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Resumo

A presente dissertacdo baseia-se na famosa expressao “o conteido € rei” dita por
Bill Gates em 1996. A pergunta de partida € “Para o Google, o contetido ¢ o fator mais
importante numa estratégia de SEO?”, procurando responder a seguinte hipdtese: i) Para
a Google, o conteldo é o fator mais importante numa estratégia de SEO. Nesta
investigacdo sdo selecionados os fatores a serem abordados, através da juncdo daqueles
que sdo os fatores mais relevantes para os profissionais de referéncia em SEO.
Posteriormente sdo analisados quantitativamente em 12 websites portugueses de literacia
financeira, através de varias ferramentas, sendo a principal o Ubersuggest. A utilizacdo
de outras ferramentas prendeu-se com a impossibilidade de analisar todos os aspetos
apenas no Ubersuggest. Poroutro lado, também foram analisados fatores diretamente nos
websites, inclusivamente no codigo. Os dados foram extraidos, apresentados, e
explicados, paraqueposteriormentetenham sido comparados com o trafego dos websites,
de modo a perceber a relacdo entre cada um dos fatores e 0 nimero de visitas. Assim,
tornou-se possivel descobrir que o contetdondéo é o fator mais importante numa estratégia

de otimizacgédo para motores de pesquisa.

Palavras-chave: SEO, Motores de Pesquisa, Google, Data Analysis



Abstract

This dissertation is based on the famous expression "content is king" said by Bill
Gates in 1996. The starting question is "For Google, is content the most important factor
in an SEO strategy?", seeking to answer the following hypothesis: i) For Google, content
is the most important factor in an SEO strategy. In this research, the factors to be
addressed are selected, by gathering those that are the most relevant factors for SEO
reference professionals. Later, they are quantitatively analyzed in 12 Portuguese
financial literacy websites, through several tools, the main one being Ubersuggest. The
use of other tools was due to the impossibility of analyzing all aspects only in
Ubersuggest. On the other hand, factors were also analyzed directly on the websites,
including in the code. The data were extracted, presented, and explained, so that they
could later be compared with the websites' traffic, in order to understandthe relationship
between each of the factors and the number of visits. In this way, it became possible to
discover that contentis not the most important factor in a search engine optimization
strategy.

Keywords: SEO, Search Engines, Google, Data Analysis
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1 Introducao

A presente dissertacdo baseia-se na famosa expressao “o contetido rei” dita por Bill
Gates em 1996, que indica claramente que o contetido é o fator mais importante. Foi por isso
que chegamos a questdo de partida “Para o Google, o conteldo € o fator mais importante numa
estratégia de SEO?”. Logo, este estudo procura responder positivamente ou negativamente a
seguinte hipdtese: i) Para a Google, o contetdo é o fator mais importante numa estratégia de
SEO.

Uma estratégia de SEO tem o objetivo de conseguir o melhor posicionamento nos
resultados orgéanicos de um motor de pesquisa, baseando-se na relevancia dos sites para as
pesquisas dos utilizadores, ndo envolvendo custos diretos com publicidade (Ortega, 2020). A
maioria das pessoas procura online por um produto ou servigo que pretende adquirir, visitam
uma loja online, e ainda compram pelo menos um produto online (Global Overview Report,
2021). Além disso, cerca de um terco da populacdo mundial descobriu novas marcas ou
produtos nosmotoresde pesquisa (Global Overview Report, 2021). Se existissem duvidas, estes
dados comprovama importancia que pode ter o aparecimento de uma determinada marca no

motor de pesquisa.

Contudo, o SEO néo € a unica possibilidade para uma marca aparecer bem posicionada
nos motores de pesquisa. Existe também a possibilidade de criarmos uma estratégia baseada
em SEM, ou seja, anlncios pagos (Braden, 2011). Esta estratégia permite investirem potenciais
clientes, todavia, gastar dinheiro em Google Ads nao ajuda os sites a ficar organicamente bem
posicionados (Conway, 2019). Os anuncios também tém um espaco reduzido, e a relevancia
para a pesquisa feita também é importante. Investir apenas recursos monetarios ndo é a

estratégia maisaconselhavel, umavez que arelevancia continuaraaterimpacto (Ortega, 2020).

Segundo a Advanced Web Ranking (2021), entre janeiro e abril de 2021, as primeiras
quatros posi¢cfes organicas normalmente tém cerca de 60% dos cliques, correspondendo a uma
média de todos os resultados apresentados nesse periodo. Quanto mais afastado um
determinado site estiver da primeira posi¢do, menos probabilidade tem de garantir trdfego.
Podemos assim concluir que se pretendemos que a nossa marca seja a descoberta de algumas
pessoas nos motores de pesquisa, convém nao so estarmos presentes, como convém também
estarmos nas primeiras posi¢oes. O que revela a importancia do papel que o SEO representa

para atingir esse objetivo.



Obter uma boa classificacdo no motor de pesquisa ndo é facil. E a combinac&o do
funcionamento do algoritmo, com os interesses e comportamentos do consumidor, e o contetido
do site. Tém sido desenvolvidos algoritmos complexos constituidos por mais de 200 fatores
para determinar a relevancia dos sites, e consequentemente definir os melhores resultados para
determinada pesquisa. A férmula é um segredo, embora sejam partilhadas algumas informacdes
pelos motores de pesquisa, e alguns fatores sejam deduzidos por peritos em SEO (Fichter e
Wisniewski, 2014). Eis um ponto que torna esta investigacdo relevante, no sentido em que
procura analisar os varios fatores. E, como néo pode deixar de ser referido, esta dissertacao foi
integralmente elaborada apos as alteragbes drasticas ao comportamento do consumidor a partir
de marco de 2020, devido a pandemia do Covid-19 (Moz, 2021).

As investigagdes sobre SEO com anélise de grandes quantidades de dados ainda sdo
muito recentes. O que porventura podera estar ligado com a necessidade de analisar muitos
dados, e até mesmo com a dificuldade em medir corretamente métricas relacionadas com a
semantica, onde se destaca o conteudo (Drivas et al., 2020). Esta dissertacdo nao sé analisa os
varios fatores de SEO, como também contribui para a futura utilizacdo de métricas que
permitem medir a qualidade do conteudo, ao juntar os aspetos que influenciam a qualidade do
contetido segundo Faustino (2019), Patel (2021) e Ziakis et al. (2019).

O primeiro e o segundo capitulos correspondem arevisdo de literatura. No primeiro, sdo
abordados como a historia do SEO e a sua ligagdo ao marketing digital, passando depois pelos
motores de pesquisa, 0 famoso algoritmo do Google e a sua evolugdo. Sdo ainda esclarecidas
as varias vertentes de uma estratégia de Search Engine Optimization: SEO On-page, SEO Off-
page, Black Hat SEO, eaindaalguns riscos relacionados ao Google e ao SEO. Mas, no segundo
capitulo sdo selecionados, a partir de outros estudos, aqueles que sdo os fatores importantes a
analisar nesta investigacdo, como por exemplo os backlinks, a qualidade do conteudo, a
autoridade do dominio, o Alt Text das imagens e links internos. De seguida todos os fatores sdo

analisados quanto ao que representam numaboa estratégia.

No terceiro capitulo chegamos aquelaque é aanalise dos dados. Esta dissertacao analisa
quantitativamente os fatores de SEO que tém influéncia numa estratégia bem conseguida,
focando-se em sites portugueses de literacia financeira., tema importantissimo para tomar
decisdes conscientes relativamente aos investimentos, créditos, e outros casos em que as
entidades podem lucrar com a nosso desconhecimento. Estes conhecimentos podem mudar
drasticamente a vida financeira da populacéo, levando a que consigam analisar informacao e
tomar decisdes financeiras conscientes a nivel individual, familiar e profissional, além de

compreender como funciona a economia a escala mundial (Mesquita etal., 2021).



A principal ferramenta utilizada nesta investigacdo é o Ubersuggest, contudo também
sdo utilizadas outras, para que a maioria dos fatores possam ser analisados com a maior
assertividade possivel: Unicorn— Validador Unificado do W3C; DupliChecker; CrowdTangle;
SEO Site Checkup; HeadingsMap; Small SEO Tools; PageSpeed Insights; Mobile-Friendly
Test. Algunsfatores serdo analisados numaperspetiva datotalidade do website, e outros através

da sua pagina mais visitada.

Os sites foram selecionados primeiramente através de alguns autores relevantes,
posteriormente por pesquisas no motor de pesquisa Google relacionadascom o tema, nas redes
sociais, e também pela analise de websites semelhantes na ferramenta Ubersuggest. Sendo que,
a analise de websites semelhantes baseia-se essencialmente nas keywords em que cada um dos
websites se foca, procurando aqueles que utilizam as mesmas, e por isso também estéo
enquadrados dentro da literacia financeira. Assim, os elementos da amostra desta dissertacao
sdo os seguintes doze websites: MoneyLab; Contas Poupanca; Financas com Ella; Ekonomista;
Doutor Finangas; TaoFinance; Economia Finangas; Como Economizar; Finan¢asdos 90; Cat

Poupanca; A Tio Patinhas; Dama de Ouros.

As conclusbes deste estudo sugerem que o contetido néo é o fator mais relevante numa
estratégia de SEO. Mas ndo se fica por aqui, e procura perceber qual é entdo o fator que mais
poder representa. Assim, os backlinks, a autoridade do dominio e o suporte das redes sociais,
demonstram estar interligados entre si, e terem uma relacdo direta com a quantidade de trafego

organico dos websites.



2 Search Engine Optimization
2.1 Histériado SEO

Hoje em dia, os motores de pesquisa sdo websites que permitem identificar e recuperar
informacé&o. Vale lembrar que a Web e a Internet ndo sdo exatamente a mesma coisa. Enquanto
a Web representa o maissimplesato de acedera Internet, esta Gltima é mais complexa, incluindo
chats, grupos de noticias, email, redes sociais, e outros meios de partilna de dados (Ippolita,
2013).

Uma coisa é certa, a historia dos motores de pesquisa € mais antiga do que a Web
(Ippolita, 2013). Assim, comegaram a surgir 0s primeiros motores de pesquisa, € a certo
momento o Google, num estado mais primitivo (Seymour, Frantsvog, e Kumar, 2011). Mas a
sua evolucédo ao longo dos anos, permitiu que criasse um oligopdlio, em que a empresa,
juntamente com outras multinacionais, controla toda a informacao, além do que aparece no seu
motor de pesquisa (Smyrnaios, 2019). Assim, num mundo em que em pleno 2021, cada vez
mais pessoas estdo dispostas a comprar online, os motores de pesquisa sdo a maior fonte de
descoberta de marcas, e a Google é de longe a lider do seu mercado, a estratégia de Search

Engine Optimization é mais importante do que nunca (Global Overview Report, 2021).

Segundo Ortega (2020), uma estratégia de SEO tem o objetivo de conseguir o melhor
posicionamento nos resultados organicos de um motor de pesquisa, baseando -se na relevancia
dos sites para as pesquisas dos utilizadores. As pessoas pesquisam assuntos diferentes, por isso
0 objetivo nunca é aparecer em primeiro para todas as pesquisas, mas sim para as que se
relacionam ao tema do website. Ndo envolve custos diretos com publicidade, pelo que os
primeiros resultados aparecem no motor de pesquisa depois de alguns anuncios.

Baseado nisto, e olhando para os dias de hoje, € possivel assumir que o estudo destas
estratégias, e o crescimento da sua importancia, se deveu ndo sé ao aparecimento dos motores
de pesquisa, como também ao aumento continuo do numero de sites existentes. Como explico
mais a frente, os motores de pesquisa nem sempre foramtdo apurados como atualmente, e por
isso a verdadeira mudanca, e ascensdo do SEO deveu-se ao aparecimento da Google, e do seu

algoritmo.



2.2 SEO no Marketing Digital

O Global Overview Report (2021), através estatisticas relativas ao mundo digital,
comprova 0 qudo indispensavel a Internet se tem vindo a tornar, incluindo redes sociais,
websites, e motores de pesquisa. Segundo o relatério de janeiro de 2021, existem a nivel
mundial 1,02 conexdes moveis em janeiro de 2021, comparando com as 1,03 do mesmo més
em 2020. Na Europa este namero sobe para 1,18 em 2021, em comparagdo com 0s 1,17 de
2020. E, em Portugal, este numero € ainda mais significativo, sendo que em janeiro de 2021
correspondeu a 1,55 conexdes mdveis por cada pessoa, numero idéntico ao ano de 2020. Ou
seja, 0s numeros de conexdes moveisanivel mundial séo altos, mas o publico portugués supera
por boa margem esses valores. A popularizacdo das tecnologias digitais também pode ser vista

a partir das praticas online quotidianas (Tabela 1).

Tabela 1 - Comportamento de compra online em Portugal, na Europa Ocidental, e no
Mundo

Europa

Mundo Ocidental Portugal

2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021

Percentagem de conexdes mobile em

relacdo a populacéo total * 103% | 102% | 117% | 118% | 155% | 155%
Percentagem da Populacdo total que
usa Internet * 59,00% [59,50% [92,00% |93,00% |83,00% |84,20%

Procurou online um produto ou um

servigo que pretendia comprar (entre 16 - - - -

e 64 anos) ** 80,00% (81,50%

Visitou uma loja online (entre 16 e 64

anos) ** 90,00% |90,40% | ) ' )
Comprou um produto online (entre 16 e

64 anos) ** 74,00% |76,80% | ~ 65,00% |69,10%

Descobriu novas marcas ou produtos
nos motores de pesquisa (entre 16 e 64 - - - -
anos) ** 35,00% |33,90%

* Janeiro do mesmo ano



** Terceiro quadrimestre do ano anterior
Fonte: Dados apresentados no Global Digital Overview (2020) e Global Overview Report
(2021)

Segundo o Global Overview Report (2021), anivel mundial, cercade 59,5% das pessoas
usaram Internet em janeiro de 2021, enquanto na Europa a percentagem correspondeu a 93%,
e em Portugal a 84,2%. Todos estes nimeros com subidas em relacdo a 2020. Também é
importante ter em conta que no mundo, a maioria das pessoas procura online por um produto
ou servico que pretende adquirir, visitam uma loja online, e ainda compram realmente pelo
menos um produto online. Além disso,cercade um tercoda popula¢do mundial descobriu novas

marcas ou produtos nos motores de pesquisa (Tabela I).

Pelos dados apresentados, é possivel perceber a importdncia que pode ter o
aparecimento de uma determinada marca no motor de pesquisa. Mas ndo existe s6 a
possibilidade de uma estratégia de SEO, de modo a uma pagina aparecer bem posicionada nos
resultados do motor de pesquisa. Segundo Braden (2011), existe também a possibilidade de
criarmos uma estratégia baseadaem SEM, ou seja, anuncios pagos, semelhantes aos resultados
organicos, que aparecem acima, a baixo, e a direita dos resultados organicos, claramente
identificados como publicidade. Tem também muitas vantagens quando comparado a meios de
publicidade tradicionais como a televisdo e os jornais. Entre as principais vantagens estéo a
flexibilidade do orcamento, mensurabilidade, facil de fazer, e o facto de aparecermos

exatamente no momento em que o consumidor esta a procura de um determinado produto.

Segundo Ortega (2020), quandoé feito um andncio de Google Ads, o anunciante sé paga
quando o utilizador carrega. Esta estratégia permite investir em potenciais clientes. Contudo,
segundo Conway (2019), gastar dinheiro em Google Ads ndo ajuda os sites a ficar
organicamente bem posicionados. Dispensar muito dinheiro paraumacampanhade Google Ads
trara trafego, e provavelmente até clientes. No entanto, ndo tem qualquer impacto direto na
classificagdo organicano motor de pesquisa. Além disso, segundo Ortega (2020), 0s anuncios
pagos tém um espaco reduzido, e por isso é preciso competir num leildo, que funciona CPC
(Custo por Clique). Ou seja, a partida 0 anunciante que estiver disposto a pagar um custo maior
por cada clique ganha. Contudo, no Google, e identicamente noutros motores de pesquisa, a
relevancia para a pesquisafeita também é importante. Investir apenas recursos monetarios ndo

é a estratégia mais aconselhavel, uma vez que a relevancia continuara a ter impacto.



E possivel observar as taxas de cliques analisadas pela Advanced Web Ranking (2021),
entre janeiro e abril de 2021, no Grafico 1. Ao repararmos nas taxas relativas aos resultados
organicos do Google, é possivel notar que quanto mais afastado um determinado site estiver da
primeira posi¢ao, menos probabilidade tem de garantir trafego. As primeiras quatros posicoes
organicas normalmente tém cerca de 60% dos cliques. Isto significa que ao somar as taxas de
cliques das primeiras quatro posicdes, em média correspondera a cerca de 60% dos cliques

feitos para entrar num website através de uma pesquisa organica no Google.

Grafico 1 - Taxa (%) de clique em cada posi¢ao no Google (janeiro a abril de 2021) -

Internacionalmente
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Fonte: Advanced Web Ranking (2021)

Se pretendemos que a nossa marca seja a descoberta de algumas pessoas nos motores
de pesquisa, convém ndo sO estarmos presentes, como convem também estarmos nas primeiras
posicdes. E daqui, podemos concluir a importancia do papel que o SEO representa para atingir

esse objetivo.

Segundo Fichtere Wisniewski (2014), obterumaboa classificagdono motor de pesquisa
ndo é facil. E a combinacdo do funcionamento do algoritmo, com os interesses e
comportamentos do consumidor, e 0 conteudo do site. Tém sido desenvolvidos algoritmos
complexos constituidos por mais de 200 fatores para determinar a relevancia dos sites, e

consequentemente definir os melhores resultados para determinada pesquisa. A férmula é um
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segredo, embora sejam partilhadas algumas informacdes pelos motores de pesquisa, e alguns
fatores sejam deduzidos por peritos em SEO. Mas, € preciso ter em atencdo, que segundo
Conway (2019), ndo existem classificacBes rapidas e garantidas no ranking. Ninguém pode
garantir uma primeira posicdo no Google, muito menos rapidamente, até porque ha tantos
fatores a considerar que é impossivel fazé-lo num curto periodo. Alias, SEO requer paciéncia
para produzir resultados, ndo funcionaa curto prazo. Para entendermos como funciona, é

importante comecarmos por perceber os motores de pesquisa.

2.3 Motores de Pesquisa

Segundo Seymour, Frantsvog e Kumar (2011), durante o desenvolvimento inicial da
Web tornou-se impossivel acompanhar o aparecimento de novos sites, que por essa altura eram
registados numa lista de servidores Web editada por Tim Berners-Lee. Com isto, tornou-se

necessario criar ferramentas de pesquisa na Internet.

A primeira ferramenta foi o Archie, criadaem 1990 por Alan Emtage, Bill Heelan e J.
Peter Deutsch, que juntou num Unico sitio todas as listas de ficheiros andnimos pablicos. Era
possivel pesquisar pelos nomes dos ficheiros, mas nao pelo seu contetdo, umavez que este ndo

era indexado (Seymour, Frantsvog, e Kumar, 2011).

Em 1991 foi criado o menu Gopher, que levou ao aparecimento de duas outras
ferramentas: a Veronica, que forneceu uma pesquisa por palavras-chave dos titulos presentes
no Gopher, e 0 Jughead, para pesquisar por informacdes especificas a partir de servidores
Gopher, mas apenas um de cada vez. Esta ferramenta indexava rapidamente, mas quando
utilizava toda a memoria disponivel tornava-se demasiado lento. Ou seja, era limitado no
tamanho dos servidores que podia indexar, no entanto a ferramenta Veronica nao tinha este

problema (Seymour, Frantsvog, e Kumar, 2011).

Contudo, tudo isto ndo passavam de ferramentas, pelo que o verdadeiro primeiro motor
de pesquisa primitivo da Internet foi lancado em 2 de setembro de 1993, 0 W3Catalog. Foi
Oscar Nierstrasz, da Universidade de Genebra, que criou a base que deu origem ao primeiro
motor de pesquisa. Ainda em junho do mesmo ano tinha sido criado o primeiro robé Web
(Wanderer), utilizado para gerar o indice Wandex, como objetivo de medir o tamanhoda World
Wide Web. Este robd foi criado por Matthew Gray, que hoje em dia trabalha para a Google
(Seymour, Frantsvog, e Kumar, 2011).



Posteriormente, em novembro de 1993, surgiu o Aliweb, o0 segundo motor de pesquisa
a aparecer, que ndo utilizava um robd Web, mas dependia de ser notificado pelos
administradores dos sites acerca da existéncia de um ficheiro num formato particular num sitio

especifico (Seymour, Frantsvog, e Kumar, 2011).

Em dezembro de 1993 apareceu 0 Jump Station, motor de pesquisa que tinha a mesma
forma basica que a pesquisa do Google. Utilizava um robd Web para encontrar paginas e
construir o seu indice. Foi a primeira ferramenta de descoberta que combinava rastreamento
com indexacgdo e pesquisa. Contudo, 0s recursos eram limitados, e, portanto, a pesquisa
limitava-se aos titulos e cabecalhos encontrados nas paginas Web, pelo que também néo

fornecia qualquer classificacdo dos resultados (Seymour, Frantsvog, e Kumar, 2011).

Criado por Brian Pinkerton na Universidade Washington, o WebCrawler foi lancado a
20 de abril de 1994. Foi o primeiro motor de pesquisa online a fornecer pesquisa de texto
completo, capaz de indexar todas as palavras presentes numa determinada pagina Web. Ap6s o
seu aparecimento, isto tornou-se padrdao na forma como funcionavam os restantes motores de
pesquisa. Nos anos seguintes apareceram muitos motores de pesquisa, entre 0s quais Excite,
Infoseek, Inktomi, Hothern Light, AltaVista e o Yahoo!, sendo que este Ultimo se tornou

particularmente popular (Seymour, Frantsvog, e Kumar, 2011).

Foi no ano de 1996 que a Netscapte quis introduzir um motor de pesquisa como
exclusivo do seu navegador, e devido ao elevado nimero de interessados, acabou por escolher
cinco: Yahoo!, Magellan, Lycos, Infoseek e Excite. Mas, foi em 1998 que o Google comecou a

ser notado (Seymour, Frantsvog, e Kumar, 2011).

Atualmente, segundo a Global Overview Report (2021), o Google Chrome
correspondeu a 63,6% do trafego global em browsers no més de janeiro de 2020, enquanto em
janeiro de 2021 conseguiu uma quota ligeiramente inferior de 63,4%. A Net Marketshare
(2021) indica que no total de 2020, o Google representou 83,28% do trafego em motores de
pesquisa. Quando referido apenas aos dispositivos moveis passa para 93,89%. Ja no que toca
aoscomputadores, 0 Google consegue atingir 69,57%do trafego. Alias, é possivel perceber que
0 Google ndo é s6 o0 motor de pesquisa mais visitado, como também o site com mais trafego do
mundo. Chega a atingir mais do triplo do niamero de visitas do Facebook. E assim, é possivel
entender que Finch (2019) teve razdes paraafirmar que o Google se tornouo focodas empresas,
quando falamos de motores de pesquisa. Assim, o que é valorizado pelo algoritmo do Google,

torna-se também o essencial de uma estratégia de SEO.



2.3.1 Algoritmo da Google

Segundo Jain (2013), o algoritmo de qualquer motor de pesquisa tem primeiro de fazer
um rastreamento, posteriormente a indexacao, e por fim cria um ranking, decidindo quem fica
em primeiro, segundo, e por ai em diante. O rastreador, ou crawler, no fundo é o0 mecanismo
que descobre paginas, e procura por ver quando ha atualizagcdes nas paginas Web. Depois 0
contetido é indexado numa espécie de base de dados, de modo que 0s motores de pesquisa,
nomeadamente o Google, saiba instantaneamente que aquela pagina existe quando acontece
uma pesquisa. Posteriormente estes dados sdo utilizados para criar 0 ranking, ou seja,
determinar as posi¢cdes em que as paginas Web vao aparecer para um determinado termo de
pesquisa. A atualizacdo das paginas nem sempre € guardada automaticamente pelos algoritmos,
mas 0 Google trabalha em tempo real, tentando atualizar o mais rapido possivel.

Segundo Seymour, Frantsvog e Kumar (2011), em 1998 o algoritmo da Google,
denominado PageRank, ja se baseou na premissa de que uma pagina Web desejavel esta
também interligada com mais websites. Além disso, a Google manteve uma interface
minimalista, o que juntando ao seu algoritmo inovador, levou a sua popularidade. Até entdo, os
resultados dos motores de pesquisa eram baseados apenas nos termos de pesquisa que ocorriam
na pagina, ou pelo grau de associacdo entre o termo pesquisado e aqueles que apareciam na

pagina Web.

Os mesmos autores dizem que ao longo dos anos a Google acrescentou outros critérios
secretos, que chegam a ser mais de 200. Um segredo muito bem guardado, mas que é possivel
desvendar até certo ponto, atravésdo estudo e medicédo de resultados ao implementar estratégias
de SEO. Para entendermos melhor como chegdmos até aqui, 0 proximo ponto deste trabalho

analisa a evolucéo do algoritmo.

2.3.2 Evolucéo do algoritmo

E importante compreender que a influéncia dos fatores presentes no algoritmo do
Google sdo um segredo bem guardado pela empresa (Forbes, 2021). Portanto, a analise da sua
evolucdo enquadra-se essencialmente na medicgéo de quais as técnicas que melhor funcionam,

quais as que perdem importancia, e quais as que ganham.

A Moz (2021) analisou e confirmou as evolugdes do algoritmo do Google desde que

este apareceu. Isto permitiu que nesta dissertacdo se escreva sobre 0s varios acontecimentos ao
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longo dos anos, que influenciaram o algoritmo. Foram também lancados artigos oficiais por

funcionéariosda Google, quesdo referidosao longo do texto, de modo a sustentar as afirmacdes.

Por volta de dezembro de 2000, o Google langou a barra de ferramentas do navegador,
que permitia procurar informacédo em sites, que ndo tinham a possibilidade de procurar por

termos dentro dos mesmos (Krane e Nguyen, 2000).

No ano de 2002, em setembro, suspeita-se que houve um grande baralhamento do
algoritmo, embora os detalhes ndo sejam claros, mas tudo indicava que seria mais uma
atualizacdo mensal do Google Dance e do PageRank. O Google Dance era o termo utilizado
para descrever as grandes oscilagfes que ocorriam relativamente as classificages quando a

Google atualizava o seu algoritmo, normalmente uma vez por més (Moz, 2021).

Mas, foiem fevereiro de 2003 que chegou a primeira atualizagdonomeada pelo Google,
a SES Boston. Inicialmente havia grandes atualiza¢bes mensais, mas iam-se tornando cada vez
mais frequentes. Suspeita-se que em abril 0 Google resolveu problemas bésicos de ligagéo, e
que em maio comecou a gerir os backlinks de forma drasticamente diferente. Em junho o
Google Dance foi substituido pelo Everflux, marcando a ultima atualizacdo mensal da Google,

que passavam a ser cada vez mais continuas (Moz, 2021).

No més seguinte chegou a atualizacdo Fritz, e foi aqui que o indice comecgou a ser
atualizado diariamente (Cutts, 2006). Suspeita-se que em setembro o Google dividiu os
resultados, passando 0s mesmos para o indice suplementar, o que se tornou um tépico muito
debatido, ninguém queria ir para o novo indice (Moz, 2021). Contudo, foi quando chegou
novembro que a industria de SEO ganhou forma com a atualizacdo Florida. A nova atualizacéo
levou muitos sites a perderem as boas classificacdes no motor de pesquisa, uma vez que
comecou claramente a penalizar técnicas de Black Hat SEO, tais como excesso de palavras-

chave, e texto invisivel, que eram muito usadas no final do século passado (Moz, 2021).

No ano de 2004, acredita-se que em janeiro o Google comec¢ou imediatamente a
prejudicar ainda mais sites que usavam técnicas de Black Hat SEO, e simultaneamente comecou
a dar mais importancia a relevancia da pagina Web. Em fevereiro a Google expandiu a
Indexagdo Semantica Latente, e com isto aumentou a sua capacidade de compreender
sindbnimos, elevando as palavras-chave a um nivel superior. Além disso, passou a haver uma

maior atencdo relativamente ao anchor text! (Moz, 2021).

! Anchor text é o texto em que é colocado um link. Ou seja, o textoem que carregamos e somosdirecionados para
um determinado website (Patil Swati, Pawar e Patil Ajay, 2013).
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Em 2005, foi introduzido o atributo nofollow?, de modo a combater os links
considerados Spam, em conjunto com o Yahoo e a Microsoft. E, portanto, suspeita-se que em
fevereiro o Google passou a penalizar ligagfes suspeitas, enquanto em maio tera comecgado a
mudaraformacomo os contetdos duplicadose URLs mal construidos eram tratados. Em junho
chegou a pesquisa personalizada, utilizando inclusivamente o historico de pesquisa para dar
sugestdes ao utilizador (Kamvar, 2005). Ainda no mesmo més, segundo a Moz (2021), foi
permitido submeter mapas site XML, dando aos donos dos sites uma influéncia direta, embora
menor, sobre o rastreio e indexacgdo. Entre setembro e novembro foram lang¢ados conjuntos de
atualizagdes que influenciaram backlinks de baixa qualidade, incluindo os reciprocos, a criacdo
de ligagbes em massa, e até as pagas. Em outubro o Google introduziu os mapas com
experiéncias a partir de um local especifico, encorajando as empresas a atualizar os seus dados
e aparecerem no mapa, pelo que se passou a dar importancia ao SEO local (Rodriguez, 2005).
Segundo o site Moz (2021), ainda no mesmo ano, em dezembro algumas questdes técnicas

foram atualizadas, relativas ao URL, redireccionamentos, entre outras.

Em 2006, por volta de novembro, acredita-se que o Google alterou o seu indice
suplementar, indicando que este ndo era para paginas penalizadas. Em maio de 2007 o Google
alterou drasticamente o seu formato, integrando nos resultados da pesquisa tradicional, noticias,
videos, imagens e locais. No ano de 2008, por volta de abril, desconfia-se que o Google
comecasse a dar preferéncia aos seus proprios sites nos resultados do motor de pesquisa. Em
agosto a pagina de entrada do Google foi alterada, e introduzindo as pesquisas sugeridas

enquanto os visitantesescreviam (Moz, 2021).

Em 2009, no més de fevereiro, a Google, a Microsoft e o Yahoo, anunciaram
conjuntamente a Tag, permitindo enviar sinais aos bots presentes nos algoritmos, sem
incomodar os visitantes. Ainda no mesmo més, é provavel que uma grande atualizagdo tenha
favorecido as grandes empresas. Entdo, acredita-se que em agosto o Google fez um pré-
langamento de uma grande mudanca, Caffeine, a qual era concebida para acelerar o
rastreamento, expandir o indice, e integrar finalmente a indexacdo e a classificacdo em
praticamente tempo real. O langcamento final acabou por comecar nos Estados Unidos da
América no inicio de 2010. Ainda em dezembro de 2009, a pesquisa em tempo real foi
implementada em feeds do Twitter, Google News, contetddo recentemente indexado, e outras

fontes, que continuaram a expandir-se ao longo do tempo.

2 Nofollowcorrespondeaos links que ndo passam autoridade para o website (Faustino, 2019).
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Em abril de 2010, embora as localiza¢des ja tivessem sido langadas, eram apenas uma
parte do Google Maps, pelo que por esta altura se lancou oficialmente o Google Places, um
centro local de neg6cios com resultados de pesquisa local, acrescentando a p ossibilidade de
publicidade local (Hanke, 2010). Em maio notaram-se quedas significativas no trafego dos sites
mais pequenos. No més de junho foi finalmente langado o Caffeine, que ndo sé aumentou a
velocidade do Google, como implementou de forma mais rigorosa o rastreamento e a indexacéo
(Grimes, 2010). Segundoa Moz (2021), em setembro 0 Google Suggest evoluiu para 0 Google
Instant, mostrando resultados de pesquisa enquanto um termo de pesquisa estava a ser digitado.
Segundo Krishnan (2010), em novembro, um icone de lupa apareceu nos resultados de pesquisa
do Google, permitindo pré-visualizar as paginas de destino rapidamente. Segundo a Moz
(2021), em dezembro acredita-se que a Google e o Bing confirmaram a utilizacdo de sinais das

redes sociais para determinar a classificagéo.

Acredita-se que 2011 foi marcado por uma mudanca na atitude do Google, que em
janeiro penalizou drasticamente o site Overstoch.com por utilizar de forma publica técnicas de
Black Hat SEO (Moz, 2021). A empresaacordou com websites universitarios que ao colocarem
links para os produtos da Overstoch, obteriam descontos, o que foi considerado néo legitimo
pela Google (Rao, 2011). Mas em fevereiro uma grande atualizagdo veio afetar cerca de 12%
dos resultados de pesquisa, pelo que o Panda parecia prejudicar contetdos fracos, e favorecer
conteudos importantes para os utilizadores. No més de marco, em resposta a concorréncia como
0 Facebook e o Twitter, 0 Google introduziu o botdo “+1” que permitia adicionar um
determinado resultado aos favoritos. Em abril o Panda expandiu-se para todas as pessoas que
pesquisassem em inglés, no mundo inteiro, e ndo apenas para 0s paises com a lingua oficial
inglesa (Singhal, 2011). Segundo a Moz (2021), aindaem maio sairam mudangas relativamente
menores, que foraminicialmente apelidadas de Panda 3.0, mas ndo oficialmente. Em junho, o
Google, o Yahoo! e a Microsoft anunciaram em conjunto o “schema.org” com a intengao de
suportar microdados, que no fundo ajudam a dar um significado seméantico ao contetdo, e
possivelmente terem resultados de pesquisa mais ricos como consequéncia. No mesmo més
chegou o Google+ parafazerconcorrénciaao Facebook, girando, portanto, emtorto da partilha
de conteddos (Gundotra, 2011).

Em agosto de 2011, finalmente o Panda foi langado até para pesquisas que nao fossem
feitas em inglés, exceto chinés, japonés e coreano. Teve um impacto entre 6% e 9% nos paises
aos quais a atualizacdo acabava de chegar (Singhal, 2011). Nesse més foi confirmado o
lancamento dos sitelinks, permitindo aos utilizadores ir diretamente para paginas especificas

dossites (Rocha, 2011). Poroutro lado,em setembro, o0 Google Search Central (2011) informou
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sobre o lancamento dos atributos next e prev para facilitar a leitura de maultiplas paginas,
evitando também problema de rastreamento criados pela paginacdo. Segundo a Moz (2021),
entretanto, o Google lancou algumas pequenas atualizagdes do Panda em setembro, outubro e
novembro. Em outubro, foi anunciado que por uma questdo de privacidade, as consultas de
pesquisa iriam ser encriptadas (Kao, 2011). Resumindo, isto significou que o Google passaria
apenas a fornecer dados gerais, e ndo de cada individuo em individual aos sites que recebiam
trafego vindo do motor de pesquisa. Além disso, também o link do Google deixou de incluir
http, e passou aincluir https. Em novembro do mesmoano, comunicaramque o Google também
comecava a dar preferéncia a contetdos que tivessem sido atualizados mais recentemente
(Singhal, 2011). No mesmo més, depois do Panda 2.5, chegou o Panda Flux onde as
atualizacdes aconteciam de uma forma mais fluida, com mais frequéncia, e em menor escala.
Em dezembro Huffman (2011) lancou um post com as atualizagBes recentes mais importantes
do Google, depois de Matt Cuts (2011), head de qualidade de pesquisa no Google até 2016, ja

ter feito um post com as 10 mais recentes atualizacfes do Google em novembro.

Ao chegar ao ano de 2012, vieram 30 mudancas, entre elas a detecdo da qualidade da
pagina, snippets3, e sitelink mais relevantes para as paginas (Nayak, 2012). Acabou por ser
anunciada também uma mudanca radical na personalizacao, trazendo o Google+ para 0s
resultados do motor de pesquisa (Singhal, 2012). Segundo o site Moz (2021), ainda no més de
janeiro foiconfirmadoo Panda 3.2, mas as mudancas nao foramnotorias, e muito menos claras.
Entdo, Matt Cuts (2012) veio anunciar que o algoritmo passaria a desvalorizar paginas nas quais
0 conteudo ndo aparecesse imediatamente apos clicar, ou seja, sites com muita publicidade no
primeiro instante em que entramos na pagina Web. Em fevereiro, confirmaram-se pequenas
mudancas que no fundo continuavam a ir a procura de resultados de pesquisa com cada vez
mais qualidade, dando valor a velocidade, a frequéncia das atualizacGes, e a verificacdo
ortogréfica (Gomes, 2012). Aindano mesmo més, apareceram também mudangas relacionadas
com a qualidade dos resultados, incluindo alterac@es na pesquisa de imagens (Singhal, 2012).
Entretanto, veio a confirmar-se a chegada do Panda 3.4, incluindo alteragGes no texto-ancora,
atualizacdes a pesquisa de imagens, e a forma como as pesquisas locais eram interpretadas
(Wright, 2012).

Segundo a Moz (2021), o algoritmo teve algumas falhas nas classificaces, e por isso,
lancou em abril de 2012 a atualizacéo 3.5 do Panda que teve um impacto minimo. E é por esta

altura que Matt Cutts (2012) anuncia a atualizagcéo Penguin, que ajustou fatoresrelacionados

® Partes da pagina Web que aparecem no Google, quer seja um paragrafo, uma lista numerada, uma lista de pontos,
uma tabela ouaté umvideo (Conway, 2019).
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com spam, incluindo o exagero de palavras-chave. Em maio, 0 Google deu um grande passo
em direcdo a pesquisa semantica, disponibilizando informagGes sobre pessoas, lugares, e coisas
imediatamente ap0sa pesquisa, funcionalidade chamada Knowledge Graph (Singhal, 2012). O
Google deixou de entender por exemplo uma cidade, como apenas uma palavra, e passou a
identificar o que €, e dar informacdes automaticas sobre a mesma. Em junho, viram as novas
atualizacdes ligadas a detecdo das ligagdes entre sites (backlinks), alteragbes no Title Tag, e no
Google News (Huffman, 2012). Em agosto, confirmou-se que o Google passaria a penalizar
mais 0s sites que recebessem muitas adverténcias relativamente a direitos de autor, e que por
isso ndo tinham conteddos originais (Singhal, 2012). Segundo a Moz (2021), em setembro a
Google anunciou uma mudanca na forma como tratava os dominios de correspondéncia exata.
Ou seja, os dominios que correspondiam exatamente as palavras presentes no termo de
pesquisa, passaram a aparecer menos nos resultados do motor de pesquisa. Em outubro,
anunciaram 65 atualizag6es no algoritmo, incluindo sete resultados na primeira pagina em vez
de dez, atualizacdo daférmula para calcularaqualidade da pagina, e atualizagcdes aos resultados
afetados pela localizacdo (Nayak, 2012). Entretanto, em dezembro, soube-se que a
funcionalidade Knowledge Graph tinha sido adicionadaa consultas que ndo fossem feitas em
inglés, incluindo espanhol, francés, aleméo, portugués, japonés, russo, e italiano, acrescentado

também capacidades melhoradas (Brown, 2012).

Em 2013, apds outras altera¢des pouco relevantes e sem claras evidéncias, no més de
maio o Google langcou uma atualizacdo que pretendia evitar que aparecessem resultados no
motor de pesquisa vindos do mesmo dominio. Depois, chegou o Penguin 2.0, que embora as
alteracdes ndo fossem claras, existem evidéncias sugestivas de que esta versao era mais focada
nos niveis de conteddo das paginas. Em junho o algoritmo sofreu uma atualizagdo
especificamente para contetdos considerados spammy, tendo mencionado especificamente os
créditos e a pornografia, chamada Payday Loan Algorithm. Ainda no mesmo més houve muita
volatilidade nos resultados do motor de pesquisa, parecendo que o Google pode ter testado
algumasalteracdes, e depoisretrocedeu. Emagosto, 0 Google langou umnovotipo de resultado
relacionado a noticias chamado “artigos aprofundados”, que apresentava trés resultados, e
referia-se a artigos técnicos longos sobre temas especificos (Nayak, 2013). Segundo o Moz
(2021), no mesmo més chegou também a atualizacdo Hummingbird, que no fundo pretendia
potenciar alteracdes na pesquisa seméantica e nos Knowledge Graph. Apésadetecdo de algumas
atualizacOes pouco claras, desconfia-se que em dezembro o Google passou a dar menos
importancia a autoria dos dados, umavez que esse fator poderia estar a prejudicar a qualidade

dos resultados finais.
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Em 2014, por volta de fevereiro, o0 Google atualizou o seu algoritmo top heavy, que
penalizava sites com demasiada publicidade no momento exato em que o utilizador entra. Em
maio, houve a atualizagdo 2.0 do Payday Loan Algorithm, sem detalhes claros. No mesmo més
chegou ainda mais uma atualizacdo, o Panda 4.0, incluindo presumivelmente atualizacéo de
dados e de algoritmo. Em junho chegou o Payday Loan Algorithm 3.0. A explicacéo foi que
enquanto a versdo 2.0 tinhaem atengéo especificamente sites de spammy, a 3.0 focava-se mais
nas consultas de spammy, ndo sendo exatamente claro o que significa. Ainda no mesmo més,
tendo promovido previamente a particularidade de a foto ter um autor, como uma forma de
promover a conexdo ao Google+, agora retira esta estratégia, e 0s autores deixam de ser
exibidos juntamente com as fotografias. Em julho foi langcada uma atualizagdo que alterou
drasticamente a forma como o algoritmo interpreta as localizacdes, em relacdo aos resultados
que devolve (Moz, 2021).

Em agosto de 2014 aconteceu uma atualizagdo muito importante, a atualizagéo
HTTPS/SSL, que visa dar preferéncia a sites seguros, impulsionando sites com https (Bahajji,
2014). Segundoa Moz (2021), no mesmomeés foianunciado tambémque seriam retiradostodos
o0s sinais de autoria, deixando de processar esta informacédo. Em outubro, para além do nimero
de sites que poderiam aparecer no Google News ter aumentado, a presenca de noticias nos
resultados do motor de pesquisa também aumentou consideravelmente. Embora neste mesmo
més tenha chegado a atualizacdo 3.0 do Penguin, as altera¢g6es ndo foram claras. Em outubro
chegou o Pirate 2.0, e como ele mais atualizagdes para combater a pirataria de softwares e de
meios digitais, 0 que causou grandes quedas nos resultados de pesquisa para alguns sites. Em
dezembro chegou o Penguin Everflux, que passou a ter atualizacdes continuas, em vez de
atualizacdes grandese pouco frequentes. Nesse mesmo més, o Pigeon chegou ao Reino Unido,

Australia e Canada.

Em fevereiro de 2015, foi publicado que em breve viria uma atualizagdo do algoritmo,
Mobile Friendly, indicando que os sites responsivos comecariam a ser classificados de uma
forma distinta (Makino, Jung, e Phan, 2015). Ou seja, tendo em conta o dispositivo em que 0
utilizador se encontrasse, os resultados seriam adequados, para garantir a qualidade dos
resultados de pesquisa. Esta atualizag&o acabou por atingir o seu auge em abril. Segundo a Moz
(2021), em maio a Google reconheceu ter feito alteracdes no algoritmo central, com impacto
direto nosatributos de qualidade. Isto, sem revelar grandes pormenores. Em outubro confirmou-
se ainda que a Machine Learning fazia parte do algoritmo ha meses. Isto fez com que o Google

pudesse aprender automaticamente e continuamente com as pesquisas dos utilizadores.
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Em fevereiro de 2016, deixaram de existir andncios numa colunaa direita, e passou a
existir publicidade em blocos superiores de quatro anincios. Tratou-se de atualizacGes ao
AdWords, ou seja, relativas a pesquisa paga, contudo também se sentiram implicacfes
significativas na taxa de cliques dos resultados organicos, especialmente no que tocaa palavra-
chave muito competitivas. Em maio, chegou a atualizagédo Mobile-Friendly 2, que como o nome
indica, veio beneficiar ainda mais os sites responsivos. Em setembro, o algoritmo do Penguin
estava a ser atualizada automaticamente, e ligado ao algoritmo geral (lllyes, 2016). Além disso,
deixou de desvalorizar automaticamente um site na sua totalidade, passando a fazé-lo

individualmente a cada uma das paginas, com base nos sinais de spam.

Em 2017, o Google comecou a penalizar quaisquer aniincios pop-ups ou outros que
bloqueassem as paginas mobile, e pudessem prejudicar a experiéncia do utilizador. Segundo a
Moz (2021), desde abril, até ao final de 2017, os resultados organicos considerados seguros
(https) na primeira pagina do Google, evoluiram de 50% para 75%. Em junho, foi oficialmente
langado o portal de empregos do Google, juntando quase todos os principais distribuidores,
entre eles o Linkedin, Monster, Glassdor e CareerBuilder (Zakrasek, 2017). Em outubro,
percebeu-se que com o lancamento do Chrome 62 viriam também alteracdes ao protocolo de
seguranca. Se antes 0 Chrome marcava as paginas http como inseguras apenas se tivessem
campos de senha ou cartdo de crédito, passou a ter também em duas situa¢des adicionais.
Passaram a ser marcadas como ndo seguras, as paginas http nas quais os utilizadores
introduzissem dados, e também aquelas que fossem visitadas em modo de navegacdo anénima
(Schechter, 2017). Segundoa Moz (2021),em novembro o Google aumentou a meta descri¢cdo
de 155 para 300 caracteres, e indicou sem grandes pormenores que passaria a tratar estes

caracteres de outra forma.

Sem grandes detalhes por parte do Google, em marco de 2018 houve uma atualizagdo,
levando a oscilagdes nos resultados de pesquisa durante semanas. Ainda no mesmo mes,
aparentemente o Google fez um experimento em que para algumas pesquisas relacionadas com
tempo, datas, e calculadoras de conversao, deixou de exibir resultados organicos, apresentando
todas as respostas no proprio motor de pesquisa, comum botao “Mostrar todos os resultados”.
Isto durou apenas uma semana, mas acredita-se que possa vir a ter implicancias no futuro.
Também em marco, apds muitos meses de testes, 0 Mobile-First Index foi finalmente lancado.
O Google passou entdo a usaraversdo mobile dos sites, para os indexar, e ajudar os utilizadores
a encontrar realmente o contetdo que procuram quando utilizam um dispositivo madvel (Zhang,
2018). Segundo a Moz (2021), em maio a Google voltou a colocar as meta descrigbes com o

limite anterior de cerca de 150 caracteres. Em junho deixou de existir uma pequena foto
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ilustrativa dos videos no lado direito do resultado de pesquisa, e passaram a existir carrosséis
com varios videos correspondentes a resultados organicos. Os nimeros de resultados organicos
com videos aumentaram mais de 60%, segundo a Moz (2021). Em julho, foi introduzida a
velocidade enquanto factor de classificacdo pararesultados de pesquisa em dispositivos moveis
(Wang e Phan, 2018). Julho também foi marcado por o Chrome 68 comecar a identificar todos
ossites ndo htttps como inseguros (Schechter, 2018). Entretanto, segundo a Moz (2021), agosto,
setembro, outubro e novembro foram marcados por oscilagdes nos resultados de pesquisa, sem

grandes esclarecimentos por parte do Google.

De acordo com a Moz (2021), em mar¢o de 2019 o Google anunciou uma atualizacdo
“core”, ou seja, central, indicando que seria a terceira maior desde que este algoritmo existia.
Durante abril e maio existiram alguns erros de indexacdo, prejudicando alguns sites, e
impedindo que contetdos novos fossem devidamente indexados, mas tudo se resolveu. Em
junho foi pré-anunciada a atualizagdo core, com poucos detalhes. No mesmo més, foi também
pré-anunciada a atualizacdo site diversity, evitando a repeticdo de paginas com o mesmo
dominio no mesmo resultado de pesquisa. Nos meses de julho, setembro e outubro pareceu
haver atualizagbes que careciam de detalhes por parte do Google, ou que por outro ndo eram
sequer confirmadas pela empresa. Mas, em outubro chegou oficialmente a atualizagcdo BERT,
que ajuda o Google a interpretar melhor as pesquisas e compreender o contexto (Nayak, 2019).
E, segundoaMoz (2021),emnovembro o Google confirmouque o algoritmo de processamento
de linguagem natural, o BERT, estava a ser implementado internacionalmente em 70 linguas.

Em janeiro de 2020 foi comunicado que os snippets deixariam de funcionar como uma
posigdo “zero”, e passariam ser contabilizados como um dos dez resultados da primeira pagina
do motor de pesquisa. A consequéncia disto € que 0s sites que aparecerem num snippet, ndo
aparecerdo novamente nos restantes resultados de pesquisa da primeira pagina, o que antes
acontecia. Em fevereiro notaram-se algumas oscila¢des, e em mar¢o chegou a pandemia da
Covid-19 que alterou drasticamente o comportamento de pesquisado consumidor (Moz, 2021).
Em maio foi anunciada outra atualizacdo do core, sem grandes detalhes. Em junho, agosto,
setembro, e outubro, foram detetadas algumas falhas nos sistemas de indexagdo. No més de

dezembro foi anunciado mais uma nova atualizag¢ao core (Moz, 2021).

Em outubro de 2020, ja tinha sido explicando como é que a inteligénciaartificial estava
a tornar os resultados mais Uteis, e isso torna-se particularmente importante quando chegamos
a fevereiro de 2021 e o Google lanca a chamada indexacéo de passagem (Raghavan, 2020). No
fundo trata-se de incluir algumas partes de determinadas paginas nos resultados dos motores de

pesquisa, mesmo que estas cubram umtdpico ligeiramente diferente.
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Ao longo de toda esta evolucdo, € possivel reparar que as alteracdes do Google

frequentemente pretendem oferecer melhor contetido aos utilizadores, ou por outras palavras,

0 que eles procuram. Para isso 0 Google penaliza técnicas de Black Hat SEO, mas ndo s6. Ao

longo do tempo a empresa, e 0 proprio algoritmo, procuram fatores que de uma forma ou de

outra possam garantir a qualidade do contetdo presente nos primeiros resultados. A Tabela 2

apresenta uma sintese das principais atualizag@es realizadas nas Gltimas duas décadas.

Tabela 2 - Principais atualizac¢des do algoritmo do Google

Atualizacao

Ano

Em que consiste?

Florida

2003

POs provavelmente as técnicas de SEO no mapa, e

comecou a penalizar técnicas de Black Hat SEO.

Panda

2011

Chegou numa altura de mudanga drastica da
Google, ao prejudicar diretamente sites pela
utilizacdo publica de técnicas de Black Hat SEO.
Beneficiou conteddo

importante para 0s

utilizadores, e prejudicou conteudo fraco.

Penguin

2012

Ajustou fatores relacionados com spam, incluindo

0 exagero de palavras-chave.

Hummingbird

2013

Pretendia potenciar alteragdes na pesquisa

semantica e nos Knowledge Graph.

HTTPS/SSL Update

2014

Visa
impulsionando sites com https.

dar preferéncia a sites seguros,

Mobile Friendly Update

2015

Tendo em conta o dispositivo em que o utilizador
se encontrasse, 0s resultados seriam adequados,
para garantir a qualidade dos resultados de

pesquisa.

Rankbrain - Machine

learning

2015

Fez com que o Google pudesse aprender
automaticamente e continuamente com as

pesquisas dos utilizadores.

Atualizacdo de diversidade

2019

Evita a repeticdo de paginas com o mesmo

dominio no mesmo resultado de pesquisa.

BERT

2019

Ajuda o Google a interpretar melhor as pesquisas

e compreender o contexto.
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Snippets deixaram de funcionar como uma

posicdo “zero”, e passaram ser contabilizados
como um dos 10 resultados da primeira pagina do

Posicao *"zero™ 2020 motor de pesquisa

2.4 SEO On-page

Segundo Patil Swati, Pawar e Patil Ajay (2013), SEO On-page correspondem a técnicas
de SEO dentro de um determinado site, ou seja, que estdo sob o controlo do dono da pagina
Web. Segundo Palanisamy e Liu (2018), no fundo ndoé mais do que fatores queséo diretamente
utilizados para alcangar umaclassificacdo melhor nosresultados do motor de pesquisa.

Segundo Yussuf (2021), ha duas areas principais dentro do SEO On-page: o primeiro é
0 contetdo juntamente com a estrutura, e 0 segundo corresponde a rapidez ou eficiéncia da
pagina. Quanto ao contetdo, é possivel que impulsione o trafego da pagina através da
organizacao do mesmo, que ajuda o Google a indexar corretamente a pagina. Ou através de
keywords, que podem estar colocadas no titulo da pagina, cabecalhos, subtitulos, ou até no
proprio texto. Também é importante utilizar texto descritivo (alt text) em todas as imagens.
Links internos, ou seja, dentro do site, estdo no controlo do dono do site, e por isso sdo uma
técnica eficaz de SEO On-page, levando os visitantes a permanecer mais tempo dentro do site,
e mostrando aos motores de pesquisa que aquelas paginas sdo relevantes. Atualizar o contetdo
frequentemente é outro fator ao qual o Google também da valor, como visto na evolugéo do

algoritmo.

Segundo os autores referidos, de forma genérica, os fatores incluidos dentro de uma
estratégia de SEO On-page focam-se no conteido, como a densidade de palavras-chave no
texto, URL, titulos, descri¢bes das imagens, e noutros aspetos da pagina. Também se pode juntar
a qualidade do contetdo, o layout responsivo, a seguranca, o sitemap XML, meta descri¢Oes,
velocidade, a idade do dominio, links internos, etc.

2.5 SEO Off-page

Segundo Sebring (2019), no SEO Off-page, tal como 0 nome indica, trabalhamos com
técnicasforado site, o que sai do controlo absoluto dos donos dos websites. Portanto, isto inclui
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a melhoria da percecdo por parte dos utilizadores e do motor de pesquisa, levando em conta a
popularidade, relevancia, fiabilidade e autoridade. Links que redirecionam para o website sdo

importantes, mas os que partem do site podem ser igualmente relevantes.

Segundo Gudivada, Rao e Paris (2015), SEO Off-page no fundo representa as melhores
préaticas de incorporacdo de ligacGes externas (backlinks). Quando uma pagina tem backlinks,
contribui para aumentar a sua reputacdo dentro da temadtica, ganhar autoridade, e
consequentemente melhora a sua posicao nos resultados de pesquisado Google. Contudo, para

permitirumaindexacdo maisabrangente,todos os links devem estar em texto e ndo em imagens.

Como é possivel perceber, este género de SEO gira em torno de backlinks, pelo que no
fundo se baseia em links externos vindos de outros websites, e referéncias em social media,

como Facebook, Twitter e YouTube.

2.6 Black Hat SEO

Segundo Gudivada, Rao e Paris (2015), Black Hat SEO refere-se a praticas enganosas,
relacionadas com SEO, que garantem a colocagao no topo dos motores de pesquisa. Aumenta
artificialmente a classificacdo da pagina, e por isso até um website irrelevante pode aparecer
em determinada pesquisa. Nos primérdiosdo SEO, as palavras-chave eram a base da indexacéo
dos sites nos motores de pesquisa. Portanto, as paginas podiam incluir palavras-chave mesmo

que nada tivessem a ver com o conteido verdadeiro do site.

Os mesmos autores referem que estas préaticas afetam a eficiéncia dos motores de
pesquisa, e a integridade dos resultados. Isto fez com que os motores de pesquisa tenham
comecado a prejudicar as paginas que utilizam este género de estratégias, e alteraram em 2009

o foco dos algoritmos nas palavras-chave.

Segundo Patil Swati, Pawar e Patil Ajay (2013), algumas das praticas mais comuns de
Black Hat SEO s&o: i) Texto invisivel — Consiste em conteudo escrito colocado na mesma cor
que o fundo do site, de forma a ndo ser visto e aumentar a densidade de palavras-chave; ii) Mau
uso de palavras-chave — Trata-se de espalhar palavras importantes para indexacdo no motor de
pesquisa, por todos os titulos e contetdos possivel de uma pagina, mesmo que ndo tenha nada
a ver com o tema do site; iii) Spam de links — Trata-se da cria¢éo de links que servem apenas
para crescer no ranking do motor de pesquisa, ndo tendo, portanto, qualquer autoridade nos
temasdo site; iv) Redirecionamento do URL—Faz com que os utilizadores do motor de pesquisa

encontrem paginas criadas com o propasito de os reencaminhar para outro site; v) Copia de
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contetdos— Consiste na cdpiade conteddode sites com alta classificacdono motor de pesquisa,

sendo uma violacdo da lei de direitos de autor.

2.7 Outraperspetivado SEO

Segundo o Google, a pirataria online continua a ser um desafio, e a empresa leva esse
desafio a sério. Sendo que desenvolvem e implementam solugdes antipirataria com o apoio de

centenas de funcionarios (Google, 2018).

A Google diz que um dos seus principios, no que a pirataria diz respeito, é fornecer
solucdes mais convenientes. Além disso, segue o caminhodo dinheiro, umavezque os websites
de pirataria sdo comerciais, e, portanto, a melhor forma de os desabilitar € cortar a publicidade
e servigcos de pagamento. Outro dos principios passa por otimizar o processo de observacdo dos
direitos de autor, permitindo identificar cépias em poucas horas, de forma eficaz, eficientee
escalavel. Por outro lado, a Google também diz estar bem atento aos abusos, sabendo a partida
que em alguns casos os direitos de autor podem ser alegados como pretexto para dificultar a
concorréncia. Procuram também ser transparentes, divulgando o namero de pedidos que
recebem dos proprietarios dos direitos de autor. Admitem ainda que recebem pedidos dos

governos para remover informacdo dos seus servi¢os (Google, 2018).

Em 2013 e 2014 houve protestos contra a Google na California, que se deveram a
descoberta da sua relagdo com o servico de inteligéncia eletrénica do governo britanico. Esta
representa aquela que é a maior operacgdo de escuta e vigilancia em massa, de toda a historia,
onde o governo poderia aceder aos servidores de empresas como Microsoft, Yahoo!, Google,
Facebook, AOL, Apple, e Dropbox. Embora neguem a partilha voluntéria destas informagdes,
a davida permanece. No melhor dos cenarios, empresas como 0 Google ndo conseguiram
proteger aquela que é a fonte dos seus negocios: a exploracdo de dados. Neste cenario, todas as
buscas no motor de pesquisa podem estar ao alcance do governo, e quem sabe de outras
entidades. Mas, no pior cenario, 0 Google, e as outras empresas, ndo estdo sequer preocupadas
com a privacidade, colaborando com governos (Di Fatima, 2019). No fundo, nenhum destes

cenarios é realmente animador (Smyrnaios, 2019).

As classificagcdes dos principais motores de pesquisa baseiam-se predominantemente na
popularidade das paginas Web, o que significa que os utilizadores tém o poder de mudar o
futuro da Internet (Kulathuramaiyer e Balke, 2006). Uma iniciativa impulsionada pela

comunidade seria capaz de impor mudancas, alterando o paradigma em relacdo aos mais
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variados assuntos. Em 2005, por exemplo, alguns partidos politicos conseguiram ligar George
W. Bush, candidato politico, ao termo “miseravel fracasso”. Embora 0 Google em determinado
momento tenha sido forcado a remover o link, a verdade é que por esta altura ja se tinham
alterado os resultados das sondagens. Isto prova a forca que pode ter uma agdo comunitaria,

mesmo relativamente aum motor de pesquisacomo o Google (Kulathuramaiyer e Balke, 2006).

Passando cada vez mais as nossas tarefas para o mundo digital, existem também mais
dados online disponiveis ao longo do tempo. E por isso que se formou um oligopélio da
informacdo, no qual algumas multinacionais detém o poder da informacéo sobre as sociedades

em geral, ou pelo menos tudo o que € partilhado online (Smyrnaios, 2019).

Em boa verdade, quando a Internet foi criada, ndo tinha um propaosito comercial, caso
contrério teria sido um bem publico financiado pelo Estado (Castells, 2001). Mas ao longo do
tempo evoluiu, e ganhou esse espago, do qual o Google usufruiu, com altos rendimentos e
baixos custos de transacdo. A falta de leis, e o financiamento natural da economia, permitiu a
empresa evoluir sem interferéncias, assumindo mais tarde o controlo, o fabrico de
computadores e a gestdo de redes, como também dos principais servigos e softwares em
contacto com os utilizadores da Internet. Assim, criou e aperfeicoou 0 motor de pesquisa, 0
YouTube, o Google News, etc., 0 que lhes permite obrigar as inddstrias a adaptarem-se
(Smyrnaios, 2019).

O motor de pesquisa Google baseia-se na medi¢cao de métricas que permitem perceber
se 0s utilizadores apreciam ou ndo determinado contetdo. Mas com isso, disponibiliza também
plataformas como Google News, Google Shopping, Google Scholar, Google Play, etc., que lhe
permitem umaagregacéo de informagoes. Se 0 Google ¢ o dono dos dados, € também aempresa
que estabelece o que esta ou ndo visivel. Posteriormente, lucra bilhdes de ddlares ao vender
informacdes sobre os utilizadores, tais como caracteristicas sociodemogréficas, interesses e

intencdes. Isto torna a empresa uma espiadas vidas em rede (Smyrnaios, 2019).

Ao existir um monopo6lio no meio dos motores de pesquisa, este tem o poder de
desenvolver muitas aplicacdes. Estas tiram partido da sua base de dados, e podem
eventualmente detetar semelhangas. Isto pode levar a violagdes da propriedade intelectual. Em
2006, 0 Google ja era visto como 0 motor de pesquisa mais promissor relativamente aos seus
concorrentes, e que a suaexpansao tornaria muito dificil que fosse alcancado (Kulathuramaiyer
e Balke, 2006).

Além disso, ainda tratade eliminar qualquer potencial concorréncia. Explorabrechas na
regulamentacdo, resultante de décadas de desregulamentacéo, e utiliza 0s seus recursos para
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impedir que as autoridades limitem o seu dominio sobre os canais de comunicacéo digital. O
Google tem uma influéncia real e incontrolavel na politica. E preciso n&o s6 prestar atencio as
suas relagbes com a imprensa, mas também com o financiamento de iniUmeros projetos de
jornalismo, o que Ihe permite certamente influenciar a nossa opinido a qualquer momento,
atraves da leitura de uma simples noticia (Smyrnaios, 2019). Além de participar na vigilancia
massiva da populacdo, e também utilizado para projetos de jornalismo politico, ocupando uma
posicao central no desenvolvimento do capitalismo e o fortalecimento das suas estruturas de

poder (Smyrnaios, 2019).

E por isso que a longo prazo s&o necessarias leis internacionais para limitar a expansio
de empresas virtuais caracterizadas pela prospecdo de dados. Na auséncia destas leis, o
monopolio do Google pode ser amacador, e precisar de a¢cdes adequadas para lidar com as suas
implicagdes (Kulathuramaiyer e Balke, 2006).
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3 Fatores
3.1 Analisede fatores a abordar

O objetivo deste cruzamento de fatores passa por selecionar os fatores influenciadores
de uma estratégia de SEO, que devem ser esclarecidos neste trabalho para posterior analise. E

também relevante perceber a influéncia de cada um numa estratégia de SEO bem sucedida.

Para fazer esta selecdo de fatores, foram escolhidosdois estudos, uma vez que estes se
focam na selecdo e analise dos fatores que sao influenciadores de uma estratégia de otimizacéo
paramotores de pesquisa. O facto de estesestudosaglomeraremaqueles quesao os fatores mais

importantes, permite constituir uma base de analise solida para esta investigagao.

Como demonstra Brian Dean (2021), existem mais de 200 fatores de SEO. Mas, se
verificarmos os estudos, vamos obviamente perceber que a maioria tem um nimero bastante
inferior. Isto acontece pela selecdo natural dos que tém mais influéncia, e por outro lado, pela
aglomeracao de pequenos fatores num s6. Os dois estudos aqui utilizados demonstram isso,
sendo que cada fator tem na verdade varios aspetos que o influenciam (Ziakis et al., 2019).
Exemplo disto é o fator Page Meta Descriptions, constituido por 4 aspetos (Drivas et al., 2020).
A Tabela 3 mostra os fatores citados pelos autores Ziakis et al. (2019) e Drivas et al. (2019).

Os fatores selecionados paraanalise estdo em cinza.

Tabela 3 - Cruzamentos dos fatores dos estudos

Number of Site
Pages Website Structure Pages
Page

Size of Website Internal links Internal Linking | Internal Links
Quality and .
External links Quantity of Quantity of
- backlinks
backlinks
Images
Avoid thin-content Alt Text Alt text

pages
= Set Imagem ALT Text
= Page Unique - High
| Content | oo _ Quality Content
g Technical | Avold dcl:)?lltlgr?tte page Text Length
i Curation Keyword Density in [ AL BE R

Text

Set mobile scaling
Avoid plugins

Responsive layout

Layout

‘ Responsive
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Avoid excessive inline

JavaScript
Avoid render-blocking
JavaScript
Avoid excessive inline
Code CSS
Validity and | Avoid CSS @import
Crawling | Use of robots.txt file
Valid HTML
Valid CSS

Valid JavaScript

W3C Validity

Use of Sitemap
locations

Sitemap xml file

Set H1 headings

Use one H1 heading

W3C Validation

Sitemap XML

per page Keyword in Keyword in
Page - H1/H2/H3 Tag H1/H2/H3 Tag
Headings Use optimal-length
H1 headings
Use unique H1 . Text to Code
headings Text to Code Ratio ratio

Set page meta-
descriptions

Use optimal-length
meta-descriptions

Page Meta-
Descriptions

Use unique meta-
descriptions

Keyword in Meta
Description Tag/
Description Length

Keyword in meta
description Tag

Set page titles

Page Titles Use unique titles

Keyword in Title tag

Keyword in Title
Tag

Use optimal-length
titles

Title Length

Title Length

Use short URLs

URL Length

URL Length

Avoid URL extensions

Avoid URL
parameters

Avoid symbolsin

Set canonical URLs

Diligence
Use lowercase URLs

Avoid underscores in
URLs

Avoid deeply nested
URLs

Keyword in URL

Keyword in URL

Link
Condition

Use 404 code for
broken URLs

Custom 404 page




Avoid broken internal
links

Avoid broken external
links

Avoid broken page
resources

Use compression

Code

Avoid recompressing
data

Resource
Size

Use minification

Avoid inline source
maps

Avoid internal link
redirects

Redirect

Avoid temporary
redirects

Website Loading Speed

Conditions

Avoid redirect chains

Avoid meta redirects

Avoid resource
redirects

Page Size and
Website Loading
Time

Loading Time

Use HTTPS

Avoid mixed contente

Use secure password
forms

Use HSTS

Use HSTS preload

Use XSS protection

Website Security

Use content sniffing
protection

Set MIME types

Use clickjack
protection

Hide server version
data

SSL Certificate

SSL Certificate

Visit Duration

Pages per Visit

Time on Site Time on Site

User Behavior

Organic Clicks per
Month

Bounce Rate

Bounce Rate Bounce Rate

Domain age Domain Age

Social Media
Support
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Drivas etal. (2020)

Ziakis et al. (2019)

@ Fatores selecionados para analise

De seguida foram cruzados numa tabela, de maneira a perceber quais 0s que tém o

mesmo significado, uma vez que autores diferentes podem dar nomes diferentes ao mesmo

fator. Inicialmente foram escolhidos os termos mais abrangentes, e que representam fatores

considerados importantesem ambos os estudos. Depois foram selecionados fatores ponderados

apenas num dos estudos, ou seja, que ndo sdo unanimes. Contudo, ap0s este cruzamento sera

feita a comprovacédo da sua importancia com base em especialistas da area: Paulo Faustino,

Marco Gouveia, Neil Patel e Brian Dean.

Para proceder a uma verificacdo dos fatores selecionados, optdmos por escolher dois

profissionais portugueses, e dois profissionais internacionais; os quatroamplamente conhecidos

na area do Search Engine Optimization. A ideia é verificar se cada um deles fala sobre cada um

dos temas, ou apenas de alguns, e se no fim todos os fatores séo falados por pelo menos um dos

quatro autores (Tabela 4).

Tabela 4 - Analise dos fatores que sdo abordados por cada especialista

Paulo Marco Neil Brian
Fatores da Tabela 3 Faustino Gouveia | Patel Dean
Website Structure v v
Internal Links v 4 v v
Quality and Quantity of backlinks v 4 v v
Alt text v 4 v v
Unique - High Quality Content v v 4 v
Keyword Density v v v v
Responsive Layout v v v v
W3C Validation v
Sitemap XML v v v v
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Page Headings v v v v
Page Meta-Descriptions v v 4 v
Page Titles v v v v
URL Diligence v v v v
Link Condition v v

Website Loading Speed v v v v
Website Security v 4 v v
Time on Site v
Bounce Rate v v
Domain Age v v
Social Media Support v v

v O autor fala do tema

Depois de comprovar que cada um dos fatores é falado por pelo menos um dos quatro
especialistas, procedemos a explicagdo de cadaum, e dasua influéncia numa estratégia de SEO

bem estruturada.

3.2 Explicacdodainfluénciade cadafator
3.2.1 Website Structure

Um website Gtil deve obrigatoriamente ter uma navegacéo clara. Alguns sites utilizam
botdes de navegacao que ndo sao rastreaveis pelos motores de pesquisa, portanto, a solucéo
passapelacriacdo de umabarra de navegacao utilizando ligacdes HTML para garantir que todas

as paginas sdo rastreadas pelo Google (Ziakis etal., 2019).

Patel (2021) assume a estrutura do website como um ponto importante para a
experiénciado utilizador, e consequentemente para o posicionamento no Google. Deve ser féacil
de navegar, e sem conteddo duplicado, Este fator relaciona-se também com outros fatores

analisados nesta dissertacdo, tais como a rapidez do website, a responsividade e seguranca.
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3.2.2 Website Loading Speed

Quanto maior for o tempo de carregamento de um website, menor sera a sua
classificacdo no algoritmo do Google. Todos os elementos graficos e de HTML contribuem
particularmente para o tamanho de um website, e por isso afetam diretamente a velocidade de
carregamento (Ziakis etal., 2019). Pode inclusivamente depender da plataforma que estamos a
usar na construcdo do site (Wordpress, Shopify, etc), ou dos plugins que instalamos. E normal
ter performances diferentes naversdo mobile do site em comparagcdo com a versao desktop, mas
geralmente é melhor focar na performance do primeiro, e o segundo melhora simultaneamente
(Yussuf, 2021).

Faustino (2019) assume que quanto mais rapido um determinado site for a carregar todo
o conteudo, melhor seré a experiéncia dos utilizadores, e consequentemente isso influenciara
positivamente o posicionamento no motor de pesquisa. Gouveia (2021) indica ainda que as

imagens devem ser comprimidas, de modo a serem menos pesadas.

3.2.3 Responsive Layout

O layout responsivo corresponde a capacidade do site de se adaptar a dispositivos
diferentes, o0 que se tornou muito importante com o aparecimento dos dispositivos méveis,
nomeadamente os smartphones e tablets. Um website responsivo ndo s6 melhora a experiéncia
do utilizador, como também contribui para posi¢desmais interessantes no ranking de resultados
do Google (Ziakis et al., 2019). Faustino (2019) afirma claramente que o facto de 0 Google

prejudicar sites ndo responsivos ndo e de agora. Hoje em dia ja se tornou ate prioritario.

3.2.4 Website Security

Neste fator falamos de seguranca. O acrénimo SSL refere-se ao termo Secure Socket
Layer. E um protocolo que permite a transmissio segura de informacao sensivel, através de
uma ligacédo codificada entre o servidor e o navegador. O Certificado SSL garante que um
determinado website € fiavel, mantendo os dados do utilizador em seguranga. Os sites que ttm
este certificado utilizam o protocolo htttps em vez de http. Tendem a ter uma classificagdo mais
favoravel nos resultados de pesquisa, uma vez que sdo mais seguros do que websites

semelhantes, mas sem certificacdo de seguranca (Ziakis etal., 2019).
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Segundo Faustino (2019), apresentar https no site passou a ser outro aspeto prioritario,
ndo s6 diretamente pela posicdo no motor de pesquisa, mas também pela confianca que o

contetido transparece para os utilizadores.

3.2.5 Internal Links

Refere-se a ligages internas entre paginas individuais de um website. Tem como
objetivo principal facilitar o rastreio e a indexac¢do dos componentes individuais do site, 0 que
consequentemente implicaa partilha de autoridade pelas variaspéginas singulares, previamente
passada pelas ligacdes externas. Como resultado, o website alcan¢a um nivel de autoridade mais
elevado. Poroutro lado, ligacdes internas também tém a utilidade de tornara visita do utilizador
maisagradavel e intuitiva. Todavia, estas ligacGes devem ser verificadas regularmente de modo
a rastrear ligacGes danificadas (Ziakis etal., 2019). Este fator esta sobre o dominio do dono do
site, e por isso, é um fator considerado On-page. Ao ligar uma determinada pagina do website
a outra no mesmo website, além de ajudar os utilizadores a manterem-se focados no conteudo,
melhora a rapidez com que as péaginas do website sdo rastreadas pelo algoritmo (Palanisamy e
Liu, 2018).

Faustino (2019) inclui a estratégia de link building como um todo, dentro do SEO Off-
page, e, portanto, incluitambém aqui os links internos, entre paginas do mesmo website, ou link
feitos no website, mas direcionados para um site exterior. O Google tem em consideragao
aspetos como o texto-ancora, no qual aparece o link; o contexto em que o link aparece; e se é
dofollow ou nofollow, ou seja, se passa autoridade, ou ndo passa autoridade, respetivamente.
Gouveia (2021) acrescenta que quando colocamos links para o exterior do website, devemos
ativar a opcao de abrir uma nova janela, quando o utilizador carrega num link. Assim, o
utilizador tem tendéncia a voltar novamente para o website, e ndo corremos o grande risco de

perder utilizadores qualificados.

3.2.6 Quality and Quantity of backlinks

Para compreender melhor no que consiste este fator, € importante perceber primeiro que
autoridade correspondearelevanciade umsite quandocomparado com os demais. A autoridade
é no fundo dividaem duas proporcdes: a do dominio e a da pagina. A autoridade do dominio é

baseada em backlinks, e niimero de partilhas nas redes sociais, mas também outros fatores que
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possam estar relacionados com o dominio principal. Mas, cada pagina do site pode ter uma
autoridade diferente, que no fundo se baseia nos mesmos fatores, relacionados apenas com

aquela pagina (Faustino, 2019).

Considerado um fator Off-page consiste em referéncias feitas a determinada pagina por
outros websites, sendo considerado um dos fatores mais importantes para alcangar bons
resultados em SEO. Para determinar a importancia de cada website para o utilizador, o0 Google
calcula a autoridade do website com base nas referéncias feitas noutros websites. S&o tidos em
conta ndo sé o numero de referéncias, mas também a qualidade das mesmas. Quem tem em
consideracdo estas caracteristicas é o algoritmo PageRank, através de umaescalade 0 a 10 que
determina a importancia de uma determinada pagina. Foi precisamente pela importancia que
estas referéncias tém para a classificacdo de um website que se comecaram a praticar algumas
técnicas de Black Hat SEO, ja referidas previamente neste trabalho, como a compra de links,
criagdo de links em massa, ou até troca de links. Quando o Google percebeu que estas técnicas
comecavam a ser utilizadas, proibiu este género de estratégia, e passou a ter em conta néo sé a

quantidade, mastambém a qualidade das ligacdes (Ziakis etal., 2019).

A qualidade de um link é medida pela autoridade num determinado tema. Deste modo,
quando sdo feitas ligacGes entre o0s sites, um site com a autoridade alta passa parte da mesma
parao site ao qual faz referéncia. Um link com grande qualidade vale mais do que um, ou Varios,
de baixa qualidade. Antes 0 Google partilhava publicamente as pontuacdes no algoritmo
PageRank, mas desde 2016 descontinuou, e por isso € preciso analisar a autoridade através de
métricas similares. As pontuacdes do algoritmo sdo replicadas por variadas ferramentas online.
No fundo, backlinks sdo votos que atestam a qualidade do contetdo do website, embora uns

tenham mais importancia do que outros (Lopezosa, Codina, e Penela, 2019).

Segundo Faustino (2019), é também importante considerar o texto-ancora, o contexto e
se o link é dofollow ou nofollow. Sendo que o ultimo aspeto se aplica claramente melhor aos
backlinks, do que aos links internos. E por isso mesmo, € importante ter em consideracdo a
qualidade versus a quantidade de backlinks. A qualidade dos links vem cada vez mais a ganhar
face a quantidade com baixa relevancia. Patel (2021) concorda, e considera os links, tanto
externos como internos, um dos fatores mais importantes. Sugere ainda algumas estratégias,
como pegar em sites que tenham deixado de pagar o seu dominio, alguns podemestar de acordo
com o tema do nosso website, e serem redirecionados para a nossa pagina principal. Também
indica que os sites se devem desassociar de links de baixa qualidade, embora devaser feito com

cuidado, uma vez que pode prejudicar o site.
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3.2.7 Alt text

Este fator é definido pelo contetdo escrito escondido numa imagem do website. Para
garantir que a maioria dos elementos de um determinado website sdo indexados, € necessario
que estejam em formato HTML. Contudo, conteidos como imagens e videos precisam de mais
informacio para serem indexados pelos motores de pesquisa. E importante descrever o
conteudo das imagens, ou dos videos, fornecendo detalhes suficientes para que o Google os
possa indexar corretamente (Ziakis etal., 2019). As keywords também devem ser encontradas
dentro do Alt text, até porque serve precisamente para 0 Google compreender o conteldo da
imagem (Pati, Pawar, e Patil, 2013).

Faustino (2019) inclui além do Alt Text, também o Title da imagem, permitindo o
posicionamento de palavras-chave. Refere ainda que este texto foi criado para permitir que
pessoas com deficiéncia visual possam utilizar softwares de leitura, e perceber no que consiste
a imagem. Poroutro lado, osnomesdos ficheiros podemser aproveitados para colocar palavras-
chave, e assim aparecerem melhor posicionadosno Google Imagens. Patel (2021) concorda,
embora afirme constantemente que ndo devemos usar demasiadas palavras-chave. Ou seja,

devemos usar no Alt Text, se fizer sentido.

3.2.8 Keyword Density

E a densidade de palavras-chave, ou seja, 0 nimero de vezes que essas palavras
especificas aparecem numwebsite, em comparacdo com o restante texto. O intervalo ideal de
densidade de palavras-chave é entre 2% e 8% do texto da pagina, embora ndo seja
universalmente verdadeiro, uma vez que paraalém de depender de outros fatores, também néo

deve ter impacto negativo na legibilidade do texto.

O tamanho do texto também tem influéncia, pelo que paginas com textos maiores ttm
tendénciaaficar melhor classificados nosresultados de pesquisa. Isto podeestar correlacionado
com o facto de que em contetdos mais abonados, as palavras-chave aparecem mais vezes
(Ziakis etal., 2019). Nao sendo mais do que a frequéncia com que uma determinada palavra-
chave aparece no texto, em comparacdo com o restante texto de todos os elementos do website,
é sugerido frequentemente que se use keywords nos titulos, no URL, na meta Tag, no Alt Text,

e no texto-ancora (Pati, Pawar e Patil, 2013).
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Gouveia (2021) sugere que a utilizacdo de Long-Tail Keywords, ou seja, palavras-chave
longas, tém vantagens. Este tipo de palavras ajuda a especificar o publico que pretendemos no
website, e consequentemente melhoratambém a taxa de conversdo. Isto porque a probabilidade
de o utilizador encontrar exatamente aquilo que pretende, aumenta. Diz ainda que a

percentagem ideal de palavras-chave é de 4%, enquanto Faustino (2019) indicaser 1%.

3.2.9 Page Headings

Os titulos no interior de determinada pagina, e as palavras-chave presentes nos mesmos,
sdo importantissimos para uma boa classificagdo no ranking do Google. O que acontece é que
para procurar informacdes relativas a estrutura do contedldo de um determinado website, 0
algoritmo do Google recorre a etiquetagem dos contelidos, ou seja, aos titulos, subtitulos, e dai
em diante. Em SEO, estes titulos sdo denominados de H1, H2, H3, e poderia continuar, sendo
que 0 primeiro numero representa 0 mais importante, e 0 maior nimero coincide com o titulo

que tem menor relevancia (Ziakis etal., 2019).

Segundo Faustino (2019), a importancia desde fator deve-se a necessidade de auxiliar o
Google a entender a prioridade dos contetidos. Enquanto o titulo de uma pagina usa a Tag H1,
os subtitulos utilizam H2, H3, e por ai em diante, consoante ao grau de importancia, de forma
hierarquica. Contudo ndo se deve abusar no numero de titulos, pensando também na 6tica do
utilizador, e assumindo a inclusdo de algumas palavras-chave como boa pratica. Patel (2021)
concorda, e sugere aindaque o titulo da Tag H1 deve funcionar como um convite para comecar

a ler o conteudo, algo que realmente dé vontade de ler.

3.2.10 Page Meta-Descriptions

Consiste num resumo do contedido de uma pagina Web, que aparece nos resultados de
pesquisa do Google, logo abaixo da ligagdo. Funciona quase como uma indicagdo das palavras-
chave para as quais a pagina deve aparecer nos motores de pesquisa. A meta descri¢ao permite
uma breve explicacdo do contetdo do website. Mas descri¢des, ou inexistentes, sugerem que
um website é de baixa qualidade. Por outro lado, um texto maior do que o padrao pode ser
considerado spam, umavez que as palavras-chave podem ser utilizadas excessivamente, ou ndo

aparecer na sua totalidade (Ziakis etal., 2019).
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Este é também um dos fatoresaos quais Faustino (2019) da destaque, umavez que ajuda
o utilizador a perceber resumidamente qual é o contetdo, e por outro lado é mais uma
oportunidade de utilizarmos palavras-chave. O autor sugere que devemos: i) colocar keywords,
sem as repetir; ii) ndo ultrapassar os 230 caracteres; iii) estar de acordo com o contetdo do
artigo; iv) escrever de forma atrativa, de modo a gerar interesse; v) ndo fazer correspondéncia
ao primeiro paragrafo do texto do artigo. Por outro lado, Patel (2021) sugere que ndo sejam
ultrapassados 0s 160 caracteres, umavez que queremos que o texto aparecatodo para desktop

e mobile.

3.2.11 Page Title

E o titulo que aparece no motor de pesquisa. Com a utilizacdo de um titulo curto e
abrangente, os utilizadores podem compreender o topico principal do website. O Google sugere
ndo mais do que 70 caracteres para o titulo (Ziakis et al., 2019). E considerado um dos
elementos mais importantes na otimizacdo do SEO On-page, no qual os autores devem utilizar
um titulo que identifique o contedido da pagina (Palanisamy, 2018).

Faustino (2019) da especial importancia a este fator, posicionando-o como um dos que
tem mais influéncia no ranqueamento. As paginas devem ter um titulo principal que ajuda a
chamar a atencdo e a determinar o tema do contetdo. Mas segundo o autor devemos ter alguns
pontos em consideracao: colocar as palavras-chave o mais proximo possivel do inicio do titulo;
ndo devem ser demasiado grandes, ou seja, 55 a 70 caracteres; devem ser claros quanto ao tema

do conteudo.

Patel (2021) diz ainda que costumaexistirumagrande confusdo entrea Tag H1 e o titulo
da pagina. O titulo é que aparece no motor de pesquisa, como titulo da pagina, e ndo precisa de

serigual ao titulo presente na Tag H1.

3.2.12 URL Diligence

O URL representa o enderego do website na World Wide Web. A otimiza¢do do mesmo
pode ser conseguida ao manté-lo curto, e compreensivel. No entanto, o uso de palavras-chave
no URL pode ajudar a que o algoritmo do Google rastreie mais facilmente o website (Ziakis et
al., 2019). Deve mostrar a hierarquia da pagina, ou seja, as categorias de contetdo do website

em que determinada paginaestaenvolvida, aparecendo no URL. Em consequéncia deste aspeto,
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0 Google consegue perceber qual a tipologia de conteddo do website em que a pagina esta
incluida. Por esta l6gica, a pagina tem maior facilidade de se tornar o candidato ideal a aparecer

no topo no ranking do Google para uma pesquisa especifica (Spencer, 2011).

Segundo Faustino (2019), oferece a oportunidade de utilizar keywords, e ainda ajuda o
utilizadorasaberotemadoartigo. E porisso, paraconstruirum URL amigavel, deve-se: utilizar
palavras-chave, URL curto, hifens a separar as palavras, URL relacionado com o tema, sem

numeros, ndo utilizar maidsculas, nem nenhum caracter especial.

3.2.13 W3C Validation

W3C, ouWorld Wide Web Consortium, é umacomissdo mundial da Web, que estabelece
padrdes relativos a erros de sintaxe no codigo das paginas Web. Os websites que cumprem os
padrdes estabelecidostém maior probabilidade de ocupar uma posi¢do mais elevadano Google.
Quando os websites sdo validados podem adicionar um pequeno icone que representa a sua
validagdo pela W3C (Ziakis etal., 2019).

Segundo Dean (2020), isto deve-se ao facto de que muitos erros de cddigo podem
significar que o site tem baixa qualidade, e por isso 0 Google valoriza paginas bem codificadas.
Contudo, este € um fator controverso, em que nem todos concordam, segundo o proprio Brian
Dean. Faustino (2019), Gouveia (2021) e Patel (2021), ndo dizem discordar, mas nao conferem

importancia a este fator, ao néo o referir.

3.2.14 Sitemap XML

Consiste num ficheiro XML criado por um programador, que é submetido parautilizacdo
pelos motores de pesquisa. Para além de ajudar a que todas as paginas do site sejam rastreadas,
também ajuda a que o rasteador do Google seja notificado acerca de quaisquer alteragcoes que
ocorram, asignificancia de cada pagina, e afrequénciade atualizacdo. Resumidamente, contém
informacdo que aumenta a eficacia e a relevancia do contetdo do site indexado, facilitando
também a indexacao das paginas. O numero de paginas esta altamente correlacionado com a
classificagdo do website, portanto, este procedimento é crucial para a sua otimizagéo (Ziakis et
al., 2019).
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XML significa Extensible Markup Language. O Sitemap XML no fundo é um mapa do
site, e tem o objetivo de listar todas as paginas de um site, podendo também incluir imagens ou
videos (Faustino, 2019). Assim, sempre que criarmos um novo contetdo, o Sitemap XML
atualiza automaticamente, e avisao Google. Ou seja, ele ndo é imprescindivel, uma vez que os
robots da Google rastreiam. Mas, acelera o processo, e pode também permitir analisar o
comportamento do conteddo nos resultados de pesquisa, uma vez que atualiza muito mais
rapido.

Patel (2021) diz que este fator pode ser particularmente importante para sites que
estejam constantemente a apagar e introduzir novas paginas de conteddo no website. Um
exemplo pode ser um site de uma agéncia imobiliaria, que tiram e p6em constantemente as
paginas das casas que sdo vendidas e as que entram para venda. Neste caso um Sitemap vai
facilmente ajudar a que o Google entenda que aquelas novas paginas existem e pertencem
aquele website, e aumentam a sua autoridade. Gouveia (2021) olha para este fator numa outra
perspetiva. O Sitemap disponibilizaa possibilidade de escolhermos as paginas que pretendemos
que sejam analisadas, garantindo que ndo sejam rastreadas certas paginas do website,

possivelmente comuma classificacdo baixa.

3.2.15 Link Condition

Quando uma determinada péagina Web nédo é encontrada, os servidores desenvolvem
uma pagina Web 404, que se for personalizada, ajuda a manter os utilizadores no website, e
pode mesmo melhorarasuaexperiéncia. O utilizador pode serdirecionadoparaa paginainicial
do website, ou até paraoutras paginas com contetdo relevante paraa pesquisa (Gudivada, Rao,
e Paris, 2015).

Faustino (2019) diz que sites com muitos links quebrados, paginas de erro 404, tendem
a ficar mal posicionados nos resultados do motor de pesquisa. E Patel (2021) diz que por isso é

importante redirecionar os links de paginas antigas do website parauma outra paginado mesmo.

3.2.16 Time on Site

Quanto mais tempo um determinado utilizador passar num website, mais valioso o seu
conteudo é considerado paraos motores de pesquisa. Isto acontece umavez que é provavel que
o utilizador passe mais tempo num website que tem bom contetdo, e que responde as suas

perguntas (Ziakis etal., 2019).
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Segundo Dean (2020), o Google mede o tempo que 0s visitantes passam nos websites,
e valoriza aqueles nos quais os utilizadores passam mais tempo. Também valoriza trafego
frequente, ou seja, visitantes que voltam mais tarde ao site. O niumero de comentarios numa
determinada pagina também é um bom sinal.

3.2.17 Bounce Rate

Quantos mais cliques um determinado site tiver, maior sera a sua popularidade, e isso
leva-o a posicionar-se melhor no motor de pesquisa. Mas 0 dono do website ndo deve carregar
multiplas vezes com esse propésito, uma vez que 0 Google conta os acessos a partir de cada IP,
ou seja, um por IP (Swati, Pawar e Ajay, 2013). Mas a Bouce rate, que traduzido significa taxa
de rejeicdo, revela a percentagem de visitantes que abandona o website apds entrar, sem
explorar outras paginas. Uma maior taxa revela que mais visitantes abandonam o website
imediatamente apds a primeira pagina. Quando esta taxa é baixa indica que o website tem
conteudo de alta qualidade, e relevante para o utilizador. Por estas razdes, 0 Google considera

esta métrica no algoritmo (Ziakis et al., 2019).

Segundo Patel (2021), a taxa de rejeicdo é uma das principais maneiras de o Google
entender se quer ou ndo confiar no contetido do website. E por isso que melhores utilizares so
preferiveis, do que muitos utilizares que irdo abandonar imediatamente o site. Dean (2020)
afirma ainda que a taxa de rejei¢cdo € um ponto em que nem todos os especialistas estdo de
acordo. O maisprovavel é que paginas com umataxaaltatambém nédo figuem bem posicionadas

no Google.

3.2.18 Domain Age

O dominio funciona como a morada de um website. De acordo com o algoritmo do
Google, quanto mais antigo for o dominio, mais fivel sera o site parao qual o dominio aponta.
Normalmente os websites mais recentes tém classificagdes mais baixas no algoritmo do Google
(Ziakis et al., 2019).

Patel (2021) assume que a idade do dominio representa uma medida da confianca por
parte do Google, e por isso tem alguma influéncia sobre no ranking. Dean (2020) diz que a

idade do dominio é um fator que influéncia, mas ndo tem grande importancia numa estratégia
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completa. Contudo, aqui também podemos ter em conta o historial do dominio. Neste caso, ele
descreve que um site penalizado pode perpetuar nesse estado durante muito tempo, e até
transmitir os efeitos para novos donos do dominio. Diz ainda que o Google valoriza sites que

paguem o dominio com alguns anos de avancgo, como forma de garantir a sua legitimidade.

Quando as extensdes do dominio, o0 Country Code Top Level Domain, ele dd uma certa
importancia (Dean, 2021). Estas extensdes podem beneficiar um site para aparecer num
determinado pais, mas prejudica-lo a nivel global. Segundo o0 mesmo autor, paginas atualizadas
ao longo tempo, com mais idade, também sdo mais valorizadas do que péginas novas.

3.2.19 Social Media Support

Alguns autores sugerem que 0s social media ndo afeta diretamente o algoritmo do
Google, mas pode ter influéncia indiretamente. Ou seja, pode impulsionar alguns fatores
medidos pelos motores de pesquisa (Fichter e Wisniewski, 2014). Esta ideia interliga-se com o
facto de que a partilha de uma ligacao direta para um determinado website nas redes sociais
assegura mais trafego para o mesmo, e provavelmente até backlinks de qualidade, que
aumentam a sua autoridade (Ziakis et al., 2019). Por outro lado, outros autores afirmam que os
social media tém vindo a ganhar importancia ao longo dos anos, 0 que se assume como uma

influéncia direta no algoritmo (Gudivada, 2015).

Faustino (2019) diz que o Google tem vindo a dar cada vez mais importancia a sinais
vindos das redes sociais. Corresponde a um fator de Off-page SEO, e pode incluir gostos,
partilhas e comentarios. Quanto maior for a interacdo, maior a probabilidade do Google
considerar que um contetido é mais relevante para o publico. Patel (2021) mostra estar em
concordancia, acrescentando que ndo s6 o numero de partilhas é importante, como também a

qualidade das mesmas.

3.2.20 Conteudo de qualidade

Segundo Faustino (2019), de forma a garantir a qualidade do contetdo, 0 Google
procuradar prioridade arelevancia, tendoem contaa pesquisarealizada. Os textos também nédo
devem ser pequenos demais, alem de utilizarem estilizagdo, como, por exemplo, subtitulos,

italicos, negritos e sublinhados, citacGes, imagens, links internos, links externos e fonte de facil
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leitura. Embora a qualidade seja subjetiva, faz sentido posicionarmo-nos como se féssemos o

leitor, respondendo essencialmente as suas necessidades.

Se determinado website plagiar contetdo ja existente, ndo sera classificado pelos
motores de pesquisa. Conteido Unico, auténtico e de qualidade, como também aquele que é
frequentemente atualizado, tem mais hipoteses de ficar bem classificado em pesquisas por

palavras-chave relacionadas (Ziakis etal., 2019).

Segundo Patel (2021), um bom contetdo deve ter atualizacéo e intengdo. Um contetdo
de qualidade resolve realmente o problema de alguém, ndo precisa de estar cheio de keywords.
Postar frequentemente ajuda a atingir bons rankings, contudo postar novo contetido é apenas
uma das formas de o fazer, sendo que também podemos atualizar conte(do ja existente no
website. A intencdo é também importante uma vez que o Google ird saber se ndo estivermos a
responder a pergunta do nosso target. Por outro lado, partir o contelldo em pequenos pontos,
acrescentar imagens também traz qualidade na perspetiva em que facilita a leitura, e a atencéo

do leitor.

Segundo Dean (2020), contetdo duplicado pode ter uma influéncia negativa na
visibilidade dos motores de pesquisa. Neste caso ele esta a falar de contetdo duplicado dentro
do mesmo website, e ndo igual a um outro. Além disso, é valorizado um contetdo de leitura

intermédia, uma vez que um conteudo de leitura demasiado facil pode significar ma qualidade.

Na tabela 5, sdo descritos cada um dos parametros que influenciam a qualidade do
conteudo.

Tabela 5 - Principais atualizac¢des do algoritmo da Google

Parametro No que consiste?
Atualizacéo Comporta procurar perceber se o conteido

ja foi atualizado desde que foi publicado.
E um aspeto muito valorizado pela Google
(Ziakis et al., 2019).

Imagens Trata-se de perceber se a pagina Web tem

ou n&do imagens. Pode facilitar a leitura e

aumentar a atencdo do leitor (Patel, 2021).
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Tamanho do texto

O texto ndo deve ser pequeno demais,
tendo pelo menos 1500 palavras
(Faustino, 2019).

Contetdo semelhante

Se o conteudo for duplicado a partir de
outros websites, a pagina pode mesmo ser
muito prejudicada no ranking do Google.
Ou seja, trata-se de perceber se
efetivamente existe conteudo semelhante
(Ziakis et al., 2019).

Listas de pontos

Sintetizam a informacao, facilitando a
compreensdo do contetdo (Faustino,
2019).

Estilizagcdo

Italicos, negritos e sublinhados e citacdes
(Faustino, 2019).
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4 Estratégia Metodoldgica

Esta investigacdo apresenta um olhar quantitativo sobre os fatores de SEO que tém
influéncia numa estratégia bem conseguida, com foco em sites portugueses de literacia
financeira. A dissertacdo baseia-se na famosa expressao “o contetudo rei”, dita por Bill Gates
em 1996, que indica claramente que o contetdo é o fator mais importante. Assim, chegamos a
questdo de partida: “Para o Google, o contetdo é o fator mais importante numa estratégia de
SEO?”. Logo, este estudo apresenta a seguinte hipotese: i) Para a Google, o conteudo é o fator
mais importante numa estratégia de SEO. Assim sendo, esta disserta¢ao procura confirmar ou

negar esta hipétese.

O estudo sobre SEO com autilizagdo de grandes analises de dados aindaé muito recente.
Isto pode ter a ver com o facto de ser necessario analisar muitos dados, com o problema de
analisar corretamente métricas relacionadas com a semantica, e a auséncia de mecanismos que
sejam fiaveis e consistentes em relacdo as métricas (Drivas et al., 2020). Neste sentido, a
estratégia metodoldgica baseia-se no Ubersuggest, uma ferramenta credivel e mundialmente
reconhecida no universo SEO (Stephen, 2020). Focando-se posteriormente na andlise das

meétricas consideradas importantes para um contetdo de qualidade.

Os dados serdo extraidos através da ferramenta Ubersuggest, de Neil Patel. Ferramenta
utilizada frequentemente pelos maiores especialistas de SEO, sendo referida por alguns dos
principais autores da area ao nivel nacional, como Marco Gouveia (2021) e Paulo Faustino
(2019). Tem acesso gratuito, o qual permite algumas utilizacdes, e acesso a parte dos dados. No
entanto, esta dissertacédo foi feita usando o plano pago do Ubersuggest, que permite fazer uma

analise mais aprofundada.

A Ubersuggest permite a extragéo automatizada de um conjunto vasto de dados, como,
por exemplo: i) o trafego organico médio mensal; ii) autoridade do dominio; iii) blacklinks; iv)
palavras-chave organicas; v) paginas mais visitadas do site; vi) websites semelhantes; vii)
pontuacdo On-page SEO; viii) velocidade do site: tempo de carregamento; ix) estado das

paginas (links quebrados, redirecionamentos, paginas ativas); X) meta descri¢des, etc.

Através dos dados relativos as paginas mais visitadas do site, é possivel verificar qual o
artigo mais visitado de cada um. Neste contexto é exequivel analisar questdes relacionadas com
a qualidade do conteudo: tamanho do texto, quantidade de keywords, links internos; links
externos, verificar se o conteldo é Unico, imagens com ou sem texto alternativo, média de
palavras por subtitulo, nivel de atualizacdo relativamente a um ano atras, etc. Embora todos
resultados relacionados com contetido de qualidade partam de uma analise na ferrame nta de
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Neil Patel (2021), também Paulo Faustino (2019) e Brian Dean (2020) confirmam a sua

importancia.

A amostra em analise e constituida por 12 blogs nacionais relacionados com literacia
financeira. Este € um tema que ndo € uma questdo individual, pelo que impacta a sociedade em
geral. Ter conhecimentos no &mbito da literacia financeira leva a que seja possivel analisar
informacé&o e tomar decisdes financeiras conscientesa nivel individual, familiar e profissional,
além de compreender como funciona a economia a escalamundial. E importantissimo ter estes
conhecimentos para tomar decisdes conscientes relativamente aos investimentos, créditos, e
outros casos em que as entidades podem lucrar com a nosso desconhecimento (Mesquita et al.,
2021).

Para comecar, foi selecionado o site MoneyLab, pertencente a Barbara Barroso,
considerada pelo Canal Histdria uma das 20 personalidades de maior referéncia na area das
Financas em Portugal (Moneylab, 2021). Foi também escolhido o site Contas Poupanca,
relacionado com alguns dos livros de literacia financeira mais conhecidos no pais, de Pedro
Andersson (Tabela 6).

Tabela 6 - Primeiros sites selecionados para a analise

Nome do site Autor URL
MoneyLab Barbara Barroso https://moneylab.pt/
Contas Poupanga Pedro Andersson https://contaspoupanca.pt/

Através do mecanismo “sites similares” do Ubersuggest foram selecionados sites
considerados semelhantes, mas que ndo fossem sites de comunicagéo social. Isto acontece
porque as noticias momentaneasndo procuram otimizar a estratégia de SEO da mesma forma,
focando-se particularmente nas tendéncias atualizadas no Google Trends (Lopezosa et al.,
2020). Assim, os elementos de anélise escolhidos sdo websites que falam sobre literacia
financeira através de artigos escritos. Esta semelhanca € analisada atraves das keywords
associadas aos websites (Tabela 7).
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Tabela 7 - Sites semelhantes selecionados

Nome do site Autor URL
Financas com Ella | Ella Nooren https://www.financascomella.com/
Ekonomista Varios autores https://www.e-

konomista.pt/financas-pessoais/

Doutor Financas Rui Bairrada (Diretor | https://www.doutorfinancas.pt/

geral)

Ao pesquisar por “Blog financ¢as” foram também encontrados alguns blogs com temas

bastante semelhantes, como o TaoFinance ou Como Economizar (Tabega 8).

Tabela 8 - Sites selecionados na pesquisa "'Blog Financas' no Google

Nome do site Autor URL

TaoFinance Sérgio Maria https://taofinance.pt/
Economia Finangas | Desconhecido https://economiafinancas.com/
Como economizar Desconhecido https://comoeconomizar.net/

Posteriormente foram também acrescentados alguns sites/blogs muito presentes nas
redes sociais, neste caso em particular o Instagram, através de contas associadas (Tabela 9).
Uma vez que estas entidades sdo mais conhecidas no Instagram, os seus sites ndo tém um
trafego organico muito amplo, e por isso ndo aparecem com facilidade no Google, nem nas
sugestdes da ferramenta. Contudo, estes sites também se enquadram no tema, e tipologia de
site, além de a partida terem trafego vindo das redes sociais, importante fator para ter também
em consideracdo (Patel, 2021). Esta pesquisa foirealizada com o objetivo de ampliaraamostra,
para que o corpus pudesse incluir o maior nimero possivel de sites de literacia financeira a
nivel nacional. Os levantamentos preliminares dos dados sugerem que estes sites ndo tém

trafego organico muito amplo.
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Tabela 9 - Sites selecionados atraveés das paginas de Instagram

Nome do site Autor URL Site URL Instagram
Financas dos 90 Sergio Rodrigues https://www.financa | https://www.instagra
sdo0s90.com/ m.com/financasdos9
0/?hl=en
Cat Poupanca Catarina https://www.catpoup | https://www.instagra
anca.pt/ m.com/cat.poupanca
[?hl=en
A Tio Patinhas Desconhecido https://atiopatinhas.c | https://www.instagra
om/ m.com/atiopatinhas/
?hl=en
Dama de Ouros Desconhecido https://www.damade | https://www.instagra
ouros.com/ m.com/fire.pt/?hl=e
n

Cadaum dossites foianalisado consoante as métricas descritas no Capitulo 3. Para cada
um destes blogs foi selecionado o artigo com mais trafego organico, que permitiu analisar os
fatores relacionados a um contetido de qualidade (objeto central do estudo). A Ubersuggest
disponibiliza algumas informagdes importantes, mas para complementar foi preciso utilizar

outras ferramentas (Tabela 10).

Tabela 10 - Ferramenta utilizadas na analise

Nome da | URL Fungéo na dissertagéo

ferramenta

Ubersuggest | https:/neilpatel.com/| E a principalmente ferramenta utilizada.
ubersuggest/

Averigua a autoridade do dominio, trafego
organico, backlinks, termos de pesquisa
utilizados, e paginas mais visitadas. Alem
disso, percebe se o site corresponde
positivamente a outros aspetos como a meta
descricao (Stephen, 2020).
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Unicorn  — | https://validator.w3. | Conclui se os websites ttm W3C Validation
Validador ﬁ;g:/ggsglrirg;lé?gyl_a (Martin e Walton, 2012).

Unificado do | uri+task conforman

W3C £

Dupli https://www.duplich | Permite perceber a propor¢cdo em que o
Checker ecker.com/ contetido estaduplicado relativamente a outros

websites, além de indicar o tamanho do texto

em namero de palavras (Koovakkai, 2011).

CrowdTangle

https://www.crowdta

ngle.com/ (extensdo
Google Chrome)

Possibilita que sejam encontradas todas as
publicacdes em redes sociais, que incluem um
link para o website, seja ou ndo de uma pagina
oficial (Beers, Haughey, Arif, e Starbird,
2020).

SEO Site | https://seositechecku | Examina varios parametros dos websites, mas
Checkup b.com/analysis no caso desta investigacao foi utilizada para
analisar a existéncia de Sitemap XML (Shenoy
e Prabhu, 2016).
HeadingsMa | https://chrome.googl | Demonstra se os subtitulos dos artigos estdo
p iﬁgargmssﬁ?g%%?? bem indicados no website (Firth, 2019).
mmegcjonpdmenkdi
occlhjacmbi?hl=en
(extensdo  Google
Chrome)
Small  SEO | https://smallseotools. | Identifica a percentagem de determinadas
Tools com/ptkeyword- keywords no texto das paginas Web (Kollar,
analyzer/
Kral' e Laco, 2014).
PageSpeed https://developers.go | Analisa a velocidade dos websites, em desktop
. ogle.com/speed/page .
Insights speed/insiohts/?hl=pt e em mobile (Shenoy e Prabhu, 2016).
-pt
Mobile- https://search.google | Testa se os sites sdo Mobile-Friendly, ou seja,

Friendly Test

.com/test/mobile-

friendly

a sua responsividade (Mahajanetal., 2018).

Alguns fatores foram analisados através do cédigo do website, e ndo de ferramentas.

Isto aplica-se ao Alt Text das imagens e a atualizagcdo do conteddo. Também a estrutura sera
diretamente analisada nos websites.
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Neste método ndo sé analisamos as métricas do site, mas também artigos e 0s seus
constituintes. As vantagens prendem-se com o facto de que assim é possivel analisar fatores
relacionados com o verdadeiro contetudo do website, 0 texto na sua grande generalidade. Ou
seja, neste caso a analise é amplamente focada no contetdo. Ndo é muito usual estudos
cientificos sobre o tema SEO, que analisem realmente os fatores envolvidos (Drivas et al.,
2020). Assim, este estudo vem acrescentar uma andlise no ambito do SEO, trazendo ainda a
vantagem de perceber a verdadeira importanciade um fator em especifico, quando relacionado

com os restantes.

A extracdo dos dados ocorreu na suatotalidade durante 0 més de agosto de 2021. O que
relativamente aos dados provenientes da ferramenta Ubersuggest significa que correspondem
ao intervalo temporal de agosto de 2020 ate julho de 2021, nomeadamente o trafego organico.
Quanto a outras ferramentas e mecanismosde extracdo de dados, as informacd es equivalem

exatamente a0 momento em que esta ocorre.

A principal limitacdo da analise é a impossibilidade de avaliar os fatores relacionados
com o tempo no site, e taxa de rejeicdo dos utilizadores. Estes sdo dados que poderiam
possivelmente seranalisados apenas pelosdonosdos proprios websites. Outra limita¢do prende-
se com o impedimento de extrair alguns dados relativos aos sites TaoFinance e Cat Poupanga,
na ferramenta Ubersuggest. No entanto, estes sites foram mantidos na investigacdo uma vez
que continuam a proporcionar maior riqueza de dados noutros parametros. Os espacos
pertencentes a estes dados aparecerdo vazios nas tabelas da analise. Também o fator relativo ao
suporte emredessociaistem limitagdes, umavez que avaliaessa interacdoapenas no Facebook,

que é arede social na qual se proporciona mais facilmente a partilha de links.

Todos os dados foram extraidos e analisados na sua integralidade a partir de um
computador portatil, com os seguintes aspetos técnicos: HP; Intel Core i7-5500U com placa
grafica Intel HD 5500 (2,4 GHz, 4 MB de cache, 2 nacleos); Memoria de SDRAM DDR3L-
1600 de 4 GB (1 x 4 GB); Disco Rigido SATA 500 GB 5400 rpm; Ecrd HD BrightView com
retroiluminacdo WLED de 39,6 cm (15,6 pol.) na diagonal (1366 x 768); Placa de rede LAN
Ethernet Gigabit 10/100/1000 Integrada; Sistema Windows 8.1 (64 bits). O browser utilizado

foi o Google Chrome, e os dados analisados posteriormente no Excel.
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5 Analise de Resultados

Apds proceder a toda a recolha dos dados, iremos proceder a anélise dos resultados,
recorrendo a sua compilacdo em graficos e tabelas, de modo a serem mais facilmente

entendidos.

Comecando pela estrutura de um website, tal como Dean (2021) afirma, o ponto
essencial para analisar a estrutura de um website € que ndo existam mais de 4 niveis desde a
pagina inicial, para chegar a uma determinada pagina. O Gréfico 2 apresenta o nimero maximo
de cliques necessario para chegar a uma determinada pagina. Ou seja, dentro do website, ao
analisar o menor caminho para chegar a cada pagina, qual a pagina que equivale a um maior

numero de cliques.

Gréfico 2 - Numero méximo de cliques até uma determinada pagina
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Fonte: Elaboracéo do autor

Neste caso todos os sites passam positivamente neste fator. Os sites A Tio Patinhas, Cat

Poupanca, Como Economizar, Economia Financas, Ekonomista, Financas com Ella, Contas
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Poupanca e MoneyLab apresentam 3 cliques maximos para chegar a uma pagina. Enquanto
Dama de Ouros, Financas dos 90, TaoFinance e Doutor Financgas vao apenas até 2 cliques. Ao
nos questionarmos sobre quais sao aqueles queestdo numaposi¢ao mais favoravel, Dean (2021)
diz-nos que quantos mais cliques forem necessarios, mais trabalho o algoritmo da Google tera
paraindexar estas paginas. Por essarazao, os websites que ttm no méximo 2 cliques sdo aqueles

que estdo melhor preparados para esta situacao.

Devido as ligacGes entre si, as paginas dos websites acabam por diluir a sua autoridade,
tirando partido umas das outras (Dean, 2021). Assim sendo, os backlinks s&o um bom ponto a

analisar de seguida, pela sua famosa influéncia na autoridade do dominio (Faustino, 2019).

Tal como explicado anteriormente na revisdo de literatura, Patel (2021) e Faustino
(2019) concordam que além da quantidade de backlinks, € importante a sua qualidade. Assim,
na Tabela 11 é exposto o numero de backlinks de cada website, e também dos backlinks
nofollow, calculando posteriormente a percentagem de links que ndo contribuem para a

autoridade.

E possivel reparar que ndo existe uma relacao direta entre os elementos de analise que
tém mais backlinks comparando com aqueles que tém uma maior percentagem de backlinks
nofollow. Os trés com mais backlinks séo Doutor Finangas, Economia Financas e Ekonomista,

enquanto os que tém menos sdo Financ¢as dos 90, A Tio Patinhas e Dama de Ouros.

Tabela 11 - NUumero de backlinks, analisando os backlinks nofollow

Backlinks Backlinks
Site Backlinks nofollow nofollow (%)
Doutor
Financas 305321 980 0,32%
Economia
Financas 271704 3690 1,36%
Ekonomista 61104 23423 38,33%
Contas
Poupanca 12430 680 5,47%
MoneyLab 9221 50 0,54%
TaoFinance 4604 283 6,15%
Cat Poupanca 1923 0 0,00%
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Como

Economizar 1042 78 7,49%

Finangas com

Ella 328 9 2,74%

Financas dos

90 7 4 57,14%
A Tio Patinhas 6 2 33,33%
Dama de Ouros 0 0 0,00%

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest

O Grafico 3 apresenta uma comparacao entre a quantidade de backlinks dofollow dos

websites, calculado ao fazer a subtracéo entre backlinks e backlinks nofollow.

Grafico 3 - Nimero de backlinks dofollow em cada website
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E exequivel perceber que existe umagrande dispersao de valores, sendo que os websites
Doutor Financas e Economia Finangas sdo aqueles que tém uma quantidade de backlinks
maior, e por isso também mais vantajosa. Quanto a Financ¢as dos 90 e Dama de Ouros estdo
numa posi¢cdo menos favoravel, umavez que sdo aqueles que tém menos backlinks dofollow, e

por isso também recebem menos transmissdo de autoridade para o dominio (Patel, 2021).

O Grafico 4 representa a pontuacdo de cada website relativamente aquela que é a sua
velocidade de carregamento em computador. Estes valores variam entre 0 e 100, sendo que
quanto menor for a velocidade do website, menor sera também a sua pontuagdo. Segundo a
ferramenta Ubersuggest, valores entre 0 e 49 correspondem a umama velocidade, enquanto de
50 a 89 é considerada razoavel, e de 90 para cima é uma performance consideradaboa. Esta
associacdo dos valores a performances boas ou mas vai de encontro ao referido por Faustino
(2019), Gouveia (2021) e até mesmo outros autores (Ziakis etal., 2019).

Grafico 4 - Pontuacdo relativa a velocidade dos websites em desktop

Financas com Ella . 97
A Tio Patinhas I 95
Dama de Ouros I 86

Como Economizar I 86

Economia Financas e 80

TaoFinance NI 73
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Doutor Finangas IS
MoneyLab I 69
Ekonomista I 64

Contas Poupanca e 50

Financas dos 90 I 47

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest
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Os sites Financas com Ella e A Tio Patinhas tém 6timas performances, com 97 e 95,
respetivamente, sendo este os websites que tém uma velocidade mais adequada a proporcionar
uma boa e rapida experiéncia ao utilizador (Gouveia, 2021). Enquanto Finangas dos 90 tem
umama performance, inferiora50. Os restantes tém pontuagdes consideradas admissiveis, mas

com espaco a serem melhoradas.

Mas segundo Faustino (2019), Gouveia (2021), Patel (2021) e Dean (2021), a
experiéncia em dispositivos méveis também € importante. Assim sendo, o Gréafico 5 apresenta
a pontuacdo de cada website relativamente aquela que € a sua velocidade de carregamento em
dispositivos madveis. Os intervalos que correspondem a ma, razoavel e boa velocidade séo os

mesmos que em desktop.

Grafico 5 - Pontuacdo relativa a velocidade dos websites em mobile
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Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest

Neste caso a maioria dos sites encontram-se com uma classificagdo considerada ma,

sendo o Financas com Ella mais uma vez aquele que tem uma pontuagdo mais favoravel, com
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50. E possivel também notar a drastica diferenca de 95 em computador, para 28 em dispositivos
moveis, no caso do website A Tio Patinhas, exemplo semelhante ao que acontece com muitos
dos restantes. Estes valores vdo de encontro ao afirmado na reviséo de literatura, em que é dito
que as versdes mobile e desktop costumam ter frequentemente valores diferentes, ou seja,
velocidades distintas (Yussuf,2021). Além davelocidade em mobile, e para esta surta efeito, é
necessario que existaum layout responsivo, que se adapte aos diferentes dispositivos (Faustino,
2019).

A Tabela 12 apresentaresultados relativos a capacidade de responsividade dos websites,
dando uma resposta positivaou negativa.

Tabela 12 - Responsividade dos websites

Site E mobile friendly?
MoneyLab Sim
Financas com Ella Sim
Ekonomista Sim
Doutor Financas Sim
TaoFinance Sim
Economia Financas Sim
Como Economizar Sim
Financas dos 90 Sim
Cat Poupanca Sim
A Tio Patinhas Sim
Dama de Ouros Sim
Contas Poupancga Né&o

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Mobile-Friendly Test

Ao contrario dos restantes websites, o Contas Poupanca nao é mobile friendly, o que o
prejudica em relacdo aos restantes (Ziakis et al., 2019). Mas ndo sé a responsividade é
importante, e por isso, para que um website seja corretamente rastreado, € importante que tenha
um Sitemap XML (Patel, 2021).

A Tabela 13 indica se os websites tém ou nao Sitemap XML.
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Tabela 13 - Sitemap XML dos websites

Site Tem Sitemap XML?
MoneyLab Sim
Contas Poupanca Sim
Financas com Ella Sim
Ekonomista Sim
Doutor Financas Sim
TaoFinance Sim
Economia Financas Sim
Como Economizar Sim
Financas dos 90 Sim
Cat Poupanca Sim
A Tio Patinhas Sim
Dama de Ouros Sim

Fonte: Dados extraidos da ferramenta SEO Site Checkup

Nesta andlise todos os sites demonstraram corresponder positivamente, o que faz com
que este ndo sejaum fator diferenciador naanalise final. Faustino (2019), Patel (2021), Gouveia
(2021) e outros autores (Ziakis et al., 2019) consideram este fator importante, uns na perspetiva
de o Google rastrear o website com mais facilmente, e outros na perspetivade esconder pagina
com baixas pontuacdes de SEO. Sendo que 0s websites que escondem essas paginas melhoram
a sua autoridade, e com isso também a probabilidade de aparecerem nos primeiros resultados
do motor de pesquisa. Contudo, ndo é sé importante que as paginas aparecam no Sitemap XML,
mas também que os seus URL s estejam otimizados para SEO.

A Tabela 14 apresenta valores relativos aos URL’s das paginas dos websites. O aspeto
“URL’s demasiado compridos” ndo demonstra ser diferenciador, uma vez que todos os sites

tém zero URL’s com esta caracteristica.
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Tabela 14 - URL's pobres para SEO ou demasiado compridos

URL's

Total de Formato pobre demasiado
Site paginas para SEO compridos
Finangas dos 90 150 53 0
Doutor
Financas 163 11 0
Dama de Ouros 84 9 0
MoneyLab 150 5 0
Contas
Poupanca 152 5 0
A Tio Patinhas 154 2 0
Finangas com
Ella 151 1 0
Como
Economizar 404 1 0
Ekonomista 195 0 0
Economia
Financas 150 0 0
TaoFinance - - -
Cat Poupanca - - -

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest

Tal como referido anteriormente, segundo Faustino (2019), Spencer (2011) e Ziakis et
al. (2019), um formato de URL pobre para SEO (exemplo no Anexo 8.6) é aquele em que o
URL ndo segue a hierarquia do website ou n&o aproveita este espago para colocar keywords. E
errado utilizar nimeros, letras maiusculas e caracteres especiais. No Anexo 8.5 é apresentado
um URL rico para SEO.

Neste caso o website Financas dos 90 tem 53 URL s com formato pobre para SEO, um
numero bastante superior atodos os restantes. Por outro lado, Ekonomista e Economia Finangas
ndo tém URL’s com esta caracteristica. Contudo, é possivel perceber que o namero total de
paginas € muito variavel consoante o website, e por isso faz sentido que o aspeto “Formato

pobre para SEOQ” seja analisado relativamente ao percentual de paginas com esta caracteristicas,
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e ndo o numero em bruto. Assim, as proporcdes de URL s pobres para SEO foram calculadas,

e deram origem ao Gréafico 6.

Graéfico 6 - URL's pobres para SEO nos websites (%0)

Financas dos 90 e 35,33%
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Ekonomista  0,00%
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Fonte: Dados calculados através da Tabela 14

A maioria tem uma percentagem baixa de paginas com URL’s pobres para SEO, no
entanto alguns destacam-se negativamente por terem percentagens mais altas, como € o0 caso
do Financas dos 90, com 35,33%, e Dama de Ouros, com 10,71%. No caso dos websites com

percentagens mais baixas ou até nulas, serdo mais valorizados pelo Google (Faustino, 2019).

Mas, é necessario analisar a condi¢do dos links. Afinal, uma pagina com um URL
otimizado para SEO, mas bloqueada de aparecer nos motores de pesquisa, ndo é o suficiente

para que a estratégia funcione.

A Tabela 15 apresenta o numero de paginas bloqueadas de aparecer nos motores de

pesquisa, e também daquelas que tém redireccionamentos temporarios.
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Tabela 15 - Condigao das paginas dos Websites

Bloqueadas de

Total de aparecer nos motores | Redirecionamentos
Site paginas de pesquisa temporarios
Como
Economizar 404 254 0
Doutor Financas 163 13 0
A Tio Patinhas 154 4 0
Contas Poupanca 152 2 0
Dama de Ouros 84 2 0
Finangas com
Ella 151 1 0
MoneyLab 150 0 0
Ekonomista 195 0 0
Economia
Financas 150 0 0
Financgas dos 90 150 0 0
TaoFinance - - -
Cat Poupanca - - -

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest

O aspeto “redireccionamentos temporarios” € igual para todos os sites, uma vez que
nenhum deles tem links neste estado. Contudo, se analisarmos as paginas bloqueadas, o “Como
Economizar” destaca-se negativamente por ter um niimero muito superior aos restantes: 254

paginas bloqueadas de aparecer nos motores de pesquisa.

Mas mais uma vez, as paginas bloqueadas devem ser analisadas tendo em conta uma
percentagem, dado que os sites variam muito na quantidade de paginas. Assim, a proporcao de

paginas bloqueadas de cada website foi calculada, e deu origem ao Grafico 7.
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Gréfico 7 - Paginas bloqueadas de aparecer nos motores de pesquisa (%)
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Fonte: Dados calculados através da Tabela 15

Embora a maioria dos sites tenham percentagens nulas ou muito baixas, Como
Economizar continua a destacar-se por ter uma proporcdo superior a 60% de péaginas
blogueadas de aparecer nos motores de pesquisa. Este website arrisca-se a ser prejudicado, uma
vez que segundo Faustino (2019) é importante nao termos muitos links quebrados, para que o
Google ndo penalize o site. Patel (2021) assume a possibilidade de alguns redireccionamentos
poderem ajudar a manter as pessoas dentro do site. Assim, seria vantajoso que o site “Como
Economizar” tivesse alguns redireccionamentos, de modo a colmatar a elevada quantidade de
links bloqueados/quebrados. Por outro lado, a seguranca também demonstra ter grande

importancia.

A Tabela 16 indica os sites que tém certificado de seguranca, e dos que permitiram uma

analise mais profunda, aqueles que tém esse mesmo certificado a expirar em breve.
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Tabela 16 - Certificado de Seguranca dos Websites

Tem certificado de Certificado de seguranca a

Site seguranca? expirar em breve
MoneyLab Sim Né&o
Contas Poupanca Sim N&o
Financas com Ella Sim Né&o
Ekonomista Sim Né&o
Doutor Financas Sim N&o
TaoFinance Sim -
Economia Financas Sim N&o

Como Economizar Sim N&o
Financas dos 90 Sim N&o

Cat Poupanca Sim -

A Tio Patinhas Sim Né&o

Dama de Ouros Sim Né&o

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest e elaboragéo do autor

Todos os sites responderam afirmativamente a este fator. Tanto segundo Ziakis et al.
(2019), como segundo Faustino (2019), estes sites demonstram corresponder positivamente a
este fator, uma vez que apresentam certificado de seguranca, e dos que temos acesso a
informacéo, a certificacdo ndo expira em breve. Caso néo tivessem esta validacdo, seriam
certamente prejudicados pelo Google. Caso o website tenha o certificado de seguranca, serd util

também uma boa classificacdo paraa autoridade do seu dominio.

No Gréafico 8 sdo apresentadas as classificacdes relativas a autoridades dos dominios em
anélise.
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Grafico 8 - Autoridade do dominio
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Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest

Segundo Dean (2020), embora a idade do dominio seja um fator, o mais importante de
analisar € o seu historial, que pode ser analisado através da sua autoridade. Ziakis et al. (2019)
também falam da idade do dominio como uma relacdo com a sua classificagdo, pelo que este
estdo deacordo. A autoridade do dominio variaentre 0 e 100, e quanto maior esse valor, melhor
classificado. Neste caso, o site Ekonomista € aquele que tem uma autoridade maior, e nenhum
tem um valor superior a 50, que significa que tém potencial para melhorar, ao otimizar outros
fatores que influenciam, como € o caso dos backlinks. Mas, nunca esquecendo que as redes

sociais poderdo estar incluidas nas fontes de links (Patel, 2021).

Na Tabela 17 sdo expostos os numeros de publica¢Bes no Facebook, que contém o link
para os websites, ndo influenciando se sdo ou ndo de paginas oficiais dos donos.
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Tabela 17 - Publica¢Ges no Facebook com o Link dos Websites

Site Publicagbes no Facebook
Contas Poupanca (+) 500
Ekonomista (+) 500
Doutor Financgas (+) 500
Economia Financas (+) 500
MoneyLab 135
Como Economizar 18
Financas com Ella 8
Finangas dos 90 1

A Tio Patinhas 1
TaoFinance 0
Cat Poupanca 0
Dama de Ouros 0

Fonte: Dados extraidos da ferramenta CrowdTangle

O suporte em social media tem a ver com o encaminhamento de trafego para o site
(Ziakis et al., 2019), o que vai de encontro a autores que afirmam ser como um impulsionador
de outros fatores de SEO (Fichter e Wisniewski, 2014). Mas Faustino (2019), Patel (2021) e
Gudivada (2015) também indicam uma importancia mais direta a este fator, sendo relevante o
numero de interagdes.Claramente os websites Contas Poupanca, Ekonomista, Doutor Finangas
e Economia Financas tém numeros de publicagbes muito superiores aos restantes,
ultrapassando as 500. Contudo, o aspeto realmente interessante para a analise do suporte das
redes sociais (Facebook) é o total de interagcdes a publicagbes que incluem um link para o

website. Por isso estes valores foram comparados no Grafico 9.
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Gréfico 9 - Total de interacdes no Facebook
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Fonte: Dados extraidos da ferramenta CrowdTangle

Os sites que se destacam positivamente nesta analise continuam a ser 0S mesmos:
Contas Poupanca, Ekonomista, Doutor Financas e Economia Financas. Todos 0s restantes
sites apresentam volumes de interacdo muito mais baixos, ou até nulos. Ou seja, a tendéncia é
a da que os sites que se destacam positivamente neste fator, também tenham vantagens no
posicionamento do ranking do Google (Gudivada, 2015). N&o s6 do suporte das redes sociais
se faz uma estratégia de SEO, e por isso, vale a pena analisar a validacdo W3C.

Na Tabela 18 ¢ indicado se 0s websites passaram ou ndo no teste de validagdo de W3C.

Tabela 18 - Validacdo W3C dos Websites

Site Passou no teste W3C CSS Validator?
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MoneyLab Né&o
Contas Poupanga Né&o
Financas com Ella Né&o
Ekonomista Né&o
Doutor Finangas Né&o
TaoFinance Né&o
Economia Financas Né&o
Como Economizar Né&o
Financas dos 90 Né&o
Cat Poupanca Nao
A Tio Patinhas Né&o
Dama de Ouros Né&o

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Unicorn — Validador Unificado do W3C

No caso da validacdo W3C, a resposta foi negativa em todos os sites, pelo que nenhum

demonstram interesse por este fator.

passou no teste. Este € um fator referido por Dean (2021) e Ziakis et al. (2019), embora ndo

seja indicado como um fator determinante. Faustino (2019), Gouveia (2021) e Patel (2021) ndo

Embora este ndo tenha sido um fator diferenciador, uma vez que todos os websites

tiveram o mesmo resultado, e também néo seja considerado muito importante pelos autores, 0
fator respetivo aos titulos das paginas pode ser considerado muito mais importante (Patel,
2021).

Na Tabela 19 é indica a quantidade de vezes que determinadas ocorréncias relacionadas

Tabela 19 - Titulos dos Websites

com os titulos acontecem, como por exemplo se sdo demasiado curtos ou longos.

Mais Titulo
do demasiado
Com que | Total Titulo Titulo longo ou
Sem | titulo um de |demasiado |demasiado | demasiado
Site titulo | duplicado | titulo |paginas| curto longo curto
Finangas com
Ella 0 0 0 151 2 78 80
Doutor Financas 1 2 0 163 56 16 72
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MoneyLab 0 0 0 150 15 53 68
Contas Poupanga | O 8 0 152 0 58 58
Ekonomista 0 0 0 195 37 1 38
Finangas dos 90 0 0 0 150 29 0 29
Dama de Ouros 0 0 0 84 5 3 8
A Tio Patinhas 0 0 0 154 5 3 8
Como

Economizar 0 0 0 404 0 5 5
Economia

Financas 0 0 0 150 0 1 1
TaoFinance - - - - - - -
Cat Poupanca - - - - - - -

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest

O site Doutor Financas € o unico que tem uma pagina sem titulo, e juntamente com o
Contas Poupanca sdo os unicos com titulos duplicados. Os restantes oito sites que foram

possiveis de analisar encontram-se completamente validados nesta questao.

Segundo Faustino (2019) e Ziakis et al. (2019), um titulo deve ter até 70 caracteres. O
primeiro autor refere ainda que deve ter mais de 55 caracteres. Patel (2021) diz que este é 0
titulo que aparece no Google, e por isso é possivel perceber que caso o titulo seja demasiado
curto temos espaco desaproveitado para colocar keywords ou convencer o utilizador a clicar. E

caso seja demasiado longo indica que o titulo ndo aparecera na suatotalidade.

De modo a perceber se os sites usam o tamanho de titulo adequado a aparecer no Google,
foi calculada uma percentagem tanto do nimero de paginas que tém um titulo demasiado curto

ou demasiado longo. Estas proporcdes estdo apresentadas no Grafico 10.
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Gréfico 10 - Titulos demasiado curtos ou demasiado longos (%0)
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Fonte: Dados calculados através da Tabela 19

Com 52,98% o site Financas com Ella é aquele que mais se destaca negativamente por
ter uma percentagem alta de titulos com um tamanho desadequado. A este juntam-se
MoneyLab, Doutor Financas e Contas Poupanca. Ou seja, segundo Patel (2021), estes websites
deveriam aproveitar melhor o espaco disponivel nos titulos, de modo a convencer o utilizador
a clicar. Contudo, vale lembrar que juntamente com o titulo, aparece outro aspeto ao qual

devemos dar atengdo, a meta descrigéo.

Na Tabela 20 é indica a quantidade de vezes que existem metadescrigdes duplicadas, ou

paginas sem meta descrigdo, em cada website.
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Tabela 20 - Meta descricdes dos websites

Total

de Meta descricbes | Sem Meta
Site paginas| Duplicadas descricao
MoneyLab 150 0 132
Contas Poupanca 152 8 107
A Tio Patinhas 154 0 69
Ekonomista 195 0 43
Doutor Financas 163 22 31
Financas com Ella 151 0 14
Dama de Ouros 84 0 1
Economia Financas 150 0 0
Como Economizar 404 0 0
Financas dos 90 150 13 0
TaoFinance - - -
Cat Poupanca - - -

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest

Faustino (2019), Patel (2021) e Ziakis etal. (2019) indicam tamanhos ideais diferentes
para uma meta descricdo, mas no fim todos os eles assumem saber que esta é a descrigdo que
aparece no Google para a pagina do website. Assim, assume a mesma légica do fator anterior,
sendo que uma meta descri¢do curta tem espaco desaproveitado, e a demasiado longa néo
aparecera na sua totalidade.

Dos dez sites que foi possivel analisar, apenas o Contas Poupanca, o Doutor Financas
e 0 Financas dos 90 tém meta descri¢des duplicadas. Quanto a paginas sem meta descricao a
situacdo ja € bem diferente, sendo que a maioria dos sites em analise tém este problema.
MoneyLab tem 132 paginas sem meta descri¢do, e Contas Poupanca tem 107, sendo estes

aqueles que tém um maior nimero de ocorréncias deste aspeto.

Mas ndo é completamente justo comparar nUmeros, uma vez que o numero total de
paginas varia muito de site para site. Assim sendo foi calculada a percentagem de paginas de
cada um que ndo tem meta descricdes, e de seguida os dados foram analisados no Grafico 11.
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Gréfico 11 - Paginas sem meta descricao (%)
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Fonte: Dados calculados através da Tabela 20

Os sites que mais se destacam pelanegativa, ao terem altas percentagens de paginas sem
meta descri¢cdes sdo 0 MoneyLab, o Contas Poupancae o A Tio Patinhas. Pela positiva
destacam-se os sites Finangas dos 90, Como Economizar e Economia Finangas. Por isso, mais
uma vez, segundo Patel (2021), estes websites deveriam aproveitar melhor o espaco disponivel
nas meta descricdes, tal como nos titulos, para colocar keywords e possivelmente convencer os

utilizadores a clicar.

Além dos fatores que foram até agora analisados na totalidade do website, existem
fatores que precisam ser analisados numa pagina em especifico, e € por isso que de seguida
procedemosa selecdo da paginamais visitada de cada um.

Na Tabela 21 sdo listadas as paginas mais visitadas de cada website, correspondentes a
uma publicacdo escrita. Assim, passaa ser possivel analisar aspetos como os Page Headings e

a qualidade do conteudo.
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Tabela 21 - Paginas mais visitadas dos Websites

_ ) Visitas
Site Titulo URL A
por més
"A  Estratégia para|http://moneylab.pt/2020/12/2
MoneyLab poupar mais de 1300 |2/a-estrategia-para-poupar- 49
eurosem 2021" mais-de-1300-euros-em-2021
) http://contaspoupanca.pt/201
"Atestado multiuso - ]
9/09/20/atestado-multiuso-
Contas Poupanca |Quem pode ter e para 1357
quem-pode-ter-e-para-que-
que serve?"
serve/
"As melhores | http://www.financascomella.c
Financas com Ella |plataformas de P2P|om/as-melhores-plataformas- 166
Lending para investir" | de-p2p-lending-para-investir/
"Carta de despedimento: | http://www.e-
Ekonomista elementos que ndo|konomista.pt/carta-de- 3524
podem faltar" despedimento/
) . | https://www.doutorfinancas.p
_ "Simulador de Salario| ]
Doutor Financas o t/simulador-de-salario- 37449
Liquido 2021 o
liguido-2021/
"8 Razles para nao|http://taofinance.pt/8-razoes-
TaoFinance investir com a corretora | para-nao-investir-com-a- 247
Degiro" corretora-degiro/
_ Calendario 2020 em|http://economiafinancas.com/
Economia ]
] Excel - Portugal -|2019/calendario-2020-em- 541
Financas ) )
Economiae Finangas |excel-portugal/
. https://economiafinancas.com
_ "Calendario 2020 em _
Como Economizar /2019/calendario-2020-em- 7
Excel — Portugal™
excel-portugal/
http://www.financasdos90.co
) "Conheces todos o0s
Financgas dos 90 m/post/conheces-todos-0s- 5
anexos do IRS?" )
anexo0s-do-irs
https://www.catpoupanca.pt/l
"10 Formas de Poupar ]
Cat Poupanca 0-formas-de-poupar-no-dia-a- 8

no Dia-a-Dia"

dia/
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http://moneylab.pt/2020/12/22/a-estrategia-para-poupar-mais-de-1300-euros-em-2021
http://moneylab.pt/2020/12/22/a-estrategia-para-poupar-mais-de-1300-euros-em-2021
http://moneylab.pt/2020/12/22/a-estrategia-para-poupar-mais-de-1300-euros-em-2021
http://contaspoupanca.pt/2019/09/20/atestado-multiuso-quem-pode-ter-e-para-que-serve/
http://contaspoupanca.pt/2019/09/20/atestado-multiuso-quem-pode-ter-e-para-que-serve/
http://contaspoupanca.pt/2019/09/20/atestado-multiuso-quem-pode-ter-e-para-que-serve/
http://contaspoupanca.pt/2019/09/20/atestado-multiuso-quem-pode-ter-e-para-que-serve/
http://www.financascomella.com/as-melhores-plataformas-de-p2p-lending-para-investir/
http://www.financascomella.com/as-melhores-plataformas-de-p2p-lending-para-investir/
http://www.financascomella.com/as-melhores-plataformas-de-p2p-lending-para-investir/
http://www.e-konomista.pt/carta-de-despedimento/
http://www.e-konomista.pt/carta-de-despedimento/
http://www.e-konomista.pt/carta-de-despedimento/
https://www.doutorfinancas.pt/simulador-de-salario-liquido-2021/
https://www.doutorfinancas.pt/simulador-de-salario-liquido-2021/
https://www.doutorfinancas.pt/simulador-de-salario-liquido-2021/
http://taofinance.pt/8-razoes-para-nao-investir-com-a-corretora-degiro/
http://taofinance.pt/8-razoes-para-nao-investir-com-a-corretora-degiro/
http://taofinance.pt/8-razoes-para-nao-investir-com-a-corretora-degiro/
http://economiafinancas.com/2019/calendario-2020-em-excel-portugal/
http://economiafinancas.com/2019/calendario-2020-em-excel-portugal/
http://economiafinancas.com/2019/calendario-2020-em-excel-portugal/
https://economiafinancas.com/2019/calendario-2020-em-excel-portugal/
https://economiafinancas.com/2019/calendario-2020-em-excel-portugal/
https://economiafinancas.com/2019/calendario-2020-em-excel-portugal/
http://www.financasdos90.com/post/conheces-todos-os-anexos-do-irs
http://www.financasdos90.com/post/conheces-todos-os-anexos-do-irs
http://www.financasdos90.com/post/conheces-todos-os-anexos-do-irs
https://www.catpoupanca.pt/10-formas-de-poupar-no-dia-a-dia/
https://www.catpoupanca.pt/10-formas-de-poupar-no-dia-a-dia/
https://www.catpoupanca.pt/10-formas-de-poupar-no-dia-a-dia/

"Review: Degiro Em

http://atiopatinhas.com/revie

Investimentos em P2P"

p2p/

A Tio Patinhas ) ) ] 28
Portugal E Boa Ideia?" | w-degiro-portugal/
http://www.damadeouros.co
"MINTOS — _ _ _
Dama de Ouros m/mintos-investimentos-em- 14

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest

Ja com acesso as paginas que irdo ser analisadas, procedemos a observacao dos Page

Headings.

Na Tabela 22 podemos observar os websites que tém os Page Headings mal colocados

(exemplo no Anexo 8.1), e aqueles que tém bem colocados (exemplo no Anexo 8.2).

Tabela 22 - Page Headings das paginas mais visitadas dos Websites

Pagina mais visitada do Website

Os Page Headings estdo bem colocados?

Financas com Ella Sim
Ekonomista Sim
Doutor Financas Sim
Como Economizar Sim
Dama de Ouros Sim
MoneyLab Né&o
Contas Poupanga Né&o
TaoFinance Né&o
Economia Financas Né&o
Finangas dos 90 Nao
Cat Poupanca Nao
A Tio Patinhas Né&o

Fonte: Dados extraidos da ferramenta HeadingsMap

Patel (2021), Faustino (2019) e Ziakis et al. (2019) consideram este fator importante

quer para a classificagdo no ranking do Google, quer como chamada de atencéo para a leitura

do conteudo.
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Dos 12 sites em andlise, apenas cinto demonstraram ter os titulos das paginas bem
colocados, quanto este é considerado um fator bastante importante. Os sites que passaram neste
teste foram o Finangas com Ella, Ekonomista, Doutor Financas, Como Economizar e Dama de
Ouros. Assim sendo, os restantes sites perdem a oportunidade de utilizar os subtitulos a favor
da sua estratégia de SEO. Mas, por outro lado, as imagens e 0 seu texto alternativo também

podem ser uma boa forma de valorizarem o website.

A Tabela 23 indica se a pagina mais visitada de cada um dos websites tem, ou ndo, links

internos.

Tabela 23 - Internal Links nas paginas mais visitadas dos Websites

Pagina mais visitada do Website | Tem Internal Links na pagina?
Financas com Ella Sim
Ekonomista Sim
Doutor Financas Sim
Economia Financas Sim
Como Economizar Sim
A Tio Patinhas Sim
MoneyLab Né&o
Contas Poupanca Nao
TaoFinance Né&o
Financas dos 90 Né&o
Cat Poupanga Né&o
Dama de Ouros Nao

Fonte: Elaboracéao do autor

Alguns autores consideram este um fator On-page (Palanisamy e Liu, 2018), enquanto
outros consideram um fator Off-page (Faustino, 2019). Pode ter a funcdo de partilhar a
autoridade alcancada pelas paginas (Ziakis etal., 2019), ou até melhorar a rapidez com que 0
Google rastreia as paginas do website (Palanisamy e Liu, 2018). Ao analisar as paginas mais
visitadas, apenas seis sites demonstraram construir uma rede de links internos. Os que
corresponderam positivamente a este aspeto foram os sites Finangas com Ella, Ekonomista,
Doutor Financas, Economia Financas, Como Economizar e A Tio Patinhas. Também o texto

alternativo é um fator que s6 podera ser analisado numa pagina, neste caso a mais visitada.
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A Tabela 24 apresenta os resultados relativos aos websites que tém e os que ndo tém
texto alternativo nas suas imagens (exemplo no Anexo 8.4), indicando ainda aqueles que nao

tém por também ndo terem imagens.

Tabela 24 - Alt Text das imagens das paginas mais visitadas dos Websites

Pagina mais visitada do Website As imagens tém Alt Text?

Ekonomista Sim
TaoFinance Sim
Economia Financas Sim
Como Economizar Sim
Cat Poupanga Sim

Financas com Ella

N&o (Sem imagens)

Financas dos 90

N&o (Sem imagens)

A Tio Patinhas

N&o (Sem imagens)

MoneyLab Néo
Contas Poupanca Né&o
Doutor Finangas Né&o
Dama de Ouros Né&o

Fonte: Dados extraidos do cédigo dos Websites

Faustino (2019), Patel (2021), Ziakis et al. (2019) e Pati et al. (2013) assumem o Alt
Text como um fatorimportante para o Google e as pessoas invisuais compreenderem o contetido
das imagens. Ao analisar, é possivel perceber que os sites Financas com Ella, Finangas dos 90
e A Tio Patinhas nem sequer usaram imagens. Mas Ekonomista, TaoFinance, Economia
Financas, Como Economizar e Cat Poupanca tém texto alternativo, aproveitando de uma
vantagem consideravel frente aos restantes. Também este texto pode conter keywords, e tendo-

as ja posteriormente referido, chega a hora de analisa-las.

Para analisar as keywords foram selecionados os termos de pesquisa mais usados para
visitar as paginas, recolhidos da ferramenta Ubersuggest. De seguida foram selecionadas as
keywords incluidas dentro desses mesmos termos. Assim, na Tabela 25 sdo apresentados os
resultados correspondentesas percentagensde cada keywordnas paginas mais visitadas de cada

website.
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Tabela 25 - Termos de pesquisa e keywords das paginas mais visitadas dos Websites

Proporc¢éo
naqual
Pagina mais aparece a Proporc¢éo na
visitada do Termol/s de keyword qual aparece a
Website pesquisa Keyword (%0) Keyword keyword (%0)
"anexo gl1"
Financas
dos 90 "anexo j irs" anexo 5,64% IRS 0,66%
"mapa de férias
2020 excel
download"
"calendario
2020 com
Economia |feriados portugal | calendari mapa de
Financas excel" 0 4,62% férias 0,00%
"como ganhar
dinheiro no
youtube
portugal”
Como "guanto pagao
Economizar youtube™ youtube 2,30% dinheiro 1,18%
"degiro opiniao”
"degiro perfil
ATio basico ou
Patinhas custody™ degiro 2,16% perfil 0,00%
"degiro
portugal”
"degiro
TaoFinance corretora™ degiro 1,30% corretora 0,37%

72



"carta de

despedimento”

"cartas de

despedimento”

"carta de cartade
demisséo despedim cartade
Ekonomista portugal” ento 1,12% demisséo 0,07%
"p2p lending"
Financas "plataforma p2p plataforma
com Ella p2p" lending 1,10% p2p 0,00%
"formas de
poupanca"
"formas de
poupar"
""como poupar
Cat dinheiro no diaa
Poupanca dia" dinheiro 0,89% poupar 0,76%
Doutor "calculadora salario
Financas salario liquido” | liquido 0,86% |calculadora 0,29%
"poupanca das
52 semanas"
"poupanca 52
MoneyLab | semanas2021" |poupanca| 0,74% |52 semanas 0,74%
"mintos irs"
Dama de "mintos
Ouros portugal” mintos 0,70% IRS 0,15%




"lista de doencas
para atestado

multiusos"

"contas
poupanca
Contas atestados atestado

Poupanca multiusos" doencas 0,44% multiuso 0,44%

Fonte: Dados extraidos das ferramentas Ubersuggest e Small SEO Tools

Uma vez que Faustino (2019) indica que a percentagem ideal seria 1%, e Gouveia
(2021) indica 4%, foram considerados validos os valores entre as duas percentagens indicadas
pelos profissionais de referéncia da area em Portugal. Por outro lado, Faustino (2019) indica

ainda que valores de 0,7% ou 0,9% ja podem ser suficientes, sendo considerados admissiveis.

Apenas cinto dos 12 websites tém pelo menos uma das keywords numa percentagem
considerada boa: Como Economizar, A Tio Patinhas, TaoFinance, Ekonomista e Finangas com
Ella. Mas, outros quatro websites ttm ao menos uma das keywords em percentagens
consideradas admissiveis: Cat Poupanca, Doutor Financas, MoneyLab e Dama de Ouros. Isto
significa que os restantes trés websites tém espaco a melhorar, aumentando ou diminuindo o
numero de vezes que as keywords sdo referidas no corpo do texto, oupor outro lado aumentando
o tamanho do texto, nos casos em que as percentagens séo altas. Os websites com espaco a
melhoramentos nas keywords sdo Financas dos 90, Economia Financas e Contas Poupanca.
As keywords podem estar consideravelmente relacionadas com o contetdo, sendo esse aquele

que ird ser analisado de seguida.

A atualizagdo do conteudo € considerada importante por Faustino (2019), Patel (2021),
Dean (2020) e até por Ziakis et al. (2019). Neste sentido foi verificado através do cddigo do
website, e organizado na Tabela 26, quando tinham sido publicados, e se tinha existido alguma

atualizacdo desde esse dia (exemplo no Anexo 8.3).
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dos Websites
Publicacéo do Ultima

Pagina mais visitada do website artigo alteracéo

MoneyLab 22/12/2020 30/12/2020
Contas Poupanca 20/09/2019 20/09/2019
Finangas com Ella 25/08/2019 25/08/2019
Ekonomista 05/01/2021 07/01/2021
Doutor Financas 18/03/2021 18/03/2021
TaoFinance 04/09/2019 29/04/2020
Economia Financas 18/06/2019 06/07/2020
Como Economizar 13/07/2017 13/07/2017
Financas dos 90 24/03/2021 24/03/2021
Cat Poupanca 24/01/2020 23/07/2020
A Tio Patinhas 24/03/2020 02/08/2020
Dama de Ouros 12/05/2021 15/06/2021

Tabela 26 — Datas de publicacéo e atualizacdo do contetido das paginas mais visitadas

Fonte: Dados extraidos diretamente do cddigo dos websites

Os dados da Tabela 26 serviram para que fosse possivel identificar se tinha existido ou
ndo atualizacdo do contetdo. Mas, a estilizacdo do conteddo, utilizando texto a negrito ou
itdlico, um tamanho consideravel para o texto, de pelo menos 1500 palavras, ter imagens ou
listas de pontos, sdo considerados importantes por Faustino (2019) para a qualidade do
conteudo. Patel (2021), Dean (2020) e Ziakis et al. (2019) dao grande importancia a evitar que
0 conteudo seja duplicado, e também a sua atualizacdo ao longo do tempo. Assim sendo, estes
aspetos foram dispostos e analisados na Tabela27.
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Tabela 27 - Avaliacdo dos parametros relativos a qualidade do contetudo nas paginas

mais visitadas dos Websites

Utiliza Jafoi

estilizacao Existe |atualizado Tem
Pagina mais além dos | Tamanho | contetdo | desde que listas | Total de
visitada do subtitulos | dotexto |semelhante foi Tem com | aspetos
Website e pontos? | (Palavras) (%) publicado? | imagens? | pontos?| positivos
TaoFinance Sim 2499 1,33% Sim Sim Sim 6
Cat Poupanca Sim 1512 2,00% Sim Sim Sim 6
Ekonomista Sim 1474 16,50% Sim Sim Sim 4
MoneyLab Sim 407 13,00% Sim Sim Néo 3
Doutor
Financas Sim 868 50,00% Néo Sim Sim 3
Economia
Finangas Sim 353 25,00% Sim Sim Né&o 3
A Tio Patinhas Né&o 877 9,00% Sim Né&o Sim 3
Dama de
Ouros Sim 1283 29,50% Nao Sim Sim 3
Como
Economizar Néo 1448 12,50% Néo Sim Sim 2
Financas dos
90 Sim 1151 17,50% Néo Néo Sim 2
Contas
Poupanca Néo 1079 22,00% N&o Sim Néo 1
Finangas com
Ella Néo 755 25,00% Néo Néo Sim 1

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Duplichecker, da Tabela 26, e elaboracéo do

autor

A Tabela 27 revela os aspetos identificados pelos autores num contetido de qualidade.
Quanto a estilizacdo, apenas 0s websites A Tio Patinhas, Como Economizar, Contas Poupanga
e Financas com Ella corresponderam negativamente. Quanto ao tamanho do texto, a situagao é
inversa, sendo que apenas dois dos websites em analise tém texto de tamanho superior a 1500

palavras: TaoFinance e Cat Poupanca. Quanto a existéncia de conteudo duplicado, apenas
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foram considerados positivos neste aspeto 0s websites que tinham uma percentagem realmente

baixa, menor do que 10%: TaoFinance, Cat Poupanca e A Tio Patinhas.

Ainda na Tabela 27, seis das doze paginas foram atualizadas depois de terem sido
publicadas: TaoFinance, Cat Poupanca, Ekonomista, MoneyLab, Economia Financas e A Tio
Patinhas. Quanto a questdode ter ou ndo imagens, amaioria correspondeu positivamente, sendo
que apenas ATio Patinhas, Finangas dos 90 e Financas com Ella ndo tinham imagens. Também
apenas trés websites indicaram ndo ter listas com pontos, respondendo negativamente a este

aspeto: MoneyLab, Economia Financgas e Contas Poupanca.

Por fim foram identificados a quantos destes aspetos cada um dos websites corresponde
positivamente. Os sites TaoFinance e Cat Poupanca sdo aqueles que obedecem a todos estes
critérios, e que, portanto, ttm um contetido considerado de maior qualidade. Por outro lado, os
websites Contas Poupanca e Financas com Ella apenas tém um aspeto positivo, o que os leva
a ser aqueles que tém um contetdo de pior qualidade. Para nas conclusdes percebermos a

correlacdo entre os fatores, e as visitas aos sites, precisamos de conhecer o trdfego organico.

Na Tabela 28 sdo apresentados o nimero de keywords organicas, o trafego organico

mensal médio de agosto de 2020 até julho de 2021, e ordenados por este Gltimo aspeto.

Tabela 28 - Trafego Organico dos Websites

Keywords | Trafego organico | Posicao Trafego
Site Organicas| mensal (médio) Organico
Ekonomista 393038 1700246 01°
Doutor Financas 43115 225995 02°
Contas Poupanca 23885 54073 03°
Economia Financas 19427 18713 04°
MoneyLab 1275 1246 05°
TaoFinance 1278 1081 06°
Finangas com Ella 1296 719 07°
Cat Poupanca 128 229 08°
A Tio Patinhas 195 99 09°
Como Economizar 465 67 10°
Dama de Ouros 38 22 11°
Financas dos 90 148 11 12°

Fonte: Dados extraidos da ferramenta Ubersuggest
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Ao observar a Tabela 28 € clara a discrepancia de valores relativos ao trafego organico,
0 que também permite tirar conclusdes mais claras. Mas neste ponto, resta dizer que os websites
com mais trafego organico sdo Ekonomista, Doutor Finangas, Contas Poupanca e Economia
Financas. Enquanto aqueles que tém valores mais baixos de visitas sdo A Tio Patinhas, Como

Economizar, Dama de Ouros e Financas dos 90.
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6 Conclusdes

Este trabalho procurou analisar quantitativamente os fatores de SEO influenciadores de
uma boa estratégia de SEO. Para isso analisa 12 websites de literacia financeira, tema que
impacta a sociedade em geral. E importantissimo ter estes conhecimentos para tomar decisdes
conscientes relativamente aos investimentos, créditos, e outros casos em que as entidades
podem lucrar com a nosso desconhecimento (Mesquita et al., 2021). Foram posteriormente
analisados através de varias ferramentas, sendo a principal o Ubersuggest, para responder a
pergunta de partida “Para o Google, o contetdo € o fator mais importante numa estratégia de
SEO?”. O principalmente objetivo € responder a esta pergunta, entendendo se de facto o

contetdo é ou ndo o fator mais relevante.

Na Tabela 29 os sites foram colocados por ordem decrescente, do que tem mais trafego
organico, para aquele que tem menos trafego organico. Além disso, foram introduzidos os
principais dados de cadaum dos fatores, j& falados anteriormente, de modo a termos uma Vvisdo
geral, e podermos tirar conclusdes acerca de qual podera ser de facto o fator que tem mais

influéncia.

Tabela 29 - Resumo de todos os fatores, comparacédo com o Trafego Organico

@ [ =
o g g % o | T | sl 2|88
S c @ P i) o c g | < S 5 @
] © o = [+ c =1 c ] 3 o
= k= 3 i 2| €l 8| 2|5 |s5|91|3
S i g 8 ) = ? 3 || 38| 3|8
- - £ c LL I3 0? L < O
I 8 < <) = S < = |2 o = =
- w2l 8| 5| 2| F|lE|8|k|E|l&|E
Site a S8 S T < 8 o |
Posicao Trafego
Organico 10 20 3° 40 50 6° 7° 8° | 9° | 10° | 11° | 12°
Website v v v v v v v v v v v v
Structure
Backlinks
37681 | 304341 | 11750 | 268014 | 9171 | 4321 | 319 | 1923 4 (964 | O 3
dofollow
«» | Website
2 .
g | Loading
i Speed -| 64 71 50 80 69 73 97 72 | 95| 86 | 86 | 47
Desktop (0
a 100)
Responsive v v x v v v v v v v v v
Layout
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Sitemap
XML

URL
Diligence
(% Paginas
com
formato
pobre para
SEO)

0,0%

6,7%

3,3%

0,0%

3,3%

0,7%

13
%

0,2%

10,7
%

35,3
%

Link
Condition
(% Paginas
bloqueadas
de aparecer
no motor de
pesquisa)

0,0%

8,0%

1,3%

0,0%

0,0%

0,7%

2,6
%

62,9
%

2,4%

0,0
%

Website
Security

Domain
Age (
Autoridade
do dominio
-0a100)

50

37

34

36

24

15

11

17

Social
Media
Support
(Totalde
interacgoes
no
Facebook)

52959

31820

216614

97047

1308

155

399

w3cC
Validation

Page Titles
(% de
Paginas
com titulo
demasiado
longoou
curto)

19,5%

44.2%

38,2%

0,7%

45,3%

53,0
%

52
%

1,2%

9,5%

19,3
%
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Page Meta-
Description
s (% de 448 0,0
o 22,1% | 19,0% | 70,4% | 0,0% | 88,0% - 93% | - 0,0%(1,2%
Paginassem % %
Meta

Decrigdo)

Page
Headings

Internal
Links

Alttext v x x v x v x v x v x x

Keyword
Density
(maior
percentage
m entre as
duas
keywords
medidas em
cada 2,2 5,6
pagina) 1,1% 0,9% 0,4% 46%| 0,7%]| 1,3%| 1,1%| 09% | %(2,3%]|0,7% %

Unique -
High
Quality
Content (de
0 a 6,
quantos
critérios
cumpre) 4 3 1 3 3 6 1 6 3 2 3 2

Fonte: Compilacéo dos dados das restantes tabelas da anélise

Ao relacionar a ordem dos sites relativamente ao trafego organico, com o niamero de
critérios de qualidade a que o website correspondeu positivamente, ndo demonstra haver uma
relacdo direta. Na tabela 29 observa-se que enquanto TaoFiance e o Cat Poupanca, sites longe
de serem 0s que tém mais trafego na amostra, ttm o maior niamero (6) de aspetos relativos a
qualidade do conteudo aprovados, 0 website com mais trafego (Ekonomista) tem apenas 4. Ou
seja, para haver uma relacdo direta, os sites com mais trafego organico teriam também mais

critérios aprovados.

Fatores com a Website Structure, Sitemap XML, Website Security e W3C

Validation, ndo demonstram ter efeito no resultado desta analise, uma vez que os dados sao
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homogéneos para os varios websites. Os fatores nos quais se nota relagdo entre os dados e o
trafego organico sdo os backlinks, a autoridade do dominio e suporte das redes sociais. Em
qualquer um destes fatores pode ser notado uma tendéncia a que quanto maior for a quantidade
de backlinks dofollow, a autoridade do dominio ou as intera¢des no Facebook, maior também
serd o trafego organico. O website com mais trafego (Ekonomista) é também o que tem uma
autoridade do dominio maior (50). O segundo com mais trdfego (Doutor Financas) é o que tem
mais backlinks (304341). E, o terceiro website (Contas Poupanca) com mais visitas organicas
€ 0 que tem um maior suporte nas redes sociais (216614). Observa-se também que o segundo
com menos trdfego (Dama de Ouros), € também o que tem menos backlinks, menos autoridade

no seu dominio, e um dos trés websites que ndo tem suporte nas redes sociais (Tabela 29).

Esta concluséo vai de encontro ao dito pelos autores no que toca a existir uma
interligacdo entre o suporte de social media, a autoridade do dominio e os backlinks. Quanto
maior for o suporte das redes sociais, tende a haver mais backlinks dofollow e mais o0 dominio
do site tende a ter uma classificagdo maior (Ziakis et al., 2019). Gudivada (2015), Faustino
(2019) e Patel (2021) concordam em afirmar que este € um fator cada vez mais importante por
si s0. Mas na verdade, a analise demonstra uma relagcdo entre os trés fatores. Alias, Faustino
(2019) vem afirmar que a autoridade do dominio € baseada nos backlinks e nas interagdes nas
redes sociais.

Efetivamente os dados responderama hipotese presente na dissertacdo: i) Paraa Google,
0 conteddo é o fator mais importante numa estratégia de SEO. A hipdtese em questdo foi
negada, percebendo que outros fatores eram mais relevantes, no caso os backlinks dofollow, o
suporte das redes sociais e a autoridade do dominio. Isto deveu-se a que, tal como explicado
nos paragrafos anteriores, ndo se notou uma relacdo direta em que quantos mais aspetos
relacionados com a qualidade do contetdo, maior seria o trafego do website. Por outro lado,
quanto mais backlinks dofollow, suporte das redes sociais e autoridade do dominio, existe mais
trafego na maioria dos dados da amostra, demonstrando uma relacdo entre estes fatores e o
trafego. O que efetivamente demonstraque a qualidade do contedo ndo tem uma influéncia,
pelo menos téo clara, quanto outros fatores como os backlinks, o suporte das redes sociais e a

autoridade do dominio.

Existem varias limitacGes neste estudo, mas a principal é a impossibilidade de avaliar os
fatores relacionados com o tempo no site e taxa de rejeicdo dos utilizadores, dados que
possivelmente s6 osdonostém acesso. Outra limitagdo prende-se com o impedimento de extrair
alguns dados relativos aos sites Tao Finance e Cat Poupanca, na ferramenta Ubersuggest. No

entanto, estes sites foram mantidos na investigacdo uma vez que continuam a proporcionar
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maior riqueza de dados noutros parametros. Os espagos pertencentes a estes dados apareceram
vazios nas tabelas de analise. Quanto ao suporte de social media foi medido apenas através do
Facebook.

Em futuros estudos, o ideal seria ter acesso a dados relativos ao tempo nos websites e a
taxa de rejeicdo. Deste modo seria possivel analisar todos os 20 fatores, e tirar conclusées mais

robustas e Uteis para os investigadores interessados em técnicas de SEO.

Como vimos, os motores de pesquisa sdo a maior fonte de descobertas de novas marcas,
oqueporsisoéjarevelaaimportanciado SEO comercialmente. Mas, além disso também podera
influenciar resultados de eleigbes, mudar a opinido dos utilizadores. Com toda a sua influéncia,
a verdade é que as primeiras trés posi¢c6es do Google representam mais de 60% dos cliques
(Advanced Web Ranking, 2021). Sendo queremos ficar para tras, e pretendemos que a nossa
marca seja descoberta pelas pessoas nos motores de pesquisa, convém ndo s6 estarmos
presentes, como também estarmos nas primeiras posicdes. E daqui, podemos concluir a

importancia que o SEO representa paraatingir esse objetivo.
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8 Anexos
8.1 Exemplo Page Headings mal colocados

(v) HeadingsMap

Documents = A Estratégia para poupar mais de 130...

A Estratégia para poupar mais de 1300 euros em ...

2 - MoneylLab
¥ 1 - A Estratégia para poupar mais de 1300 euros __.

5 - Como comecar a investir em 4 passos simp._..

5 - T Ligbes Financeiras a refirar de 2020

4 - Relacionados

3 - Lisboa vai criar banco de manuais para...

3 - 10 dicas para poupar no supermercado

¥ 3 - Academia Financeira debate a importdncia ...

4 - Newsletter
4 - Opinido
4 - 7° Aniversario MoneyLab
4 - Redes sociais
4 - Instagram
4 - Areas
4 - Financas Pessoais

4 - Fale connosco
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8.2 Exemplo Page Headings bem colocados

(v) HeadingsMap

Documents = Caria de despedimento: elementosqu... ¥

Carta de despedimento: elementos gque ndo pode...

¥ 1 - Carta de despedimento: elementos que ndo po...
¥2 - COMO ESCREVER UMA CARTADE DES...
¥ 3 - Elementos essenciais
4 - Portanto, estas sdo as informacbes q. .
J - Carta de despedimento, sim, mas em to...
3 - Demissdo com e sem justa causa
¥ 3 - Quando enviar a carta de despedimento. ..
4 - Contratos de trabalho sem termo:
4 - Cessacdo de contratos de trabalho a ..
4 - Cessacdo de contratos de trabalho a ..
¥ 2 - MINUTAS DE CARTAS DE DESPEDIMENTO
3 - Exemplo 1
3 - Exemplo 2
3 - Exemplo 3
3 - Aviso Legal
2 - § dicas para poupar com material escolar
2 - Ar condicionado em casa: sim ou ndo?
2 - Lavandaria self-service ou lavar a roupa em. ..

2 - Parque da Gorongosa: um pedaco de céun...

8.3 Exemplode publicagcéo e atualizagcao do conteudo

anwc
meta property="og:description” content="Adoro o precario mas simultaneamente aconselho & nd
investir com & corretora Degiro. Leia as 8 razdesz gue me levem & fazer esta recomendacdo!

meta property="og:url" content="https://taofinance.pt/8-razoes-para-nac-investir-com-a-corr
ora-degira/
meta pro og:site_name" content="TaoFinance

article:published_time” content="2819-89-84T15:13:56+0@8:08
grticle:modified_time"” content="2028-84-29T15:44:23+08:0a

meta property="og:image"” content="https://taofinance.pt/wp-content/uploads/2818/88/DeGira. ]

meta p
meta

E

meta property="og:image:width” content="761

meta property="og:image:height” content="355

meta name="twitter:card" content="summary_large_image

meta name="twitter:label content="Escrito por

meta name="twitter:dats content="5ergio Maria

meta name="+twitter-1shs17 rontent="Temnn sztimadn de lsitura
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8.4 Exemplode cdédigo com texto alternativo

<img src="https://i2.wp.com/economiafinancas.com/wp-content/uplo
ads,/2819/86/Calendario-2828-em-Excel -Portugal - com-feriados . png2r
£517e=00@%2(5258s551=1" class="attachment-inbound-post-thumbnail
size-inbound-post-thumbnail wp-post-image jetpack-lazy-image jet
pack-lazy-image--handled” alt="Calendario para 2828" loading="ea
ger” data-lazy-loaded="1"> == £8

8.5 Exemplode URL rico para SEO

8 economiafinancas.com/2021/recibo-de-pensao-disponivel-na-seguranca-social-direta/

8.6 Exemplode URL pobrepara SEO

# doutorfinancas.pt/category/impostos/irs/?src=adw.CHaq.search.dsa.aquisicacgen.a8gclid=CjOKCQjwtMCKBhDAARISAG-2Eu-vZAEoowFthSXawvNuled2Bx.. 3
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