ser considerada como pequenas
questdes de codigo. Contudo como afirma Martin (2019) em seu livro sobre Cédigo Limpo
- ”os detalhes importam”é possivel estabelecer uma relagdo com o Google, pois reconhece
que pequenas alteragdes podem melhorar a interagao dos sites com usudrios e mecanismos de
pesquisa. Ou seja, adotar as praticas recomendadas mediante os elementos analisados com a
auditoria SEO facilita o rastreamento e indexacao dos mecanismos de busca. Além de melhorar
a experiéncia do usudrio com a pagina.

Foi possivel observar o SEO OFF PAGE nas universidades através dos testes de
backlinks e presenca nas principais redes sociais, significando o comprometimento na criacao e
divulgacgdo de conteudos. A andlise da performance do site foi realizada através dos testes de
velocidade, compatibilidade mobile e acessibilidade. Verificou-se que a UFVJM e Unimontes
aplicam de forma consciente a acessibilidade ao site, bem como sua compatibilidade aos dis-
positivos mobile. Contudo, no fator velocidade do site verifica-se necessdrias corregdes para a
classificacao da pontuacdo seja considerada como boa.

Por fim, vale ressaltar um importante fator descoberto em ambas universidades
quando analisado otimizacoes Off page. O nimero de backlinks encontrados em ambas univer-
sidades sdao consideraveis, tendo como implicacao direta melhores posicionamentos na SERP.
Logo, pode-se afirmar que a UFVIM e a Unimontes possuem um excelente perfil de link orgénico
por trds, ou seja, uma quantidade satisfatoria de backlinks presentes nas paginas.

As otimizacdes SEO devem ser combinadas, ou seja, para alcangar um ranqueamento
efetivo € necessdrio atender, ao maximo, todos os fatores de classificagdo. Assim, obter uma boa
pontuagdo em um aspecto apenas nao credita vantagem caso todos os outros possuam falhas. Para
tanto, € necessario um estudo continuo sobre o SEO que envolve, as atualizagcdes no sistemas
de algoritmos da Google, estar em conformidade com os mesmos bem como, identificacdo de
fatores/sinais relevantes e a necessdria produ¢do de conteidos. As ferramentas para andlise SEO

adotadas para execucdo deste trabalho atenderam as expectativas. Vale ressaltar que a versao
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gratuita das ferramentas incluia um conjunto de funcionalidades, porém com algumas limitacdes,
principalmente no que diz respeito ao nimero possivel de testes. No entanto, a aplicabilidade
foi efetiva, pois permitiu analisar corretamente e de forma consistente o conjunto de paginas
selecionados os critérios. Logo, pode-se concluir que o artefato da Design Science Research
atingiu o seu objetivo.

Como limitagdes do trabalho destacam-se a escassez de pesquisas que versam sobre
a aplicabilidade de marketing digital, com estratégia SEO, em instituicdes publicas brasilei-
ras de ensino; impossibilidade de aplicar ferramentas de anélise de métricas como o Google
Analytics; Google Search Console; monitoracao dos resultados através da implementacao dos
fatores e sugestdes propostas. Nesta pesquisa optou-se pelo uso das ferramentas automatizadas,
de uso gratuito, com significativas referéncias na literatura. Configura-se como trabalho futuro
a incorpora¢do de medidas, em conformidade com as técnicas SEO, que suavizem as incon-
sisténcias e falhas encontradas nos testes de velocidade, acessibilidade e auditoria interna SEO.
Outro possivel trabalho futuro € analisar as vantagens alcangadas com estas técnicas.

A necessidade das organizagdes capturarem a intencao de pesquisa dos usudrios para
promoverem suas mensagens € algo recorrente. O acesso instantaneo a informagdes, produtos e
servigos e capacidade de conectar o usudrio a sites € um conjunto de habilidades valiosas. O SEO
emerge dessa necessidade como uma disciplina vinculada ao Marketing Digital. Portanto, a web
€ a chave para o futuro de todas as missoes da universidade, considerada a melhor ferramenta
de comunicacdo cientifica, um canal ideal para o ensino a distancia fora do campus e a vitrine

universal para atrair talentos, financiamento e recursos.
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