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RESUMO 

Os mecanismos de busca na Internet (Google, Yahoo, Altavista, etc.) 

modificaram substancialmente a maneira como o mercado lida com a informagao. 

Do dinheiro ao eletrodomestico, do jornal ao diploma. A visibilidade nesses 

buscadores pode ser considerada hoje como uma nova forma de desenvolver 

neg6cios, de procurar informagoes, de se ganhar dinheiro, e sobretudo de se fazer 

marketing. Hoje nao e suficiente apenas ter urn site na Internet- e necessaria que 

o mesmo esteja bern posicionado nos buscadores, ampliando assim a sua 

visitagao e trazendo o publico-alva desejado para sua pagina. Como? Com a 

otimizagao de sites, demonstrada em casas praticos neste trabalho. 

Palavras-chave: mecanismos de busca, otimizagao de websites, google, 

visibilidade na Internet, publicidade on-line. 
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ABSTRACT 

Search engines such as Google and Yahoo are changing the model how the 

market handle the information. Visibility on the Internet may be considered today 

as a new and fast way to develop business, to search for information and to earn a 

lot of money. It is no more sufficient to have an Internet presence (website)- it is 

necessary to be well positioned in the search engines, ever looking to the top of 

the search results. It will increase your site visitation, and bring up the desired 

public/consumer to your web page. How? The answer is using search engine 

optimization that will be demonstrated in real success cases in this work. 

Keywords: search engines, website optimization, Google, Internet visibility, 
Internet marketing, Internet advertisement. 
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1. lntroducao 

"Pense globalmente, aja localmente". Esta e uma frase que virou moda na 

decada de 80, e que hoje da espac;o a dais outros pensamentos: "pense 

localmente, aja globalmente" ou ainda "pense amplamente, aja onde voce 

alcanc;a". 

"Pensar localmente" remete a loglstica, nos pontos fortes e fracas de uma 

empresa, ou na analise de seu neg6cio. "Agir globalmente" compreende executar 

tais ac;oes com uma abrangencia bern maior que uma loja flsica conseguiria. 

Como crescimento vertiginoso da Internet, o alcance de uma empresa pode 

ultrapassar as fronteiras municipais, estaduais, ou ate mesmo mundiais. Segundo 

a Internet World Stats\ o numero de usuarios de Internet cresceu 208,7% de 2000 

a 2007, contando hoje com mais de 1,1 bilhao de internautas conectados (16,9% 

do total da populac;ao mundial). 

Nesse cenario, o Brasil contribui com 32,1 mil hoes de pessoas ligadas a 
rede, incluindo residencias, local de trabalho, escolas, universidades e locais de 

acesso publico, de acordo com o lbope Net/Ratings2
. Apesar desse numero nao 

parecer tao significative, tendo em vista uma populac;ao de mais de 180 milhoes 

de habitantes, 0 fndice de penetrac;ao e de aproximadamente 18%. 

Estudos como o Internet Pop, mostram que 83% dos brasileiros das classes 

A utilizam a Internet contra 11% das classes D e E. Ainda que haja uma aposta 

grande no aumento do uso da Internet pela Classe C, em que 25% dos 

componentes sao internautas, tende-se a confinar o uso da Internet nas classes A 

e B. 

1 A Internet World Stats e urn website que disponibiliza informa9oes atualizadas sobre o uso da Internet em 
todo o mundo. 
2 Em 2000, o IBOPE iniciou a realiza9ao de pesquisas de Internet e, hoje, cobre tres grandes areas: aferi9ao de 
audiencia domiciliar no Brasil, habitos de consumo e usabilidade em Internet. 
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No entanto, esse parecer pode ser amenizado se considerarmos que, desde 

outubro de 2005, o brasileiro e o internauta que mais tempo fica conectado a 
Internet no mundo, desbancando os norte-americanos e os japoneses, chegando 

a ficar conectado mais de 20 horas mensais (maio de 2006) segundo o lbope 

Net/Ratings. 

Entre as oitenta e quatro categorias e subcategorias pesquisadas, este 

institute obteve que os internautas acessaram, respectivamente, portais, 

ferramentas de busca (com crescimento notavel durante o ano), servigos como 

e-mail e mensagens instantaneas e sites de comunidades. 

Apesar de muitos ja considerarem a mldia pela Internet a segunda mais 

importante no pals - perdendo apenas para a televisao - as campanhas 

publicitarias na Internet sao utilizadas normalmente como complemento a 

campanhas veiculadas em outras mldias. Por outro lado, o crescimento de 

participagao da Internet no total de investimentos publicitarios tende a crescer 

embalado pelo aumento do comercio eletronico no pals. 

De dois anos para ca tem-se observado uma nova etapa na publicidade e no 

marketing feito na Internet com o surgimento dos Links Patrocinados3 e do 

Marketing de Otimizacao de Buscadores, tendo em vista o sucesso dos 

mecanismos de busca junto aos internautas (Google, Yahoo, Altavista, etc.). 

Cria-se entao a Economia da Busca, em que o fator preponderante eo que 

chamamos de encontrabilidade, ou seja, a capacidade de urn site ser encontrado 

por seus usuaries. 

Nos pr6ximos anos, as empresas precisarao definir estrategias claras de 

encontrabilidade, de modo a aumentar a sua lucratividade, melhorar o 

posicionamento da marca, prospectar e melhorar o relacionamento com seus 

clientes. 

3 Anuncio em formato de texto contendo urn titulo, descri91io do produto/servi9o oferecido e a URL do site. 
De acordo com o instituto Jupiter Research, a estimativa dos investimentos em links patrocinados nos Estados 
Unidos, em 2007, sera de US$ 4,4 bilhoes. 
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1.1 Objetivos 

0 objetivo geral deste trabalho e contextualizar a otimiza9ao de websites nos 

buscadores, aumentando a visibilidade das organiza96es no universe virtual, 

multiplicando o numero de visitantes diarios, e consequentemente potencializando 

o acesso a informa96es e/ou a venda de produtos e servi9os. 

Alguns objetivos especificos: 

•!• definir os assuntos relevantes a se otimizar; 

•!• formar palavras-chave atraves dos assuntos pre-definidos; 

•!• realizar analise da concorrencia; 

•!• dinamizar as informa96es contidas em meta tags4
, titulos, imagens e corpo 

de cada uma das paginas; 

•!• criar urn mapa do site acessivel aos buscadores (spiders); 

•!• submeter o site aos mecanismos de busca e diret6rios de pesquisa; 

•!• avaliar desempenho das palavras-chave observando sua evolu9ao 

diariamente, comparando com a relevancia da concorrencia; 

•!• buscar o maior numero possivel de back/inks (outros sites que apontem 

para o "nosso"), de modo a aumentar o Page Rank (popularidade); 

1.2 Recursos necessarios 

A essencia de urn born trabalho de otimiza9ao de buscadores e nao ser urn 

trabalho de urn homem s6. Somente a tecnologia hoje ja nao consegue os feitos 

de antigamente. A perfeita integra9ao das a96es e que fara diferen9a entre a 

evidencia e o esquecimento - entre o gasto e o investimento. 

Marketing, conteudo e tecnologia sao os protagonistas nao s6 de uma boa 

estrategia de encontrabilidade, mas tambem de todas as outras que tern de ser 

aplicadas a websites. 

4 Meta tags sao linhas de c6digo HTML, ou "etiquetas", que, entre outras coisas, descrevem o conteudo do 
site para os buscadores. 
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Nesse sentido, alem dos conhecimentos de Internet, foram utilizados 

recursos humanos das areas de Marketing, Tecnica (farmaceutica) e Jornalfstica a 

fim de contemplar toda a informa9ao necessaria para urn born trabalho de 

otimiza9ao. 

1.3 Resultados esperados 

"Quem nao e vista, nao e lembrado", ja dizia aquela velha e conhecida frase. E e 

nesse sentido que este trabalho visa demonstrar com alguns casas praticos, de 

que forma o Marketing de Otimiza9ao de Buscadores5 e capaz de modificar a 

maneira de realizar neg6cios atraves da Internet, deixando o usuario cada vez 

mais proximo ao produto, servi9o ou informa9ao que ele deseja. 

5 Otimiza<;:ao para sistemas de Busca e urn conjunto de regras e metodos usados para melhorar o 
posicionamento (PageRank) de websites na listagem de resultados das Maquinas de Busca e pode tambem ser 
considerado urn subconjunto de regras para o marketing em sistemas de Busca. 
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2. Revisao Te6rico-Empirica 

Apesar de encontrarmos suas raizes ao Iongo da hist6ria da humanidade, na 

propria genese do comercio o marketing e urn campo de estudo novo se 

comparado com os demais campos do saber. 0 estudo do mercado, surgiu da 

necessidade dos industriais de administrar a nova realidade, oriunda da 

Revoluc;ao Industrial que causou uma transformac;ao de urn mercado de 

vendedores para urn mercado de compradores. 

Neste estagio o marketing ainda e inseparavel da economia e da 

administrac;ao classica, pois inicialmente sua preocupac;ao era puramente de 

logfstica e produtividade, para a maximizac;ao dos lucros. Os consumidores nao 

tin ham qualquer poder de barganha e a concorrencia era praticamente inexistente. 

Nos anos 60, a American Marketing Association6 (AMA) denomina marketing 

como "o desempenho das atividades de neg6cio que dirigem o fluxo de bens e 

servic;os do produtor ao consumidor ou utilizador'' (AMA apud PINHO, 1991, p. 14). 

Com o passar do tempo e as demandas da sociedade, a concepc;ao de 

marketing, em diversos autores, evoluiu da venda de produtos e disponibilizac;ao 

de servic;os do produtor ao consumidor final, ampliando-se para urn conjunto 

complexo de operac;oes focado nesses fins, atraves da manutenc;ao de 

relacionamento com colaboradores, rede de fornecedores e consumidores finais. 

Segundo Kotler (1996), o composto de marketing pode ser definido como 

urn conjunto de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para 

produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Assim, o composto de marketing 

consiste em todas as ac;oes realizadas pela empresa com a intenc;ao de influenciar 

a demanda de seu produto. 

6 Lider mundial em informa9ao, troca de experiencias e desenvolvimento na area de Marketing. 
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De acordo com Jerome McCarthy (apud KOTLER, 1996, p. 90), essas varias 

possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de variaveis, conhecidas 

como os "quatro P's": produto, prec;o, promoc;ao e prac;a (ou distribuic;ao). 

A gestao de produto lida com especificac;oes do bern (ou servic;o) em 

questao e as formas como ele se relaciona com as necessidades que o usuario 

tern. Sendo assim, o responsavel por essa area deve cuidar do design, da 

embalagem do produto, do peso, da marca, das cores, das quantidades por caixa, 

do empilhamento maximo, etc. 

0 processo de definic;ao de urn prec;o para o produto, inclui descontos e 

financiamentos, tendo em vista o impacto nao apenas economico, mas tambem 

psicol6gico de uma precificac;ao. 

A distribuic;ao refere-se aos canais atraves dos quais o produto chega aos 

clientes, incluindo pontos de vendas, pronta-entrega, horarios e dias de 

atendimento e diferentes vias de compra. Deve-se saber exatamente que canais 

de distribuic;ao serao utilizados, o seu tamanho e a area geogratica que sera 

coberta logisticamente. 

E por tim, a propaganda, publicidade, relac;oes publicas, assessoria de 

imprensa, boca-a-boca, venda pessoal e etc. referem-se aos diferente metodos de 

promoc;ao do produto, marca ou empresa. 

Deve ficar clara que o produto e equivalente, em termos de composto de 

marketing, a urn servic;o, uma causa, urn evento, urn Iugar ou organizac;ao, para 

que se posicione bern no mercado considerado, e preciso manejar o composto de 

marketing com alguns fatores ambientais, como: politico-legal, competitivo, 

sociocultural, tecnol6gico e economico. 

No entanto, Vilha e Di Agostini (2002) propoe que o composto de marketing 

descrito acima (4 P's) privilegia o ponto de vista dos produtores para influenciar a 

venda para consumidores (4 C's). 
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Da perspectiva dos consumidores, as ferramentas de marketing devem se 

converter em beneficio ao cliente, tais como: 

1) necessidades e desejos do cliente (customer needs and wants); 

2) custo para o consumidor (coast to consumer); 

3) conveniencia (convenience) e 

4) comunicac;ao (communication). 

Vilha e Di Agostini (2002) indicam que na epoca do marketing feito na 

Internet, chega-se nos tres IPs: produtor de informac;oes (information producer); 

provedor de informac;ao (information provider) e empacotador de informac;oes 

(information packager). 

Essa classificac;ao cabe uma vez que se entende que a midia digital 

favorece a interatividade e, portanto, uma maior autonomia de decisao por parte 

dos consumidores diante da aquisic;ao de produtos e servic;os, bern como de 

manifestac;ao em relac;ao aos mesmos. 

Frente a isso, Vilha e Di Agustini (2002) propoe uma adaptac;ao da Internet 

ao composto de marketing: 

1) a concepc;ao de produto, como ferramenta de customizac;ao de produtos; 

l 

2) formac;ao de preco, como agente facilitador do compartilhamento de 

informac;oes entre fornecedores, clientes e outros parceiros; 

3) como canal de distribuicao, ou seja, a pratica do e-commerce e 

4) como instrumento no mix promocional. 
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Quanta aos atores envolvidos em neg6cios atraves da Internet, Catalani, 

Kischinevsky, Ramos et. al. (2004}, destacam tres modelos basicos de neg6cios 

pela Internet: 

1) Business-to-Consumer (B2C): compreende neg6cios entre empresas e 

consumidores finais, como venda de produtos e servi9os pela Internet (dvd, livros, 

acesso a homebanking); 

2) Business-to-Business (B2B): caracteriza neg6cio entre as empresas, por 

exemplo, venda de materia-prima de uma para outra; 

3) Consumer-to-Consumer (C2C): consiste em neg6cios entre consumidores, 

como a troca de arquivos de musica pela Internet (peer-to-peer); 

4) Business-to-Employe (B2E): refere-se a neg6cios entre uma empresa e 

seus funcionarios, como venda de produtos/serviyos da empresa a funcionarios 

por preyos/condi96es de pagamento especiais, alem de cursos a distancia 

oferecidos pela empresa para o publico mencionado; 

5) Business-to-Government (B2G): envolve neg6cios entre governo e 

empresas, como o site www.comprasnet.org.br, atraves do qual governo comanda 

suas licita96es; 

6) Consumer-to-Government (C2G): negoc1os entre governo e cidadaos, 

·como a declara9ao do impasto de renda pelo site da Receita Federal. 

Frente a isso, pode-se dizer que a Internet enquanto ferramenta do mix 

promocional do composto de marketing importa em termos de meio para 

veicula9ao de pe9as de publicidade (banners, pop-up, pop-under, floater, 

insterstitial e links patrocinados) e meio de proposiyao de a96es de marketing em 

todas as modalidades ja existentes do marketing tradicional. 

Cabe, portanto, destacar algumas modalidades que parecem se beneficiar 

de modo mais especifico do meio Internet, realizando-se a partir do manejo de 
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newsletter7 e de email-marketing8 e promoc;oes pontuais visando preenchimento 

de cadastros. A partir da classificac;ao de Kendzerky (2006), para quem a funcao 

do marketing na Internet e gerar neg6cios on-line ou off-line, obtem-se alguns 

exemplos considerados significativos, que sao: 

1) marketing one-to-one: possibilitado pel a interatividade e pelo baixo custo 

do marketing feito na Internet, consiste no oferecimento de produtos ou servic;os 

similares aos ja adquiridos pelo cliente, a partir do perfil do internauta cadastrado 

no banco de dados da empresa; 

2) marketing viral: consiste em promoc;ao em que o produto ou servic;o e 

promovido por uma rede de pessoas, como urn virus, na forma de diversoes 

Oogos, brincadeiras no site), recompensas (responda e ganhe), por meio de 

indicac;oes; 

3) marketing de permissao: envio de newsletter (conteudo institucional) e 

email-marketing (conteudo promocional) mediante a permissao do internauta; tal 

permissao se da, em geral, em troca de beneflcios especlficos (brindes, 

descontos); 

4) marketing de afiliacao (comissao): sistema de anuncios em que urn site 

coloca urn batao em outre site ganhando comissao sabre venda que ajude a gerar; 

sistema comum entre empresas pequenas com verbas reduzidas para marketing; 

5) marketing de relacionamento (sites): consiste no relacionamento ativo com 

os clientes, visando a sua fidelizac;ao, atraves das func;oes de atendimento e de 

vendas, valendo-se das varias ferramentas citadas anteriormente; 

6) marketing de otimizacao de buscadores (MOB): consiste no uso de 

estrategias com o objetivo de melhorar o posicionamento de urn site nos 

resultados de busca, principalmente as do tipo robo (spiders). 

7 Newsletter e urn boletim eletronico gerado para promover novidades e informa<;5es de determinada empresa 
o qual funciona como ferramenta de marketing, inclusive no e-commerce. 
8 E-mail marketing e a utiliza<;lio do e-mail como ferramenta de marketing direto. 
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Para que se entenda a importancia dos motores de busca, basta que se 

verifique o trafego de internautas nos mesmos. Segundo o website Alexa, que 

classifica os web sites por popularidade e monitora informa96es a respeito de 

aproximadamente cinco milhoes deles, divididos em 460 mil categorias, o Google 

eo terceiro site mais acessado do Brasil, perdendo apenas para os portais Uol e 

Terra, e equivalendo-se ao acesso do iG. 

Esse dado torna evidente que entre as estrategias de visibilidade na Internet, 

a boa localiza~ao entre os resultados em sites de busca se torna 

extremamente relevante como oportunidade de comunica~ao com seus 

publicos e, conseqOentemente, de gera9ao de neg6cios, na internet ou fora dela. 

Os criterios de indexa9ao de web sites e de ordena9ao dos resultados 

obtidos com a busca por palavras-chave mudam de acordo com cada ferramenta 

de busca. Para tanto, e preciso saber qual e o motor de busca mais adequado 

para o website a ser otimizado. 

De acordo com pesquisa realizada pela WBI Brasil9, em 2004, no Brasil, 

98,83% das pessoas costumam consultar motores de busca para obter 

informa96es. 0 Google e o mecanismo de busca mais consultado por 83,4% da 

amostra, enquanto o segundo colocado (Cade) ficou com 9,36%. Yahoo! foi citado 

por 5,95% dos entrevistados. 

Os mecanismos mais utilizados em outubro de 2005, nos Estados Unidos, 

foram o Google, com 89,8 milhoes de usuarios unicos, seguido "pelo Yahoo! (68 

milhoes), MSN Search (49,7 milh6es), Ask Jeeves (43,7 milh6es) e AOL Search 

(36, 1 milhoes), segundo pesquisa divulgada pelo Pew Internet & American Life 

Project. 

A mesma pesquisa constatou que de julho de 2004 a setembro de 2005, o 

numero de internautas que utilizam motores de busca subiu de 30% para 41 %, 

9 A WBI Brasil e uma Agenda de Marketing e Comunica<;:iio Digital, que presta servi<;:os de consultoria, 
desenvolve solu<;:oes integradas de comunica<;:iio, relacionamento digital e aplica<;:oes WEB para o segrnento 
corporativo. 
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atividade que perde em popularidade apenas para o habito de se enviar e ler e­

mails. 

A popularizagao dos motores de busca esta em consonancia com a 

necessidade de se organizar o volume de informagoes disponlveis na Internet que 

cresce exponencialmente. E o marketing de otimizagao de buscadores (MOB) 

surge como mais uma modalidade de neg6cios que articula a necessidade de 

informagoes do internauta com a conveniencia do born posicionamento nos 

resultados obtidos em buscas para o anunciante. 

Com relagao ao criteria de indexagao referente aos links de popularidade do 

website, Kendzersky (2006) enfatiza que uma pagina que nao seja linkada a uma 

outra nao pode ser localizada pelos robos. Nesse caso, o web site deve enviar a 

URL 10 para o servigo de busca em questao. 

0 primeiro passo para a aplicagao de uma estrategia de otimizagao e: 

1) saber exatamente qual e o mercado de atuagao; 

2) definir o que o web site divulgara (marcas, produtos, servigos); 

3) pesquisar o posicionamento atual do website em questao nos resultados 

de busca; 

4) verificar a relevancia do site; 

5) fazer uma analise dos web sites dos concorrentes. 

Em seguida, Kendzersky (2006) propoe como dicas para uma boa 

otimizagao nos buscadores: 

10 Uma URL (de Uniform Resource Locator), em portugues Localizador Uniforme de Recursos, eo endere<;o 
de urn recurso (urn arquivo, uma impressora etc.), disponivel em uma rede; seja a Internet, ou uma rede 
corporativa, uma Intranet. 
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1) inserir metatags diferentes em todas as paginas do web site (deve-se usar 

vinte diferentes palavras-chave, por ordem de importancia, incluindo-se nome de 

marcas, dos produtos e servi9os relacionados ao neg6cio em questao); 

2) alterar o titulo do site (ate 80 caracteres em palavras-chave importantes 

para o neg6cio considerado); 

3) o conteudo do website deve trazer palavras repetidas, para o caso de o 

buscador indexar todo o conteudo do website; 

4) que o domfnio seja da propria empresa (a urn custo de R$ 30,00 por ano -

domfnios nacionais, ou em torno de US$7,50- domfnios internacionais); 

5) que o web site gere links de popularidade; 

6) website deve ser atualizado com frequencia para que motor de busca o 

indexe periodicamente. 

Silveira (2002) adverte que a descri9ao do metatag deve canter as principais 

palavras-chave em sua totalidade. 0 texto deve ser clara, objetivo, sem muitos 

adjetivos e sem exagerar no que o autor chama de linguagem publicitaria. E 
precise lembrar que o texto vai ser lido por pessoas e pelos robes dos motores de 

busca. 0 autor (2002) tambem alerta que se deve evitar praticas abusivas na 

repeti9ao das palavras-chave. 

Cend6n (2001) observa que o primeiro motor de busca baseado em robes foi 

o Webcrawler, lan9ado em 1994. Segundo a autora (1994), "todos os motores 

atuais utilizam o metoda de robos sendo formados por quatro componentes: urn 

robe, que localiza e busca documentos na Web, urn indexador, que extrai a 

informa9ao dos documentos e constr6i a base de dados; o motor de busca 

propriamente dito; a interface que e utilizada pelos usuarios"(CENDON, 2001, p. 

41). 
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Existem varias estrategias na locomoyao de robes de um documento a outro, 

utilizando-se links existentes ns paginas da Web. "Geralmente, eles iniciam a 

busca a partir de sites conhecidos, especialmente daqueles que possuem muitos 

links, recuperam a sua homepage e, sistematicamente, seguem os links 

encontrados na pagina inicial. Usam algoritmos pr6prios para determinar que links 

devem seguir" (CENDON, 2001, p. 41). 

Os motores de busca podem utilizar varios robes em paralelo. Em seguida, 

os documentos encontrados sao encaminhados aos indexadores que armazenam 

a informa9ao das paginas em HTML 11 em uma base de dados, como o endere9o 

das paginas em HTML, tftulos, resumos, tamanho e as palavras contidas nos 

documentos. 

A interface costuma ser uma pagina Web, a partir da qual o usuario efetua a 

pesquisa na base de dados, fornecendo meios pelos quais o seja formulada a 

consulta, que e recebida e transmitida para o motor de busca propriamente dito. 

"Este e um programa que localiza, entre os milhoes de itens na base de dados, 

aqueles que devem constituir a resposta. 

0 programa tambem e responsavel pela ordena9ao de resultados, de 

maneira que os mais relevantes apare9am em primeiro Iugar na lista de 

resultados. Os resultados mostrados contem uma lista de descri96es de sites e 

seus links". (CENDON, 2001, p. 41). 

lmporta destacar que tambem existem os metamotores ou multibuscadores 

que, como o nome sugere, efetua busca em varias ferramentas, seja motores de 

busca e diret6rios. A autora (2001) destaca que a diferen9a entre os motores de 

busca se da quanta ao tamanho da base de dados, criterios de indexa9ao, criteria 

para inclusao de paginas, freqOencia de atualiza9ao dos dados, interfaces e 

recursos para a busca e criterios de ordenayao de resultados. 

11 E uma linguagem de marca\)llo utilizada para produzir paginas na Web. Documentos HTML podem ser 
interpretados por navegadores. 
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Quanta aos criterios de indexac;:ao, a maioria dos motores de busca indexa 

cada palavra contida no texto visfvel das paginas. Outros, extraem apenas o URL, 

as palavras que ocorrem com mais freqOencia, ou palavras e frases importantes 

contidas nos tftulos ou no cabec;:alho/primeiras linhas. 

Alguns motores indexam textos nao visfveis do web site, mas que sao 

importantes para sua definic;:ao. Trata-se dos textos inclufdos nos metatags para 

classificac;:ao, descric;:ao e palavras-chave, bern como textos associados a 

imagens. Existem paginas que nao sao indexaveis por nenhum motor de busca 

(quando se exigem senhas para entrada, paginas atras de uma firewall e paginas 

que indiquem em seu metatag o Meta Robot12 "noindex''). 

Paginas que nao sao referenciadas atraves de links tambem podem escapar 

a varredura dos robes. Ha, tambem, paginas que fazem parte da web invisfvel, por 

canter frames 13
, image-maps 14 e constituindo paginas dinamicas. 

Ja que o texto vai se deter nos links patrocinados e no marketing de 

otimizac;:ao de busca (MOB), modalidades de comunicac;:ao que se posicionam (ou 

visam se posicionar) na pagina que mostra os primeiros resultados de busca, o 

destaque vai ser dado ao criteria de ordenac;:ao de resultados. 

Esse criteria faz referencia aos motores de busca trazerem os itens mais 

relevantes entre os primeiros resultados, atraves do uso de algoritmos de 

ordenac;:ao de resultados, que constituem o maior fator de diferenciac;:ao entre sites 

de busca, de acordo com Cend6n (2001 ). Entre os criterios utilizados por estes 

algoritmos estao: 

1) localizac;:ao e frequencia de ocorrencia das palavras em urn a pagina 

(keyword density); 

12 Mecanismo que indica aos robos se a pagina em questiio pode ser indexada ou niio. 
13 0 uso de frames permite que diferentes arquivos HTML componham a mesma pagina. 
14 Image-maps permitem que sejam criados inumeros links dentro de uma Unica imagem. 
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2) numero de termos de consulta que estao presentes na pagina e 

proximidade que estes termos se encontram; 

3) tamanho do documento, havendo privilegio para o menor; 

4) numero total de vezes que uma palavra ocorre, incorrendo em peso maier 

para as palavras raras na base de dados. 

Ha a possibilidade de intervengao do internauta prevista por alguns motores 

de busca, no sentido da inclusao de criterios pessoais para a efetuagao da busca. 

Cend6n (2001) destaca que a importancia do criteria de ordenagao para os 

motores de busca leva ao desenvolvimento de novas mecanismos de ordenagao, 

entre eles: 

1) metatags de palavras-chave ou descrigao, quando contem palavras 

solicitadas na busca, porem, pede ocorrer de serem inseridas nos metatags 

palavras que nao correpondem ao conteudo do site; 

2) popularidade dos links, na medida em que sao consideradas mais 

relevantes as paginas que apresentam maier numero de links apontadas para 

elas, seja pelo numero de sites que apontam para a pagina, seja pelo fate de 

serem apontados por sites importantes, pais links sao considerados votes de 

qualidade das paginas (Google); 

3) direct hit, leva em consideragao os links selecionados pelos internautas, 

bern como o tempo em que estes permanecem nos mesmos; 

4) inclusao do site em diret6rios, ou seja, ocorre quando ha ferramentas 

hfbridas (motores de busca e diret6rios) e a busca exibe sites selecionados para 

inclusao no seu diret6rio; 
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5) conceitos: "trata-se de uma analise conceitual aos termos da consulta para 

determinar a intenc;ao da busca", feita com uso de Indices gerados por humanos, 

organizando a busca por interesses especfficos como idiomas, mapas, etc. ; 

6) pagamento, quando os sites considerados relevantes pela busca sao os 

que pagam por isso; e 

7) spam, pressupoe a repetic;ao de palavras irrelevantes para a consulta, 

porem localizadas por buscas comuns; atraves de texto invisfvel, textos 

dificilmente legfveis, devido ao tamanho das letras, bern como inclusao de 

palavras inapropriadas nos metatags. 

0 criteria de ordenac;ao de resultados, bern como outros aspectos referentes ao 

modo de funcionamento dos motores de busca vai ser retomado quando se 

mostrar na pratica o marketing de otimizac;ao de buscadores. 
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3. Metodologia 

Ao trabalhar com otimizac;ao de site para buscadores, deve-se analisar 

primeiramente as estatisticas do site para verificar quais as paginas mais visitadas 

(e, se houver, analisar tambem as estatfsticas de servic;os pay-per-click15
, como 

Google Adwords). 

As paginas mais visitadas indicam qual o conteudo que os usuaries mais 

procuram. Destas paginas podemos extrair palavras-chave. E tambem determinar 

quais sao as paginas mais interessantes para serem bern trabalhadas e 

atualizadas. 

As estatisticas tambem indicam quais palavras-chave trouxeram mais 

publico ao site, ou mostrar quantos usuaries adicionaram o site em seus favorites, 

quanta tempo gastaram em cada pagina e a maneira como salram de uma pagina. 

Tendo essas informac;oes como premissas, a metodologia aplicada foi 

baseada em cinco passes essenciais: 

1) Listam-se as palavras-chave que caracterizam o negocio em questao, 

destacando que devem ser incluldos os sinonimos dessas palavras-chave na 

lista. Essa e uma fase onde se deve listar tudo o que vier a mente, ja que e na 

proxima etapa que acontecera a selec;ao dessas palavras. 

2) Deve-se analisar as palavras-chave que trarao maior retorno. Para isso, e 

necessaria verificar quantos usuaries procuraram por aquela palavra no ultimo 

mes e quantos sites aparecem nos resultados da busca. E importante lembrar que 

cada pagina que esta na lista de resultados e seu proprio concorrente, mesmo as 

que nao tern nada a ver com seu negocio. 

15 Listagens de resultados onde pode constar publicidade paga e anuncios exibidos entre os resultados de 
procura. 
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Exemplo: buscando pela palavra "fitoterapia", o site "plantamed.com.br'' esta 

posicionado a frente de "herbarium.net". 

3) Verifica-se se o site em questao e amigavel para buscadores e usuarios, 

ou seja, se os robos consegue ler com corretude o conteudo do site. 

4) Analise-se como estao os sites dos concorrentes que estao nos resultados 

de cada palavra-chave. Deve-se descobrir como eles chegaram aquelas posi<;6es 

a partir da analise de parametres on-page 16 e off-page 17
, que estao no algoritmo 

dos crawlers 18
. Deve-se anotar o valor que cad a concorrente atinge em cad a urn 

desses parametres e verificar o porque. A partir disso podem surgir ideias e taticas 

que garantam uma boa otimiza<;ao, sem utilizar spam. 

5) Depois de anotar esses valores, seleciona-se o mais alto de cada 

parametro. Agora e s6 fazer com que o site do cliente supere cada urn desses 

valores. 

16 Consiste em todos os metodos e tecnicas utilizados no website como titulos, metatags, navegabilidade, 
mapa do site, idade do site, nome do dominio, etc. 
17 E a parte mais dificil da otimiza9ao de buscadores, compreendendo basicamente informa9oes constantes em 
outros sites, que podem agir tanto para o beneficio do site quanto contra o mesmo. 
18 Rob6s utilizados para navegar pelas paginas da Internet atraves dos links que nela existem. E uma forma 
habitual empregada pelos principais mecanismos de busca para encontrar as paginas que posteriormente farao 
parte de sua base de dados. 
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4. Projeto Pratico 

4. 1 Considera~oes iniciais 

"Organizar a informac;ao do mundo e torna-la universalmente acessivel". 

Essa e a missao declarada do Google, empresa que existe ha apenas oito anos, 

que ja abriu capital (2004) e que hoje e uma das empresas mais valorizadas do 

pi aneta (bateu a marca dos 1 00 bilhoes de do lares na balsa) e ja e maior que 

Time Warner, a Coca-Cola e a GM. As cifras impressionantes indicam que esse 

neg6cio e uma soluc;ao bem-sucedida para urn desafio que demanda da 

sociedade contemporanea como urn todo. 

Cend6n (2001) afirma que diret6rios e motores de busca sao os dois tipos 

basicos de ferramentas de busca, sendo que as caracteristicas de cada uma delas 

define o tipo, numero e a qualidade de recursos recuperadas atraves do seu uso. 

Os diret6rios foram as primeiras ferramentas de busca, tendo precedido os 

motores de busca por palavras-chave, con forme a autora (2001 ). Segundo ela 

(2001 ), essa ferramenta e propria de urn a epoca em que o conteudo da web nao 

era tao abundante como o disponivel hoje em dia, permitindo que sua coleta se 

desse de forma nao automatica. 

Na medida em que organizam os sites de forma hierarquica por assunto, em 

subcategorias, permitem que as informac;oes sejam dispostas de maneira generica 

(esportes, educac;ao, tecnologia, etc.). A selec;ao dos conteudos coletados e feita 

por pessoas (editores) ou robos. 

0 primeiro diret6rio foi o The World Wide Web Virtual Library (www.vlib.org), 

lanc;ado em 1992, sediado no CERN, mesmo Iugar em que nasceu a Web. Quanta 

a natureza das informac;oes organizadas, os diret6rios podem ser academicos ou 

avaliativos (bibliotecas, instituic;oes de ensino) e tematicos ou especializados 

(assuntos especificos, imagens, jornais, revistas, etc.) 
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Os motores de busca, por sua vez, preocupam-se mais com a abrangencia 

do que com a seletividade previa das informa9oes, buscando selecionar o maior 

numero possfvel de recursos atraves de softwares denominados robos (ou 

spiders, wanderers, crawlers ou worms). Com uma base de dados extremamente 

grande, acessa-se os recursos pretendidos por palavras-chave ou linguagem 

natural. 

Cend6n (2001) observa que a maior parte dos motores de busca sao 

decorrentes de trabalhos de p6s-graduacao, de professores, de funcionarios 

dos sistemas de empresas ou interessados em Internet como urn todo numa 

epoca em que o volume de informa9oes na Internet come9ou a se tornar 

impossfvel de ser disponibilizada somente por meios manuais, havendo a 

necessidade da busca pela navega9ao. E o caso do Google, por exemplo, cuja 

primeira versao foi o projeto de doutorado de Larry Page e Sergey Brin, 

desenvolvido na Universidade de Stanford, nos Estados Unidos. 

4.2 Herbarium Laborat6rio Botanico 

0 Herbarium Laborat6rio Botanico tern uma hist6ria como a da natureza: 

simples em sua essencia, mas rica nos detalhes. Os produtos Herbarium, com 

toda sua complexidade qufmica, tern como materia-prima a simplicidade das 

plantas medicinais e, como modelo de qualidade, a perfei9ao da natureza. 

0 laborat6rio Herbarium e hoje a maior empresa brasileira no ramo de 

fitoterapicos, tern distribuidores em todo o territ6rio nacional e exporta seus 

produtos para diversos pafses europeus, latino-americanos e asiaticos. E 
reconhecido pelos 6rgaos sanitarios governamentais, pois trabalha com 

metodologias de produ9ao adequadas as normas rfgidas de boas praticas de 

fabrica9a0 (BPF) e da certifica9a0 NBR ISO 9001/2000. 
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0 Herbarium prima pela excelencia de seus produtos e, para tanto, 

estabeleceu o Sistema da Qualidade, com o foco voltado para a satisfac;ao dos 

clientes. Para cumprir com a ISO 9001/2000, o Sistema da Qualidade Herbarium 

submete todas as suas materias-primas e seus produtos a rigorosos controles de 

qualidade que asseguram a qualidade final de seus produtos. 

Esses controles sao realizados por meio de metodologias de analise que, em 

sua maioria, sao desenvolvidas e executadas em laborat6rios pr6prios por 

tecnicos altamente capacitados. 

Os padroes de qualidade utilizados pelo Herbarium sao baseados em dados 

de literaturas oficiais nacionais e internacionais, como, por exemplo, 

Farmacopeias Brasileiras, Farmacopeia Europeia, Farmacopeia dos Estados 

Unidos da America, entre outras. 

4.2.1 Departamento de Internet 

0 Departamento de Internet (DENET) nasceu no Herbarium em Margo do 

ano 2000. Na epoca, muitas empresas brasileiras ainda estavam estabelecendo 

sua presenc;a na web, com sites institucionais ou comerciais, embora nos Estados 

Unidos, Japao e Europa a Internet ja fosse uma tecnologia amplamente utilizada 

nos neg6cios. 

0 objetivo inicial do departamento foi lanc;ar o site do Herbarium na Internet 

(www.herbarium.net) para que nossos consumidores e parceiros comerciais 

pudessem conhecer melhor nossos produtos e servic;os. 

Alem disso, desejavamos oferecer urn novo canal de relacionamento com 

nosso publico, atraves da utilizac;ao do e-mail. Estes objetivos foram alcanc;ados 

em Setembro de 2000, quando o Herbarium.net foi lanc;ado. De Ia pra ca temos 

trabalhado constantemente na melhoria dos servic;os prestados via Internet. 
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No final de 2002 foi projetada a reformula9ao do Herbarium.net, uma vez que 

foram identificadas oportunidades de marketing que exigiam urn site com novas 

funcionalidades. Tal website foi colocado no ar em 2003, conseguindo atingir seus 

objetivos previamente tra9ados, aumentando sua visitac;ao diaria em mais de 

150% em rela9ao a versao anterior. 

Em 2003, as atividades do DENET se intensificaram, quando foi criado o 

Portal Corporative Herbarium (que atinge cerca de 180 colaboradores, e mais de 

700 visitas diarias). 0 Portal e uma grande rede de servi9os e informa96es voltada 

aos colaboradores da empresa, contando com inumeras utilidades que facilitam o 

dia-a-dia das pessoas. 

A partir das necessidades da empresa, nos dois anos seguintes (2004 e 

2005) foram desenvolvidos websites adicionais ao Herbarium.net que puderam 

agregar valor ao neg6cio. Dentre eles podemos citar o Clube da TPM, Linha 

Bioslim e Herbarium Farma (este ultimo, mais tarde teve seu nome modificado 

para Farmacia Natural). 

Em 2006, foi reformulado o website da Linha Bioslim eo Herbarium.net, bern 

como foram desenvolvidos mais dois websites: o da Divisao Analitica Herbarium 

(DAH) eo Herbarium Export (Canal de Exporta9ao). 

0 salta tecnol6gico foi sensfvel, e os resultados apareceram: mais visitas ao 

site, mais referencias ao Herbarium em mecanismos de busca (Google, Yahoo, 

etc.), maior visibilidade, cria9ao de cursos a distancia (que definitivamente foram 

urn sucesso), melhorias na Extranet - beneficiando todos os distribuidores, e urn 

born incremento nas vendas on-line (Farmacia Natural). 
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4.3 0 marketing de otimiza~ao de buscadores 

4.3.1 lntroducao 

Muitas vezes fala-se em desenvolver sites com tecnologia de ponta, colocar 

banners publicitarios nos grandes portais para divulga<;ao, investir em ferramentas 

de relacionamento, mas a grande questao e: como gerar trafego para os websites 

do Herbarium? Nao e suficiente possuir sites belissimos, e nao existir urn born 

numero de internautas que o visitem. 

Pensando nisso, ha algum tempo esta sendo realizado urn trabalho pelo 

Departamento de Internet no sentido de posicionar os sites da empresa no topo 

dos mecanismos de busca, pois e atraves deles que poderemos atingir novos 

clientes, ampliando mercados. 

Para tanto, estao sendo usados conceitos de Marketing de Otimiza<;ao em 

Buscadores (MOB) ou Search Engine Optimization (SEQ), do ingles. MOB e o uso 

de estrategias com o objetivo de melhorar o posicionamento de urn website nos 

resultados das ferramentas de busca, principalmente as do tipo Robo (conhecidas 

como Spiders). 

No Brasil, o Google eo que tern a preferencia de quase 90% dos internautas 

brasileiros, e e nele que baseamos o nosso foco. 

0 MOB e utilizado no Herbarium desde 2003, quando foi lan<;ada a segunda 

versao do Herbarium.net. Desde aquela epoca muitos esfor<;os vern sendo 

realizados no sentido de melhor posicionar os diversos sites da empresa quanto 

as principais palavras-chave que podem trazer clientes aos nossos websites. 

Hoje estamos na primeira pagina de busca para diversas palavras-chave, 

como por exemplo: fitoterapia, fitomedicina, tpm, varizes, obesidade, colesterol, 

radicais livres, pr6stata, nomes de diversos produtos, entre outros temas. 
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4.3.2 Os websites envolvidos 

Dentre todos os websites da empresa, quatro foram escolhidos para serem 

as "cobaias" na otimizac;ao de buscadores: Herbarium.net (site principal) , Clube da 

TPM, Linha Bioslim e Farmacia Natural. 

Abaixo algumas caracteristicas de cada urn deles: 

a) Herbarium.net: acompanhando o crescimento da empresa, e somando-se 

o acrescimo da demanda por informac;ao de nosso publico-alvo, o Herbarium.net 

conta hoje com informac;oes sobre todos os produtos Herbarium, bern como a 

respeito de temas como fitoterapia , fitomedicina , acne, climaterio, menopausa, 

doenc;as respirat6rias, estresse, gastrite, hemorr6idas, herpes, insonia, intestine 

preso, labirintite, falta de libido, tensao pre-menstrual , dentre outro temas. 

b) Clube da TPM: criado em Julho de 2004, objetiva atingir todas aquelas 

mulheres que sofrem do mal da Tensao Pre-Menstrual (TPM). 

0 foco do site e ser referencia nessa area, dando destaque subjetivamente ao uso 

do Gamaline V e ao Primoris, cujas func;oes sao de 

~~~~;:::::;::;~;;;;~~- aliviar os sintomas da TPM. 

Figura 1 - Clube da TPM - Screenshot 

Semanalmente sao produzidas materias para o site, 

que sao colocadas no ar atraves do Departamento 

de Internet, e em seguida divulgadas atraves de 

newsletter. 

Atualmente o Clube da TPM prove informac;oes sobre TPM, Beleza, Nutric;ao, 

Fitoterapia e Beleza Feminina. 
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c) Linha Bioslim: sua primeira versao foi lanc;ada em Outubro de 2005, ap6s o 

desenvolvimento de 18 layouts diferentes, de forma a agradar plenamente os 

envolvidos no projeto. 

Situado no enderec;o linhabioslim.com.br, conta hoje com cerca de 2000 

clientes cadastrados, e uma media de 350 visitantes unicos por dia (bern 

superior a media diaria dos anos de 2005 e 2006) . AIE§m disso, recentemente foi 

criada uma comunidade no Orkut de forma a ampliar 

a area de atuac;ao e relacionamento . 

Dentre as funcionalidades constantes do site 

podemos citar a descric;ao detalhada de todos os 

produtos da linha, o Programa de Reduc;ao de Peso 

Figura 2 - Linha Bioslim - Screenshot Bioslim, urn sistema de calculo de IMC (indice de 

massa corporal) , informac;oes sabre o Herbarium, uma area para eventuais Chat's 

(bate-papa com os consumidores) , uma sec;ao de Atendimento Nutricional , uma 

coluna de Vida Saudavel (alimentac;ao balanceada, atividade fisica, bem-estar, 

saude) e por fim , uma sec;ao de Receitas Light. 

d) Farmacia Natural : a ideia do inicio das vendas pela Internet surgiu ha 

bastante tempo, no final de 2001 , epoca em que o Herbarium ainda apresentava 

urn crescimento vertiginoso no mercado de 

Fitoterapicos no Brasil. 

No segundo semestre de 2005 iniciou-se o 

desenvolvimento do site que em meados de 

Dezembro daquele ano foi totalmente integrado com 

o CRM da empresa e tambem com o ERP 

(Protheus) . 
Figura 3- Fannacia Natural- Screenshot 

As primeiras vendas efetivas galgaram na segunda quinzena de Dezembro, 

quando oficialmente o Farmacia Natural entrou no ar. 
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4.3.3 Ferramentas utilizadas e sua aplicacao 

4.3.3.1 Met~-Tags 

As meta-tags tornam os sites mais vislveis, contemplando informa96es sabre 

titulo, descri9ao, principais palavras-chave, etc. Muitos mecanismos de busca 

leem informa96es das meta-tags de forma a utiliza-las no posicionamento dos 

websites. 

4.3.3.2 Alexa 

0 site Alexa (www.alexa.com) permite que sejam gerados graficos do 

hist6rico de visitas para para qualquer site da Internet, sendo posslvel assim 

analisar o desempenho de sites concorrentes de forma facil e rapida. 

0 que e o ranking? 

0 ranking e baseado em tres meses de hist6rico de uma ferramenta 

chamada "Alexa toolbar", sendo uma medi9ao baseada entre as visualiza96es e 

os usuaries (alcance). 

0 que e 0 alcance? 

0 alcance e medido em numero de usuaries, e e expressado geralmente 

como uma porcentagem do total de usuaries da Internet que visitaram urn 

determinado site (usuarios/milhao). 

4.3.3.3 Server Headers 

Os cabe9alhos do servidor sao apontadores do estado atual do servidor, que 

por padrao devem retornar urn valor igual"200". 
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Exemplo: 

Resultados para: http://www.herbarium.neU 

HTTP/1.1 200 OK 

Connection: close 

Date: Mon, 07 May 2007 17:22:31 GMT 

Server: Microsoft-IIS/6.0 

X-Powered-By: ASP.NET 

Content-Length: 8956 

Content-Type: texUhtml 

Set-Cookie: ASPSESSIONIDACTSDBDQ=FDHEJDGDLKCDDNCNHGJMIFJN; path=/ 

Cache-control: private 

E de suma importancia que a totalidade das paginas dos sites retornem o 

valor "200", como prova de validac;ao. 

4.3.3.4 Relac;ao entre C6digo/Texto 

E usada pelos mecanismos de busca e spiders para calcular a relevancia de 

uma pagina na Internet. Quanto maior a relac;ao, mais chances que ter uma 

pagina bern posicionada. 

Exemplo: resultados para www.clubedatpm.com.br 

Tamanho da pagina = 27 KB 

Tamanho do c6digo = 22 KB 

Taman ho do texto = 5 KB 

Rela9ao entre C6digo/Texto: 17.53% 
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4.3.3.5 ldade do dominic 

No mundo virtual a idade de urn dominic e urn dos principais fatores para se 

posicionar urn site nos mecanismos de busca - quanto mais velho, mais chances. 

4.3.3.6 Competi9ao por palavras-chave 

Com a ferramenta "Google Suggestion" e possivel verificar o numero de 

competidores para cada palavra-chave. Dessa forma, tem-se uma no9ao do 

numero de websites que estao competindo com o seu para uma determinada 

pa lavra-chave. 

J.> ....... - • II.. _..._ .1! 

. .. ... indo . -:....;..~~ .. _.-.. -,, ': - .~ ..... •. --
Fitoterapia 1.830.000 

fitoterapia journal 207.000 

fitoterapia brasil 311 .000 

fitoterapia. net 10.900 

Tabela 1 - Competi<;ao por palavras-chave (fitoterapia) 

Para o termo "fitoterapia", por exemplo, o site www.herbarium.net esta na sa 
posi9ao. 

- . • L ""' -· .. . ..... d 
·-·.·---·.~·· - ........... - ·r -- n 0 

tpm 7.930.000 

tpmcafe 1.290.000 

tpm hardware 1.160.000 

Tabela 2- Competi<;ao por palavras-chave (tpm) 
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Para o termo "TPM", por exemplo, o site www.clubedatpm.com.br esta na 3a 

posi9ao. 

4.3.3. 7 Keyword Density 

A densidade das palavras-chave (numero de ocorrencias) sao uma 

informa9ao importante para categorizar o assunto do website em questao, e 

tambem para determinar para quais temas o site e relevante. Uma perfeita 

densidade ajudara a obter melhores posi96es nos buscadores, e dessa forma, 

elas precisam estar muito bern balanceadas (poucas apari96es nao vao gerar um 

beneficia paupavel , e muitas apari96es podem ser encaradas como "keyword 

spamming"- excesso de repeti96es). 

Exemplo: www.linhabioslim.com.br 

.;·.:·.•· ;·_ •... ·.~ . ..,.:~. c":t:•.t.. '" ,.;; 
.... -• .• - . . -• 

·-~~ ••. • ·.· ~·· ~. "!'!' 
.. 

' ~- _!_ .. ~-,;_ ~ !"l.'i!:E.~ '."!t"\-'' 

boa forma bioslim 3 9.38°/o 

peso 1 3.13°/o 

perda de peso 1 3.13°/o 

shake diet emagrecimento 1 3.13%> 

bioslim diet shake 1 3.13°/o 

emagrecimento celulite gel 1 3.13%> 

celulite gel redutor 1 3.13°/o 

Tabela 3- Keyword Density 

4.3.3.8 Keyword Difficulty 

Com a ferramenta "Keyword Difficulty Check" e possivel descobrir a 

dificuldade de posicionar bern um site para uma palavra-chave. 
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Exemplos: 

Fitoterapia 53.48 °/o 

Celulite 44.31 °/o 

Perfumes 65.39 o/o 

Tpm 60.69 °/o 

Emagrecimento 47.74 o/o 

Tabela 4- Keyword Difficulty 

Assim pode-se ter uma no9ao de quao dificil sera a empreitada de "brigar" 

com os demais concorrentes para a palavra-chave em questao. 

4.3.3.9 Link Popularity 

A popularidade do link ou "backlink" e urn fator bastante relevante aos 

buscadores, uma vez que influi na determina9ao da posi9ao nos resultados. 

Geralmente urn site com mais links "apontando" para ele, sera posicionado melhor 

que urn site similar com poucos links. 

Exemplo: www.farmacianatural.com.br 

Google 149 

Yahoo 87 

Tabela 5- Popularidade de links 
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4.3.3.1 0 Arquivo "robots. txt" 

E urn arquivo que permite ocultar arquivos ou pastas que nao ha 

necessidade de os spiders "espiarem". 

Exemplo: 

User-Agent: Googlebot 

Disallow: /bioslim/ 

Disallow: /herbarium/ 

Disallow: /tpm/ 

Nesse caso, as pastas "bioslim", "herbarium" e "tpm" nao serao acessadas 

pelos spiders. 

4.3.3.11 URL Rewriting 

Para os buscadores, as paginas chamadas "estaticas" sao melhores que as 

dinamicas por uma serie de razoes, entre elas: 

•!• tipicamente as paginas estaticas sao melhor posicionadas nos mecanismos 

de busca; 

•!• os mecanismos de busca indexam as paginas dinamicas muito mais 

devagar que as paginas estaticas; 

•:• paginas estaticas parecem mais amigaveis para os internautas. 

Af entao surge a necessidade de utilizar a tecnica de URL Rewriting 

(reescrita da pagina). 

Essa tecnica foi utilizada para o Herbarium.net e para a Farmacia Natural, 

onde conteudos dinamicos localizados em banco de dados e scripts foram 

transformados em conteudos estaticos em HTML, atraves de urn sistema que 

monitora e automatiza mudanc;as nos conteudos das paginas. 
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4.3.4 Links patrocinados 

A parte do marketing de busca que cuida dos links pagos, sejam de buscas 

organicas ou de programas de publicidade em sites sao chamados de links 

patrocinados. Ele complementa a estrategia de otimizagao para busca em que nao 

e possfvel comprar posi<;aes ou palavras-chave. 

ldentificar os links patrocinados e muito facil. Na busca organica, eles 

aparecem na pagina de resultados do lado direito com uma cor de fundo diferente 

da pagina. Algumas vezes aparecem no topo de resultado, mas com cor de fundo 

diferente tambem. Janos sites que vendem publicidade, eles veem com urn texto 

informando que e publicidade, como "anuncios Google". 

A maior vantagem dos links patrocinados e a relevancia, pois os links que 

aparecem dependem da palavra-chave procurada ou do texto da pagina em que a 

publicidade e mostrada. Outra vantagem e que mesmo que o site nao retorne no 

resultado de uma busca de determinada palavra-chave, voce pode compra-la e 

expor o seu site aos clientes em potencial. 

Os links patrocinados sao cobrados no sistema Pay-Per-Click (PPC). 

Somente quando alguem clica no link e que o anunciante e cobrado. 0 

posicionamento dos links patrocinados e definido no sistema de leilao. Quem paga 

mais, aparece na frente. Mas nao e s6 isto que define a posi<;ao. Se urn anuncio 

tiver mais cliques que o outro, o sistema entende que ele possue maior relevancia 

para o usuario. Com isto ele ganha maior visibilidade e melhor posigao. A principal 

fonte de renda dos sites de busca vern dos links patrocinados. 

Os principais servigos brasileiros de links patrocinados sao Google Adwords, 

Yahoo! Search Marketing (Overture), o UOL Links Patrocinados. 
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0 mais famoso sistema de links patrocinados e o Google Adwords. Ele 

inclui a busca organica e a publicidade em sites. 0 sistema de publicidade em 

sites dele e o Google AdSense. 

As campanhas de links patrocinados envolvem a compra de palavras-chave, 

cria9ao de anuncios, tambem conhecidos como criativos, e a segmenta9ao. 

A estrategia de escolha de palavras-chave e definida conforme o neg6cio ou 

a estrategia da campanha. Uso de campanhas costuma aumentar o retorno das 

a96es. 

Em nosso estudo de caso, dois websites participam do Google Adwords: 

Herbarium. net (Divisao Analitica e Funda9ao Herbarium) e Farmacia Natural. 

0 resultado obtido com Links Patrocinados nao e tao interessante quanto a 

busca "organica" (simples) , contudo, fazem com que sejam veiculados anuncios 

destes sites para palavras-chaves mais dificeis. 

Exemplos: 

Div. Analitica Herbarium 
Analises Laboratoriais de Qualidade 
Cert ifi ca~ao Reblas - iso 9001 /2000 
,i..,~ ,v d~.isaoanar 1ca com br 

Beri njela 
Auxilia na redu~ao do colesterol se 
associada a dieta pobre em gordura 

~~ farmacianatural com hr 

Curso de Fitoterapia 
Conhecimentos de Plantas Medicinais 
e aprofundamento em Fitoterapia 
" •.f\ fhsp org brr 

Figura 4 - Links Patrocinados 
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4.3.5 Resultados praticos 

De modo a contemplar os objetivos gerais deste trabalho, serao tra9adas aqui as 

melhorias visualizadas nos sites analisados, ap6s a aplica9ao do conceito de 

Marketing de Otimiza9ao de Buscadores. 

Tais melhorias tratam do numero de visitantes unicos (diario, mensal e anual) , 

numero de paginas visualizadas (total e por visitante) , posicionamento do site 

quanto a urn conjunto de palavras-chave e, se pertinente, o aumento no volume de 

vend as. 

4.3.5.1 Herbarium.net 

Cria9ao: mar9o 2001 

unicos 

Paginas 

visualizadas 

83.239 

153.348 61 .804 

105.71 3 144.478 224.428 356.428 904.753 470.351 

Tabela 6- Hist6rico Herbarium.net 

* informac;oes de 2007 ate o final do mes de Abril. Se considerarmos um periodo de 12 meses, a 

tendencia e um aumento de 20% na visitac;ao em relayao a 2006, e praticamente 500% em relac;ao 

a 2001 . 

Grafico estatistico sabre o Herbarium.net pode ser visual izado nos Anexos. Na sequencia um 

pequeno extrato do Google Analytics. 
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Conversao da origem 

1 , 2 5 A. 

Origem i a] 

1. (direct)[(none) 

2. google[organic 

3. yahoo[organic 

4. msn[organic 

5. bemstar.globo.com[referral 

6. busca.uol.com.br[referral) 

7. clubedatpm.com.br[referral 

8. google.com.br[referral 

9. buscador.terra.com.br[referral 

10. search[organic 

s 20 \. 

..... 

Origem [Midia] 

(direct)[(n on e)] 
goo g I e [organic] 
yahoo[ organic] 
msn[organ ic] 
be m star. g I o b o. com [ refe rr a I] 
bus ca . u o I. com. b r[ refe rr a I] 
club e datpm .com.br[ referral] 
goo gl e.com.br[refe rra I] 
bus cador.te rra . c om.b r[ refe rra 
search[ organ ic] 
(other) 

Mostr.u tudo Ocultar tudo 

Visitas PM sjta 

31 .982 7,93 

22. 71 7,63 

1.737 7,66 

::::99 7,36 

592 .93 

0 8.85 

336 ,82 

298 8.4 

272 7.81 

23 6.70 

Figura 5 - Participac;ao de buscadores na visitac;ao do Herbarium. net 

4.3.5.2 Farmacia Natural 

Cria<;ao: janeiro 2006 

r· . ---.-· ~~-·~ ~ -----::#('-· -~~--;-~ljJI . . ' 
ti~ ... - .;.-:a.~ ~· .. ! ... ... ,~. 

Visitantes 48.702 23.816 

unicos 

Paginas 201 .768 120.882 

visualizadas 

Tabela 7 - Hist6rico Farmacia Natural 
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* informa96es de 2007 ate o final do mes de Abril. Se considerarmos urn perfodo de 12 meses, a 

tendencia e urn aumento de 25% na visita9ao em rela9ao a 2006. 

Grafico estatfstico sabre o site Farmacia Natural pode ser visualizado nos Anexos. Na sequencia 

urn pequeno extrato do Google Analytics. 

21,16 

Origem da referenda 

13 , 68~ 

Origem [Mida] .... 

1. google[organic 

2. (direct)[(noner 

3. herbarium.nettreferral 

4. herbarium.com.br[referral 

5. linhabioslim.com.br[referral 

6. pagead2.googlesyndication.com[referral 

7. buscador.terra.com.br[referral 

8. bemstar.globo.com[referra 

9. cbp.3dsolution .com.br[referra 

10. msn[organic 

Origem [Midia) 

google[ organic] 
(direct)[ (non e)] 
herbarium .net[ refe rra I] 
herbarium. com. b r[ refe rr a I] 
I inhabio slim. com. br[ refe rra I] 
page ad 2. goo g I e syndication. c 
bus cad o r.terra.com.br[ referra 
bemstar.g lobo. com[ refe rra I] 
cb p .3 dsoluti on .com. br[ referrc 
m s n [organ ic] 
(other) 

Mostrar bJdo 

Visitas PMsita 

7.3 0 2. 0 

.072 ,81 

2.976 8,03 

1.933 9,29 

1.361 7 58 

1.171 1.69 

400 1.77 

159 .39 

14 2,06 

127 3.69 

Figura 6- Participa9ao de buscadores na visitac;ao do Farmacia Natural 
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4.3.5.3 Clube da TPM 

Cria9ao: Julho 2004 

~·· -~ 
. ...--.. ... ~ - r . ,··,-,;,o, 

'I 

•.; ... '~ ! 
t I 

Visitantes 9.619 9.208 10.414 4.516 

unicos 

Paginas 26.828 24.239 33.469 17.199 

visualizadas 

Tabela 8- Hist6rico Clube da TPM 

* informac;oes de 2007 ate o final do mes de Abril. Se considerarmos urn perfodo de 12 meses, a 

tendencia e urn aumento de 35% na visitac;ao em relac;8o a 2006. Contudo, esta prevista uma nova 

versao para esse site em 2007, e dessa forma, pode superar facilmente os 35% de valorizac;ao. 

Grafico estatfstico sobre o Clube da TPM pode ser visualizado nos Anexos. Na sequencia urn 

pequeno extrato do Google Analytics. 

Origem da referenda 

28 ,89 

Origem [Midi a] 

google[organ ic] 
(direct)[ (non e) ] 
herbarium. net[referra I] 
herbarium. com. b r[ refe rr a I] 
b emstar.glo bo .com[ referral] 
yahoo[ organic] 
ork ut. com[ referra I] 
busca .u ol. com. br[ referral] 
msn[ organic] 
bus c ador.terra . com. br[ referra 
(other) 

Mostnr tudo Oc:ultar tudo 
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Origem a} Visitas PMsita 

1. goo g le[ organic 3.7 2,39 

2. direct [(none) 3.230 1,76 

3. herbarium.net{referral 1. 59 1,79 

4. herbarium.com.br{referral 692 1,7 

5. bemstar.globo.com[referral 96 1.9 

6. yahoo[organic 43&:: 2, 7 

7 . orkutcom[referral 344 1,46 

8. busca.uol.com.br[referral 1 2 2,19 

9. msn[organic 101 2. 2 

10. buscador.terra.com.br[referral 59 2.17 

Figura 7 - Participa~ao de buscadores na v isita~ao do Clube da TPM 

4.3.5.4 Linha Bioslim 

Cria9ao: Outubro 2005 

.. - -- -r:~ 
. ~ __ .;~j 

Visitantes 14.441 82.524 34.386 

unicos 

Paginas 49.771 366.525 143.374 

visualizadas 

Tabela 9- Hist6rico Linha Bioslim 

* informa~oes a partir de Outubro de 2005. 

** informa~oes de 2007 ate o final domes de Abril. Se considerarmos urn perfodo de 12 meses, a 

tendencia e urn aumento de 15% na visita~ao em rela~ao a 2006. 

Grafico estatfstico sobre o site da Linha Bioslim pede ser visual izado nos Anexos. Na seqUencia 

urn pequeno extrato do Google Analytics. 
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22,11 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

Origem da roeferencia 

28, 2 7 A 

1 3 . 8 

7 , 5 2 

Oligem a) ..... 

direct [(none) 

bemstar.globo.com[referral 

google[organic 

herbarium.net[referral 

herbarium.com.br{referral 

yahoo[ organic 

images.google.com.br{referral 

msn[organic 

busca.uol.com.br{referral 

o rkut. com [ refe rra I 

Origem [Midi a] 

(direct)[(n on e) ] 
bemstar.globo .com[referra l] 
google[ organ ic] 
herb a rium .net[ referra l] 
herb a rium .com.b r[ referra I] 
yahoo[ organic] 
images . go og I e. com. br[referra 
m s n [organ ic 1 
bus ca . u o I. com. b r[ refe rr a I] 
o rk ut. com [ refe rr a I 1 
(other) 

Mostrar tudo Ocultar tv do 

Visitas PM sita 

9.726 ,71 

7.608 ,11 

7.255 ,07 

2.586 ,03 

1.313 . 1 

58 5 . ~5 

280 1,68 

239 3.97 

158 6,30 

149 3.26 

Figura 8 - Participac;ao de buscadores na visitac;ao do Linha Bioslim 
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5. Consideracoes finais 

Os beneffcios da otimizac;ao de sites sao muitos: desencadeamento de urn 

incremento real e duradouro no trafego de visitas do site, maior economia e 

eficiencia ao atingir clientes potenciais alem de apresentar alto fndice de 

conversao de visitantes em compradores. 

Segundo uma pesquisa divulgada pela Folha de Sao Paulo, cerca de 34% 

dos usuarios consideram que as marcas que aparecem nas primeiras posic;oes do 

Google sao as principais do mercado. Com isso, o mundo nos mostra que a 

otimizac;ao de sites tambem trabalha o branding da instituic;ao, por meio da 

percepc;ao de uma marca superior. 

Ter urn born posicionamento na lista organica de resultados significa gerar 

trafego qualificado e constante, conseguindo conversoes e resultados positives. A 

grande vantagem de conquistar visibilidade nas primeiras posic;oes da lista 

organica e que voce nao precisa procurar por clientes potenciais, eles que 

procuram pela informac;ao e encontram voce. 

Conforme visualizado no estudo de caso para os quatro websites do 

Herbarium, a participac;ao de buscadores como Google e Yahoo na visitac;ao diaria 

e bastante significativa. Para o Herbarium.net, esse numero chega a 37%, 

convertendo mais de 250 visitantes oriundos de buscadores por dia. Em 2003, 

esse valor nao ultrapassava a casa de 12% do total geral diario, o que representa 

urn avanc;o de quase 200%. 

Em uma pesquisa realizada em setembro de 2005 pela Jupiter Research e 

iProspect, profissionais norte-americanos das areas de marketing testaram e 

compararam investimentos na Internet em links patrocinados e em Marketing de 

Otimizacao de Buscadores (MOB). 
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Em 35% dos casos analisados, houve maior retorno por parte de empresas 

que investiram em MOB, enquanto que para os links patrocinados o retorno mais 

significative se deu em 11% dos casos. 

Na medida em que se analisa dados, pode-se detectar tendencias. Nesse 

sentido, o MOB pode ser tratado como mais uma oportunidade de as empresas 

estarem presentes na vida de seu publico tanto quanto forem solicitadas pelos 

mesmos. 
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Glossario 

Algoritmo: urn conjunto de regras que urn Mecanismo de Busca usa para 

classificar as listagens contidas em sua Base de I nformac;oes, em resposta a 

determinada consulta. Nenhum Mecanismo de Busca revela exatamente como 

funcionam seus pr6prios algoritmos, para se proteger dos concorrentes e daqueles 

que desejam fraudar as listagens. 

Atualizacoes via XML (XML Feeds): uma forma de lnclusao Paga onde urn 

Mecanismo de Busca e "alimentado" com informac;oes sobre paginas atraves de 

linguagem XML em vez de coletar essas informac;oes atraves da indexac;ao de 

paginas por Robos. Os anunciantes podem pagar tanto anualmente por URL ou 

por CPC, com base em urn documento XML que represente cada pagina no site 

do cliente. 

Backlinks: todos os links que apontam para uma pagina especffica da Web. 

Tambem chamados de Links de Entrada. 

Banimento: quando as paginas sao exclufdas da Base de lnformac;oes do 

Mecanismo de Busca porque foi identificado que realizaram spam ou violaram 

algum tipo de diretriz. 

Base de lnformacoes: o conjunto de dados e informac;oes que urn Mecanismo de 

Busca possui e que os usuarios podem consultar. Nos Mecanismos de Busca 

baseados em robos, a Base de lnformac;oes trata-se basicamente de capias de 

todas as paginas da Web encontradas atraves da navegac;ao. 

Nos Diret6rios gerados por esforc;os humanos, a Base de lnformac;oes contem os 

resumos dos sites, que sao classificados em categorias. 
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Camuflagem (cloaking): e induzir o Mecanisme de Busca a indexar uma pagina 

diferente daquela que sera efetivamente exibida ao usuario final. Pede ser feito 

tecnicamente de varias formas e cada Mecanisme de Busca tern regras explfcitas 

contra a Camuflagem. Aqueles que violam essas diretrizes podem ter as suas 

paginas penalizadas ou banidas. 

A Camuflagem somente e permitida em cases especlficos, geralmente quando os 

Mecanismos de Busca oferecem programas de lnclusao Paga. Qualquer empresa 

ou consultor que oferec;a servic;os de Camuflagem deve demonstrar aprovac;ao 

explfcita per parte de urn Mecanisme de Busca sabre o que se pretende fazer. 

Classificac;ao: Refere-se ao posicionamento de urn site na Busca Organica na 

pagina de resultados de urn Mecanisme de Busca. Per exemplo, uma pagina da 

Web sabre mac;as pede ser listada em resposta a uma pesquisa per "mac;as". No 

entanto, a "Ciassificac;ao" indica onde exatamente foi listada - seja na primeira 

pagina des resultados, na segunda ou talvez na pagina numero 200. 

Alternativamente, pede tambem ser dito que foi classificada em primeiro Iugar 

entre todos os resultados, ou em 12° ou 111° Iugar. De uma forma geral, dizer que 

uma pagina foi "listada" significa apenas que pede ser encontrada per urn 

Mecanisme de Busca em resposta a uma pesquisa, nao necessariamente que 

esta bern classificada nessa pesquisa. Chamada tambem de Posic;ao. 

CPC: Gusto-per-clique. Sistema de prec;o onde o anunciante paga urn valor pre­

determinado per cada clique efetivado na pec;a publicitaria, seja ela grafica ou link 

de texto. 

CPM: Gusto per Mil. Sistema de prec;os cujo valor e fixado previamente e cobrado 

do anunciante a cada mil vezes que uma determinada pec;a publicitaria e exibida 

em urn site, independentemente se ela for clicada ou nao. E. o modele padrao nas 

campanhas em midia impressa e eletronica. Na publicidade online e o modele 

mais comum nas campanhas graficas. 
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Crawler: componente do Mecanisme de Busca que varre a internet, faz c6pias das 

paginas encontradas e as armazena na Base de lnformac;oes. Tambem chamado 

de Spider ou Robo. 

Diret6rios: urn tipo de Mecanisme de Busca no qual a Base de lnformac;oes e 

criada atraves de esforc;os humanos, em vez de pesquisa automatica por robo. 

Nos Diret6rios os sites sao revistos e resumidos em cerca de 25 palavras e 

classificados em uma categoria especifica, por uma equipe de editores. 

lnclusao Paga: programa publicitario onde se garante que as paginas serao 

incluidas na Base de lnformac;oes de urn Mecanisme de Busca em troca de 

remunerac;ao, embora nao seja dada garantia de Classificagao. 

Por exemplo, o Looksmart e urn Diret6rio que lista paginas e sites baseado na 

relevancia e nao no posicionamento. Na lnclusao Paga os anunciantes pagam por 

CPC para serem incluidos no Diret6rio . Outra opc;ao e uma taxa por cada URL 

incluida. Ver tambem Alimentac;oes XML (XML Feeds). 

lnventario de Pesquisa Grafica: pec;as publicitarias permitem realizar buscas em 

seu corpo. Normalmente banners rich media, pop-ups e barras de ferramentas que 

sao instaladas nos navegadores. 

lnventario de Publicidade Contextual: Para complementar seus modelos de 

neg6cios, algumas redes de publicidade (inclusive em Mecanismos de Busca) 

expandiram a distribuic;ao de seu inventario para incluir Publicidade Contextual. As 

campanhas, nesse caso, sao exibidas de acordo com o conteudo da pagina dos 

sites parceiros. 

Landing Page: tambem chamada de Pagina Destino, e pagina especifica que urn 

usuario alcanc;a ap6s clicar em urn resultado de Busca Organica ou Link 

Patrocinado de urn Mecanisme de Bus ca. No caso de I nclusao Paga ou 

Posicionamento Pago (Links Patrocinados), os anunciantes tentam melhorar as 

taxas de conversao testando varias Paginas-Destino com conteudo especificos. 
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Link de Saida: links em uma pagina especifica que levam para outras paginas, 

quer estejam no mesmo site ou em outros. 

Link Reciproco: uma troca de links entre dois sites. 

Listagens: as informagoes exibidas na Pagina de Resultados de um Mecanisme 

de Busca em resposta a uma pesquisa. 

Listagens Organicas: tambem chamada de Resultados de Busca Natural ou 

Resultados Organicos. Sao Listagens que os Mecanismos de Busca nao vendem. 

Os sites aparecem em uma Listagem Organica tao somente porque o Mecanisme 

de Busca considerou editorialmente relevante, baseado nas regras de seus 

algoritmos. 

Algumas lnclusoes Pagas sao consideradas organicas, porque aparecem 

misturadas com resultados organicos nao pagos. 

Listagens Pagas: listagens especificas que os Mecanismos de Busca vendem 

para os anunciantes, geralmente atraves de programas de Posicionamento Pago e 

de lnclusao Paga. 

Marketing em Mecanismos de Busca: tambem chamado de MOB (Marketing e 

Otimizagao para Buscadores). Ato de influenciar uma agao de um usuario de 

Mecanismos de Busca, seja atraves da melhoria da Classificagao na Busca 

Natural (Otimizagao de Busca Natural) ou pela compra de campanhas de lnclusao 

Paga ou Posicionamento Pago (Links Patrocinados). 

Mecanisme de Busca: tambem chamado de Site de Busca ou Buscador. Site 

projetado para permitir aos usuaries pesquisarem na Web ou em um banco de 

dados especializado de informagoes. Os Mecanismos de Busca contem Listagens 

Pagas e Listagens Organicas. 
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Mecanisme de Busca "Meta-Search": urn Mecanisme de Busca que retira listagens 

de dais ou mais Mecanismos de Busca, em vez de o fazer por seus pr6prios 

meios. 

Meta Tags: informa<;oes colocadas no c6digo de uma pagina para passar 

informa<;oes aos robos dos Mecanismos de Busca, softwares navegadores e 

alguns outros aplicativos. Nao sao vistas pelo usuario. 

Meta Tag Descritiva: permite aos autores das paginas definir como gostariam que 

as suas paginas fossem descritas quando listadas pelos Mecanismos de Busca. 

Nem todos os Mecanismos de Busca usam essa tag. 

Meta Keywords Tag: permite aos autores das paginas adicionar informa<;oes no 

c6digo para ajudar no processo de classifica<;ao dos Mecanismos de Busca. Nem 

todos os Mecanismos de Busca usam essa tag. 

Meta Robots Tag: permite aos autores das paginas impedir a indexa<;ao de suas 

paginas da Web por Mecanismos de Busca. Util principalmente para aqueles que 

nao podem criar arquivos "robots. txt". 

Otimizac;ao de Busca Natural: ato de modificar urn site para que tenha uma boa 

performance nas listagens organicas dos Mecanismos de Busca.Tambem 

chamado de SEO. 

Pagina de entrada (doorway page): uma pagina da Web criada exclusivamente 

para gerar born posicionamento em Busca Organica e que nao revela muita 

informa<;ao aqueles que a visualizam. Com o uso de Camuflagem do conteudo 

real, muitas vezes e possfvel que ela seja visfvel apenas ao Mecanisme de Busca 

e nao aos usuarios. 

Varios Mecanismos de Busca tern diretrizes contra as Paginas de Entrada, 

embora elas sejam permitidas mais freqOentemente em programas de lnclusao 

Paga. Tambem conhecidas como Paginas Ponte e Paginas de Passagem. 
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Pagina de resultados: ap6s urn usuario digitar urn termo de pesquisa, a pagina 

exibida e chamada de Pagina de Resultados. Pode as vezes ser chamada de 

SERP (Search Engine Results Page). 

Pague-por-Performance: termo popularizado por alguns Mecanismos de Busca 

como sinonimo de Pague-por-Ciique, onde anunciantes pagam somente por 

anuncios que "desempenham" em termos de resultados de trafego, ao contrario de 

anuncios com base em CPM, onde os anuncios sao cobrados mesmo que nao 

gerem cliques. Tambem utilizado para qualquer tipo de campanha baseada em 

alguma a9ao do usuario alem do clique, por exemplo numero de downloads ou de 

conversao. 

Palavra-chave: palavra (ou palavras) que urn usuario digita na caixa de pesquisa 

de urn Mecanismo de Busca. Tambem usado para se referir aos termos com os 

quais urn anunciante de Mecanismo de Busca espera que uma pagina seja 

encontrada. 

Chamados tambem de Termo de consulta ou Termo de Busca. Popularidade do 

Link: grau de "popularidade" de uma pagina, com base no numero de links que 

apontam a ela, sem levar em considerayao a "qualidade" deste link. 

Posicionamento Pago: no caso de Mecanismos de Busca o sistema e 

popularmente conhecido como Links Patrocinados. Sistema onde os anunciantes 

pagam para estar presente nas paginas de resultado dos Mecanismos de Busca 

atraves de anuncios de texto, que sao ativados a partir de uma palavra-chave 

selecionada. 

0 pagamento e feito por clique nos anuncios e os pre9os sao definidos em urn 

sistema de leilao, cujos lances influenciam diretamente o posicionamento do 

anuncio de texto na pagina. 

PPC: abreviatura de Pague-por-Ciique. E o modelo de campanha no qual o 

anunciante paga apenas pelo clique em suas pe9as. 
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Remocao da Listagem (Delisting): exclusao de urn site das listagens de urn 

Mecanisme de Busa, seja por banimento ou qualquer outro motivo, ate mesmo 

involuntario. 

Robots.txt: urn arquivo usado para impedir a indexagao de paginas da Web por 

Mecanismos de Busca. 

ROI: significa "Return On Investment" (Retorno sabre o lnvestimento) e se refere a 
porcentagem de Iuera ou receita gerada a partir de uma atividade especifica. Por 

exemplo, e possivel saber o ROI de uma campanha de Links Patrocinados 

comparando o valor total investido em uma campanha (digamos R$ 200) com a 

receita gerada por ela (digamos R$ 1000). 0 ROI seria, entao, de 500%. 

SEM: abreviatura de Search Engine Marketing e pode tambem ser usado para se 

referir a uma pessoa ou empresa que faz Marketing em Mecanismos de Busca 

(por exemplo, "Eies sao uma empresa de SEM"). 

SEQ: abreviatura de Search Engine Optimization e tambem usada geralmente 

para se referir a uma pessoa ou empresa que faz a Otimizagao de Busca Natural 

(por exemplo, "Eies fazem SEQ"). 

Spam: os Mecanismos de Busca possuem definigoes claras sabre o que 

consideram ser spam, mas fundamentalmente e qualquer atividade que seja 

considerada nociva aos resultados de uma busca, existam ou nao diretrizes 

escritas contra ela. 

Os exemplos de spam incluem a criagao de Paginas de Entrada, projetadas 

apenas para satisfazer os Algoritmos de Mecanismos de Busca ou a repetigao 

intensa de Termos de Busca em uma pagina. Gada Mecanisme de Busca pode ter 

diretrizes distintas para definir 0 que e spam ou nao. 

Submeter URL: ato de submeter uma URL para inclusao na Base de lnformagoes 

de urn Mecanisme de Busca. A menos que feito atraves da lnclusao Paga, 

submeter uma URL geralmente nao garante a listagem. Alem disso, nao colabora 
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na melhoria da classificac;ao em Mecanismos de Busca com base em Robes, a 

menos que tenham sido feitos esforc;os de Otimizac;ao de Busca Natural. 

A submissao de URLs pode ser feita manualmente (por exemplo, voce preenche 

urn formulario on-line e envia) ou automaticamente, onde urn software ou servic;o 

on-line processa os formularies. 

Taxa de cliques: Percentual de cliques que urn banner, link de texto ou outra pec;a 

publicitaria gerou. E calculado dividindo-se o numero de cliques pelo numero de 

exibic;oes da pec;a. Por exemplo, imagine que dez pessoas fazem uma pesquisa 

na Web. Tres das dez pessoas clicam em urn link especffico na pagina de 

resultados. Esse link possui entao uma taxa de cliques de 30%. Tambem 

chamado de CTR ou Clickthrough Rate. 

Taxa de conversao: a relac;ao entre numero de visitantes de urn site e as ac;oes 

que pod em ser consideradas urn a "conversao", como urn a vend a ou 

cadastramento. A Taxa de Conversao muitas vezes e representada por uma 

porcentagem. Se urn site recebe cinqOenta visitantes e dez deles "convertem", 

significa uma taxa de conversao de 20%. 

58 



Referencias bibliograficas 

Alexa Toolbar. Disponfvel em www.alexa.com. Acessado em 19 de mar9o de 

2007. 

CAMPOMAR, Marcos C.- Do uso do "Estudo de Caso" em Pesquisas para 

Disserta9ao e Teses em Administrayao. Revista de Administra9ao, Sao Paulo, 

v.26, n° 3, p. 95-97, julho-setembro 1991. 

CENDON, Beatriz Valadares. Ferramentas de busca na Web. Ciencia da 

lnformayao, v. 30, n. 1, p. 39-49, jan./ abr. 2001. 

KENDZERSKY, Paulo. Web marketing e comunicayao digital. APOSTILA do 

curso Web marketing e comunicayao digital. Porto Alegre, jan. 2006. 

KOTLER, Philip e ARMSTRONG, Gary. lntroduyao de Marketing. Sao Paulo: 

LTC, 1999. 

McCARTHY, E. Jerome & PERREAULT, William D. Marketing essencial: uma 

abordagem gerencial e global. Sao Paulo: Atlas, 1997. 

PINHO, Jose Benedito. Comunicayao em marketing. 5 ed. Campinas, Sao 

Paulo:: Papirus, 2001. 

VILHA, Anapatrfcia Moraes; Dl AGUSTIN!, Carlos Alberto. E-marketing para 

bens de consumo duraveis. Sao Paulo: FGV, 2002. 

YIN, Robert K. - Case Study Research - Design and Methods. Sage 

Publications Inc., USA, 1989. 

59 



Anexo 1 

Visitas e exibi~oes de pagina 

Visitas 

100 

00 

Visitas: 779 
Exibi~oes de pagina : 

5 .366 

08 16 

Exibi~oes de 

23 

Visit:as por visitant:es novos e antigos 

NoYo Yisitante Visitante de retorn• 

Visitas por origem 

53.02 

(direct) 

clubedatpm.com .br msn 

25 ,80 

yahoo 

(other) 

Exemplo de visita<;ao diaria- Herbarium. net- Google Analytics 
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Anexo 2 

Visitas e exibi~oes de pagina 

Visitas 

30 

00 

Me dio: 5,0 4 P/V 
Visita s: 1 96 

Exibi~o e s de p a g in a : 988 

08 1S 

Exibi~oes de 

23 

Visitas por visitantes novos e antigos 

8),16 

No11o 11isitante Vis itante de retorn o 

Visitas por origem 

1). 2 7 

googl e 

he rbarium.com .br 

)6 22 

herbarium , net 

linhab iosl im.com .bt 

16. 8 4 

(d irect) 

(other) 

Exemplo de visitac;ao diaria- Farmacia Natural- Google Analytics 
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Anexo 3 

Visitas e exibi!;oes de pagina 

Visitas 

50 

00 

Medio: 4,5 4 P/V 
Visitas: 385 

E xi b i~oes de pagina: 

OS 16 

Exibi~oes de 

23 

Visitas por visitantes novos e antigos 

7J ,25 . 

Novo visitante Visitante de retorn• 

Visitas por origem 

(direct) 

herbarium.net 

)) , 25 • 

google 

herbarium.com.br 

bemstar.globo.com 

(other) 

Exemplo de visita9ao diaria - Linha Bioslim - Google Analytics 
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Anexo 4 

Visibs e exibi~oes de p~gina 

Visitu 

2( 

00 

Medio: 1,88 P/V 
Visit411s: 146 

Exibi~oes de pagin .. : 275 

08 

ExiiNsies cle p # • 

16 

Exi~&esde 

23 

Ocul tar tudo 

Visibs por visitantes novos e antigos 

89, 73 

Novo visiunta Visitante de retorn• 

Visit:as por origem 

22. 60 

google 
yahoo 

38,36 

(direct) 
herbarium.com.br 

10. 27 

12 33 

herbarium.net 
(other) 

Exemplo de visitayao diaria - Clube da TPM - Google Analytics 
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