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TÓPICO 1
COMUNICAÇÃO NA WEB
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Comunicação na Web

Sessão Assíncrona nº 1

Produção Web

Comunicações Digitais e Internet
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 Comunicação: seleção e 
organização dos conteúdos.

 Design: desenho de informação e 
grafismo.

 Informática: infraestrutura e 
implementação.

 Cliente/Especialista: 
conhecimentos sobre o tópico.

Áreas de conhecimento
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Processo de Trabalho

 Desenho: definição do projeto, arquitetura de informação, desenho de 
interface.

 Produção: identificação da infraestrutura tecnológica, produção de 
conteúdos, produção de gráficos, produção de páginas, testes com 
utilizadores.

 Implementação: identificação da  infraestrutura, lançamento, divulgação, 
manutenção.

Produção ImplementaçãoDesenho

6
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Desenho Web

 Definição do Projeto : determinar objetivos, reunir
informação, caracterizar público alvo, avaliar concorrência,
identificar requisitos funcionais.

 Arquitetura de Informação : conceber mapas do sítio,
definir caminhos de navegação principais, definir hierarquia
de conteúdos e relação entre secções.

 Desenho de Interface : produção de esboços, definir paleta
de cores, conceber elementos gráficos, organizar
conteúdos nas páginas, definir estrutura de navegação.
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Produção Web

 Infraestrutura Tecnológica: definição do alojamento web, seleção 
das linguagens, seleção do suporte lógico.

 Organização de Recursos: organização de documentos, estrutura de 
pastas, formatos gráficos, convenções nos nomes.

 Produção de Gráficos: construção dos elementos gráficos, 
otimização de fotografias.

 Produção de Documentos Web: produção do código HTML e CSS, 
testes com navegadores, otimização das páginas. 

 Testes com Utilizadores: devem ser realizados ao longo do processo, 

existem várias técnicas.

8
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Implementação Web
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 Escolha da Infraestrutura: escolha do 
alojamento (interno, externo), escolha do serviço.

 Lançamento Público: testes, testes, testes.

 Divulgação: anúncio, publicitação, otimização 
para serviços de pesquisa.

 Manutenção: acompanhamento e 
monitorização, introdução de correções, 
otimização.
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As 113 diretrizes de Nielsen

Jakob Nielsen ( 2001 ). 113 Design Guidelines for Homepage Usability, 
Disponível em http://www.nngroup.com/articles/113-design-guidelines-
homepage-usability/

10
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Exemplo de uma ferramenta livre e facil 
utilização para criação de site

https://www.youtube.com/results?search_query=google+sites+tutorial+2015
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Atividade 1 – Comunicação na Web

Objetivo: Criação de um Website - esta atividade tem como objetivo criar um 
plataforma digital para a empresa criada no módulo de Comunicação Organizacional

Fases: 

F1 – Identificar etapas para desenvolvimento

F2 – Conhecer as diretrizes de usabilidade para o desenvolvimento do Website

F3 – Criar o site respeitando as diretrizes de usabilidade.

Após a realização da atividade:

Os estudantes realizam a atividade individualmente e o professor/tutor acompanha e 
esclarece dúvidas em sessões síncronas ou por email (ver cronograma).

O site deve também ser registado em vários motores de busca e diretórios.

Ferramentas: Google sites; WordPress.com; WordPress.org

Resultados: Desenvolvimento de uma Home Page

12
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TÓPICO 2
ESTRATÉGIAS DE SEO
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Introdução
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SEO (Search Engine     
Optimization)

SEO é o conjunto de 
estratégias para melhorar o 
posicionamento de um site 
nas páginas de resultados 
naturais (orgânicos) nos sites 
de busca

17

PageRank

• PageRank™ é uma 
família de algoritmos de 
análise de rede que dá 
pesos numéricos a cada 
elemento de uma coleção 
de documentos 
hiperligados, como as 
páginas da Internet, com 
o propósito de medir a 
sua importância nesse 
grupo por meio de um 
motor de busca

fonte: Wikipedia, 2010

Cada bola representa 
uma página e o tamanho 
de cada uma a sua importância 

18
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PageRank

fonte: http://www.smartpagerank.com
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PageRank
• Uma página só tem PageRank se estiver indexada;

• É conveniente colocar, em cada página, links para outra 
página do site;

• Links de ou para páginas não indexadas não têm 
qualquer valor;

• Principais formas de aumentar o PageRank:
• Aumentar o número de páginas do site;

• Obter links externos.

20
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“web crawlers”
• Web crawler: tipo de robô de Internet ou agente de 

software; navega pela WWW de uma forma metódica e 
automatizada para criar uma cópia de todas as páginas 
visitadas para um pós-processamento por um motor de 
busca;

• Também chamado web robô (webbot) ou web spider;

• O crawler da Google chama-se googlebot

21

Otimização

22
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Objetivos SEO

• Melhorar o ranking

• Ter um site mais optimizador

• Aumentar o número de clicks

• Aumentar a taxa de conversões

A otimização afeta apenas os 
resultados da pesquisa orgânica e 
não os anúncios pagos ou 
patrocinados (AdWords)

23

Campanha SEO

• Definir os objetivos do site

• Escolher as chaves de busca

• Analisar a concorrência

• Refinar o conjunto de chaves objetivo

• Monitorar o site no Google Analytics

• Otimizar o site

• Monitorar regularmente

24
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SEO: 5 variáveis

• Chaves objetivo

• Conteúdo do site

• Páginas otimizadas

• Submissão aos motores de busca

• Links

• Idade

25

Otimizar o site

• Definir chaves objetivo

• Título das páginas

• Meta Tags: description

• Meta Tags: Keywords

• Otimizar texto

• Links internos

26
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Localização do site
• Procure boa vizinhança

• Evite links para sites onde se verifique:

 Cloaking

 Spamming

 Virus e malware

 Free-for-all link 
pages

 Link farms

 Keyword stuffing

 Conteúdo duplicado

 Texto ou links ocultos

 Páginas doorway

 Títulos enganosos

 Páginas geradas 
automaticamente

 Violação de copyright

27

Desenho do site (1)
• Evite páginas splash (espécie de pré-home pages 

usadas para restringir o acesso, escolher a língua ou 
para publicidade): para o web crawler o site tem uma só 
página;

• Evite frames e iframes  (código html que faz com que 
uma página seja aberta dentro de outra): as páginas 
são partidas em várias partes que não podem ser 
navegadas pelos web crawlers;

28
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Desenho do site (2)
• Cuidado com os menus de navegação drop-down: evite 

Javascript DHTML pois não são navegáveis pelos web 
crawlers. Use CSS ;

• Pense a estrutura do site: as páginas podem ser 
agrupadas tendo em conta as chaves de busca;

• Crie código limpo: os motores de busca preferem-no; 
respeite os standards W3C;

29

Desenho do site (3)

• Cuidado no uso de tabelas: distorcem o fluxo do código 
html ; use CSS;

• Evite conteúdo duplicado: se existem várias versões do 
seu site, escolha uma e redirecione;

• Redirecione convenientemente: use redireccionamento 
permanente (301) e não temporário (302); 

30
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Desenho do site (4)

• Evite FLASH: os motores de busca procuram texto;

• Use links internos: em complemento aos menus de 
navegação, os links internos possibilitam uma análise 
mais profunda pelos web crawlers;

• Cuidado com figuras e gráficos: coloque-os mais abaixo 
na página; os motores de busca procuram texto;

31

Desenho do site (5)

• Use tags de título distintas para cada página;

• Evite URL’s dinâmicos: tendem a criar conteúdo 
duplicado e confundem o caminho dos web crawlers;

• Use templates robustos: tem influência no aspeto, no 
código, na estrutura e na navegação do site;  

32
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Desenho do site (6)
• Use estruturas de ficheiros curtas: evite mais de 3 

níveis; preferível o hífen ao underscore;

• Use navegação breadcrumb: a lógica da navegação é 
visível; o utilizador sabe sempre onde está; funciona 
como um “roadmap” para os crawlers. 

Exemplo:

fonte: The Truth About Search Engine Optimization

33

Desenho do site: exemplo

34
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Conteúdo do site (1)
• Inclua as palavras chave no texto

• Coloque as palavras chave, de preferência, no cimo da 
página: não há garantia que o web crawlwer indexe todo 
o documento;

• Utilize variações das palavras chave: varie os tempos 
verbais, plurais, diferentes grafias (ex: web cam e 
webcam); não o faça nas mesmas páginas;

35

Conteúdo do site (2)
• Utilize frases com relação semântica: (por exemplo: uma 

página sobre PC’s, está relacionada com HW, SW, rato, 
drive, etc); os motores de busca usam LSI (Latent 
Semantic Indexing) para calcularem o rank da página; 

• Seja descritivo: não escreva “a nossa escola”, escreva “o 
ISCAP”;

• Utilize chaves com várias palavras;

36
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Conteúdo do site (3)
• Prefira texto a imagens: os motores de busca procuram 

palavras; se tiver que usar imagens, atribua-lhe sempre 
um nome e uma tag;

• Inclua a localização física: “as instalações do ISCAP, em 
S. Mamede” em vez de ”as nossas instalações”;

• Verifique a gramática e a ortografia;

37

Conteúdo do site (4)
• Atenção aos snippets: (snippet: pequena descrição da 

página encontrada pelo motor de busca, com os termos 
da pesquisa a negrito); cuide da meta tag descrição;

• Cuide das meta tags: principalmente título e descrição.

fonte: The Truth About Search Engine Optimization
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Conteúdo do site (5)
• Troque, sempre que possível, uma palavra por 
uma chave objetivo

• Troque uma imagem contendo uma chave por 
texto

• Acrónimos: refira-os por extenso, pelo menos, 
a 1ª vez

• Caso a caso, troque termos genéricos por 
palavras chave

• Garanta que o nome da empresa aparece no 
início de cada página

39

Conteúdo do site (6)

• Inclua palavras chave em links, sempre que 
possível

• Inclua, nas fotos, legendas ricas em palavras 
chave

• Inclua, no topo da página, uma tagline  rica em 
palavras chave

• Inclua chaves no cabeçalho das páginas

• Coloque as chaves a negrito 

40
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Escolher chaves (1)

• Pensar como quem procura

• Nome da empresa

• Nome dos produtos / serviços

• Necessidade a satisfazer

• Atenção a efeitos sazonais

• Obter cerca de 10 chaves

• Chaves com 2 palavras

41

Escolher chaves (2)

• Sintaxe: incluir erros mais frequentes

• Sinónimos

• Regionalismos

• Brainstorming

• Singular e plural

• Hífen (ex: e-mail e email)

• Geo-referenciação

42
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Escolher chaves (3)

• Analisar:
• Concorrência

• Suportes Media da indústria

• Próprio site

• Sites clientes

• Tendências em motores de busca

• Dados Google Analytics

43

Google Trends

http://www.google.com/trends/

44
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Allintitle

• Allintitle: procura no Google páginas que contenham uma 
determinada palavra chave no título

exemplo: allintitle:“google dictionary”

• A busca por palavras chave no título das páginas serve 
para avaliar a utilização de uma palavra chave pela 
concorrência.

• Under 1,000 – Non-competitive

• 1,000 – 4,000 – Mildly competitive

• 4,000 – 6,000 – Competitive

• 6,000+ – Highly Competitive

45

WordTracker

http://www.wordtracker.com/

46
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Ranking nos motores de busca

• Construída a lista de chaves, importa verificar e 
acompanhar o seu posicionamento nos motores de 
busca

• Ferramentas de apoio:
• Advanced web ranking

• Web position

• Digital point solutions

• Vantagens em fazê-lo manualmente

47

Analisar cada página do site 

• A página tem um título HTML único?

• O título HTML contém as chaves objetivo?

• A página contém 200 ou mais palavras em texto 
HTML?

• O texto HTML contém as chaves objetivo?

• A página pode ser acedida a partir da home 
através de um link de texto?

• Os links de texto a partir de outras páginas 
contêm as chaves objetivo?

48
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Chaves: notoriedade
• Notoriedade tem a ver com a localização das palavras 

chave objetivo

• A notoriedade aumenta se uma chave for colocada no 
início: do texto, da tag título ou da tag descrição

• A notoriedade é vantajosa; a colocação das palavras 
chave objetivo é importante

• Notoriedade no corpo da página: bold, itálico, 
maiúsculas e listas indicam ao motor de busca maior 
importância

49

Chaves: densidade

• Os motores de busca têm em atenção a densidade de 
chaves (keyword density)

• Densidade de chaves é a razão (%) entre o número de 
ocorrências da chave objetivo e o total de palavras da 
página

• Páginas “densas” são mais relevantes

50



26

Otimizar:

• Títulos HTML das páginas

• Texto das páginas

• Links internos

• Meta tags  

51

Meta tags
• Meta tags são linhas de código HTML, ou "etiquetas", 

que descrevem o conteúdo do site para os motores de 
busca

• As meta tags devem ser incluídas no código HTML, 
dentro da tag <HEAD>, assim:

<HTML>
<HEAD>
<TITLE> Aprendendo sobre as meta tags </TITLE>
<META NAME="author" CONTENT=“MJose">
<META NAME="description" CONTENT="Meta Tags - O 
que são e como utilizá-las">
<META NAME="keywords" CONTENT=“web sites, meta 
tags, SEO">
</HEAD>

52
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Otimizar: título da página

• Imediatamente a seguir a <Head>

• Iniciar com maiúsculas; 40 a 60 caracteres

• Incluir chaves objetivo e informação do site

• Títulos diferentes para cada página

• Não duplicar o mapa do site no título

53

Otimizar: tag descrição (1)
• A seguir à tag Título

• Fornecer informação relevante

• Não repetir o título

• Incluir chaves objetivo

• Diferente em cada página

• 160 caracteres

54
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Otimizar: tag descrição (2)

• O texto da tag descrição é indexado e utilizado para o 
SERP (search engine results Page)

• Se o Google:
• encontrar as chaves na descrição, então usa-a para o SERP

• encontrar apenas parte das chaves, usa parte da descrição e parte 
do texto da página

• Não encontrar as chaves na descrição, então constrói um snippet
a partir do texto da página

55

Otimizar: meta keywords (1)

• Incluir, em cada página, as chaves objetivo relevantes

• Limitar a 10 ou 12 chaves

• Acrescentar outras chaves não incluídas na lista 
objetivo, mas relevantes para a página

• Incluir nome da empresa, localização, etc

• Atualmente pouco importante

56
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Otimizar: meta keywords (2)

• Garantir que as chaves incluídas na tag estão também 
no corpo da página

• Não repetir chaves

• Não usar as mesmas chaves em todas as páginas

57

Otimização: exemplo

http://www.iscap.ipp.pt/

58
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Link building: links externos
• Para alguns SEO’s links externos é o facto mais 

importante para ter bons ranks

• Links externos aumentam a popularidade e a relevância 
do site

• O valor de um link externo depende de: confiança do 
domínio, popularidade da página origem, relevância do 
conteúdo das páginas origem e destino, texto âncora 
usado, …

59

Importância dos links externos

• Links ajudam a encontrar a página: o motor de busca 
encontra uma página, segue o link e encontra outra 
página;

• O número de links para uma página é um indicador do 
seu valor;

• Links dão informação sobre as páginas para onde 
apontam;

• Links não trazem apenas searchbots, trazem também 
tráfego.

60
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Qualidade dos links externos

• Bons links: links de sites de conteúdo similar, inseridos 
no texto da página; links de páginas com bom PageRank;

• Links razoáveis:  links recíprocos ou de sites de 
conteúdo não semelhante;

• Maus links: links de sites banidos ou que utilizem SPAM 
ou técnicas SEO reprováveis (blackhat).

61

Submeter a motores de busca
• Uma das formas de obter a indexação pelos motores 

de busca é a submissão direta (não garante 
indexação e pode demorar bastante tempo)

• Colocação de um link para o site num site já indexado 
(link nofollow não serve)

• Submeter a um diretório

• Submeter a um diretório de artigos

62
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Diretórios vs motores de busca

• Diretórios não enviam searchbots para indexarem os 
sites

• Diretórios não armazenam informação das páginas dos 
sites

• Diretórios não baseiam os resultados da pesquisa no 
conteúdo dos sites

• Diretórios não indexam páginas, indexam sites

63

Diretórios: limitações

• Diretórios não permitem pesquisas em páginas 
individuais

• Categorização necessariamente limitada

• Construção manual limita o tamanho do diretório

• Construção manual conduz a uma rápida desatualização

64
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Importância dos diretórios

• Motores de busca pesquisam nos diretórios

• Os links dos diretórios são “valiosos” em termos de 
ranking

• A presença num diretório facilita a indexação pelo motor 
de busca e permite que o site suba no ranking para os 
termos relacionados com a categoria onde está registado

65

Lista de diretórios

Inhttp://www.posicionamentoweb.com/formas_conseguir_trafico/registe_url_direct
orios_web/

66
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DMOZ

67

Páginas amarelas

• Páginas amarelas geram muito tráfego

• Link com pagerank elevado

• Serviço pago

(PR=7)

68
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Portais
• sites que disponibilizam links para outros sites dentro 

de uma determinada área temática

• Os links são exclusivamente geridos pelos 
webmasters dos portais

• Os motores de busca também utilizam os portais 
como ponto de partida para as suas recolhas

AV 2010

Comprar links?

• O site deve ser concebido para os utilizadores e não 
para os motores de busca;

• Os motores de busca desaprovam esta prática;

• Comprar links é publicidade paga, não busca orgânica;

• Comprar o link “certo” pode trazer tráfego de qualidade 
para o site.

70
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Estratégias de link building (1)

• Registar em diretórios

• Pedir a familiares e amigos

• Pedir aos colaboradores

• Contactar sites das associações a que pertence

• Contactar fornecedores e outros parceiros

• Enviar press releases

71

Estratégias de link building (2)

• Fazer promoções no site

• Descobrir os sites com links para a concorrência 

• Fazer pedidos de links recíprocos

• Aceitar pedidos de links recíprocos

• Utilizar software e serviços de link building

• Contactar serviços de email newsletters

72
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Estratégias de link building (3)

• Referir o site nos grupos de discussão

• Participar em blogs

• Fornecer conteúdos

• Concorrer a prémios on-line

• Publicitar

• Comprar (?) links com elevado PageRank

• Esperar

Adaptado de: Search Engine Optimization for Dummies

73

Mapa do site
• Necessário para sites muito grandes ou complexos 

(páginas geradas dinamicamente, navegação 
baseada em Flash ou Ajax, …)

• Mapa do site mais simples: texto a listar todos os 
URL’s do site

• Submeter o mapa do site para os motores de busca

• Geradores

74
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Mapa do site: exemplo

In: https://www.xml-sitemaps.com/

75

Otimizar: links internos

• Aproveite as oportunidades para criar links para outras 
páginas do site

• Usar texto significativo nos links

• Evite o “clique aqui”

• Garanta links para as páginas “importantes” do site

AV 2010

76
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Tags
• Tag (etiqueta): palavra-chave ou termo associado a uma 

informação (imagem, artigo, vídeo) que a descreve;

• Permite uma classificação da informação baseada em 
palavras-chave;

• É um recurso encontrado em muitos sites de conteúdo 
colaborativo; "tagging" está associada à Web 2.0;

• Tagging (páginas, secções, imagens) aumenta a 
visibilidade do site

AV 2010

Relações públicas SEO
• É importante definir uma estratégia de relações públicas 

em termos SEO;

• Colocar notícias, press releases, white papers e outros 
em sites de media constitui bons links de entrada no site;

• Os materiais devem ser otimizados e ricos em palavras 
chave objetivo;

• Importante ocupar a web social: Facebook, Youtube, 
Flickr, … 

AV 2010
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Web social
• Blogs

• Redes sociais: MySpace, Facebook, LinKedIn

• SMO (Social Media Optimization) Feed Reader

AV 2010

Otimizar imagens

• Incluir palavras chave:
• No nome do ficheiro da imagem

• Nas tags ALT e TITLE

• No texto do link para a imagem

• Na descrição da imagem (mesma página)

AV 2010
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Otimizar sites internacionais
• Garantir idioma do país alvo:

• No texto das páginas

• Nas tags page title e description

• Não usar a página de entrada apenas para selecionar o 
idioma

• Utilizar um domínio específico do país

• Considerar sites separados

• Criar links de entrada do país alvo

• Incluir sites locais populares (ex: orange.fr)

AV 2010

Banido pelo Google?

AV 2010

 10 formas de ser banido:

 Copiar conteúdo de 
outro site

 Usar texto oculto

 Usar links ocultos

 Abusar das 
palavras chave

 Usar Link farms

 Usar cloaking

 Ter um scraper write no 
site

 Ter links para sites 
banidos

 Distribuir vírus

 Enviar spam

 Pedir a reinclusão: mail com o subject Re-
inclusion Request enviado a help@google.com
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Acompanhamento SEO

• Ranking nos motores de busca

• Páginas indexadas

• Qualidade das páginas

• Link building

• Google PageRank

• Conversões e tráfego

• Campanhas PPC

AV 2010

Pay-per-click (PPC)

• Maneira de ultrapassar os problemas da otimização SEO

• PPC: anúncios colocados nas SERP; o anunciante paga 
uma taxa sempre que alguém clica no anúncio e acede 
ao site

• Vantagens PPC vs SEO:
• Mais rápido, mais estável e mais eficaz

• Inconveniente: custa dinheiro!

AV 2010
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Pay-per-click (PPC)

AV 2010

Anúncios PPC

Atividade 2 – SEO: Conceitos e ferramentas

Objetivo: Esta atividade tem como objetivo familiarizar-se com conceitos e identificar 
ferramentas SEO para otimização de Páginas Web.

Fases: 

F1 –Conhecer os principais conceitos SEO

F2 – Identificar ferramentas para otimização de páginas Web

F3 – Introduzir no glossário criado para o efeitos 10 entradas (conceitos/ferramentas)

Após a realização da atividade:

Os estudantes realizam a atividade individualmente e o professor/tutor acompanha e 
esclarece dúvidas em sessões síncronas ou por email (ver cronograma).

Ferramentas: Motores de busca

Resultados: Criação de um glossário sobre SEO

86
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TÓPICO 3

SEO – ferramentas de otimização

87

88
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Sumário

• Ferramentas SEO

89

Seo Tools: Google Trends

http://www.google.com/trends/

90
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SEO Tools: Alexa

91

http://www.alexa.com/

SEO Tools

92

http://smallseotools.com/
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SEO Tools

93

SEO Tools

94

http://www.trellian.com/
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Allintitle

• Allintitle: procura no Google páginas que contenham uma 
determinada palavra chave no título

exemplo: allintitle:“google dictionary”

• A busca por palavras chave no título das páginas serve 
para avaliar a utilização de uma palavra chave pela 
concorrência.

• Under 1,000 – Non-competitive

• 1,000 – 4,000 – Mildly competitive

• 4,000 – 6,000 – Competitive

• 6,000+ – Highly Competitive

95

Google AdWords

96

https://adwords.google.pt/KeywordPlanner
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WordTracker

http://www.wordtracker.com/

97

Keywords density

98

http://www.webconfs.com/keyword-density-checker.php
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12 Free Keyword Tools

99

Consulte

http://www.internetmarketingninjas.com/blog/search-engine-optimization/12-
free-keyword-tools-replace-googles-keyword-tool/

Link building

•Internal and external links

100
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Page rank

101

http://www.prchecker.info/check_page_rank.php

Ferramentas e consultas para Link 
Building
Compreender os links que já existem

102

https://moz.com/researchtools/ose/
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Ferramentas e consultas para Link 
Building

103

http://www.woorank.com

Registo do site em motores de pesquisa e 
diretórios

104

Submeter a motores de busca Diretórios

http://www.google.com/addurl/

http://search.yahoo.com/info/submit.
html

http://www.bing.com/toolbox/submit-
site-url

http://www.dmoz.org/docs/en/help/su
bmit.html
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Mapa do site: exemplo

In: https://www.xml-sitemaps.com/

105

Atividade 3 – Ferramentas de otimização

Objetivo: Esta atividade tem como objetivo utilizar ferramentas de 
otimização de websites.

Fases: 

F1 - Conhecer ferramentas para otimização de pesquisa.

F2 - Aplicar as ferramentas de otimização no home page desenvolvida.

Observações:

A escolha do título do site, da descrição e das palavras chave, da seleção 
dos links internos e externos deve ser fundamentada, utilizando ferramentas 
SEO. 

O site deve também ser registado em vários motores de busca e diretórios.

Resultados: implementar técnicas de otimização de pesquisa no website 
desenvolvido. 

106
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TÓPICO 4
SEO – Ferramentas de monitorização

107

108108

Web Analytics

AV 2010
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109109

Web Analytics

• Web Analytics is the objective tracking, 
collection, measurement, reporting and analysis
of quantitative Internet data to optimize web
sites and web marketing initiatives.

(Web analytics assotiation, 2006)

http://www.webanalyticsassociation.org/

AV 2010

110110

Web Analytics: breve história

• 1990: início
• 1995: 1º programa de análise de ficheiros de log
• 1996: contador de acessos
• 2000: afirmação (Accrue, WebTrends, 

WebSideStory, Coremetrics)
• 2005: Google adquire Urchin
• 2006: lançado Google Analytics

AV 2010
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111111

Web Analytics tradicional

• Page views
• Hits
• Top Exit Pages
• Website Engagement
• Visitor Screen Resolution

AV 2010

112112

Hits vs page views

• Hit – pedido ao servidor; se houver n
imagens numa página haverá n hits

• Page view – página inteira chamada pelo 
browser

AV 2010

O número de page views de um site é um 
indicador mais significativo
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113113

Web Analytics actual

• Click Density Analysis
• Visitor Primary Purpose
• Task Completion Rates
• Segment Visitor Trends
• Multichannel Impact

Analysis

AV 2010

114114

Google Analytics

AV 2010
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115115

Google Analytics

• Como funciona:
– “Tag based”
– Inclusão de peça de código (tag) em cada página
– A tag comunica com um sistema de tracking

existente num servidor Google
– A informação é usada para produzir relatórios 

sobre a actividade do site

AV 2010

116116

Indicadores chave
• Visitantes únicos – total de visitantes únicos 

(endereço IP)
• Page views – número de páginas mostradas
• Fonte do tráfego (referrers) - origem dos 

visitantes
• Chave de busca - se a origem é um motor de 

busca, qual a chave
• Páginas de entrada
• Taxa de abandono: saída após ver uma só página

AV 2010
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117117

Google Analytics - alternativas

http://getclicky.com/ http://www.lyris.com/ http://app.etizer.org/

http://www.awstats.org/ http://www.webalizer.org/

http://www.adobe.com/marketing-cloud.html http://www.webtrends.com/

http://www-01.ibm.com/software/info/coremetrics-software/ /

AV 2008

118118

Manter-se actualizado

AV 2008
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119119

Foruns SEO

forums search engine watch

forum highrankings

webmasterworld

Search engine forums

cre8asite forums

AV 2008

Atividade 4 – Ferramentas de monitorização 
(rastreamento de uma home page)

Objetivo: Pretende-se com esta atividade que os alunos implementem uma 
Ferramenta de Web Analytics na Home page desenvolvida

Fases: 

F1 - Configuração do Google Analytics

F2 - Integração do Google Analytics na home page

F3 - Análise dos relatórios produzidos no Google analytics

• Os estudantes devem proceder à instalação e registar todos os passos num 
documentos com print screens e descrição dos mesmos num documento

120
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TÓPICO 5
SOCIAL MEDIA

121

122

Social media
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123

web 2.0

o que é web 2.0?

segunda geração de 
serviços de internet

sites deixam de ter uma 
característica estática

colaboração e conteúdo 
dinâmico classificado por 

tags

wikis, blogs e redes 
sociais

reutilização de dados e 
serviços utilizadores gerando 

conteúdo

As empresas devem aprender 
a interagir com seus clientes

termo criado em 2004 pela 
empresa O'Reilly Media

123

124

redes sociais

rede social é um grupo de pessoas que se 
relacionam por ter alguma ligação e/ou 

interesse em comum

meio online

124
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125

Meados da década de 90
• Redes sociais passam para o meio digital.

– 1997 - SixDegrees.com – Primeira rede social em ambiente
digital.

– O computador passa a ser o intermediário das relações
interpessoais.

– As redes sociais deixam de ser formadas apenas pelo
estabelecimento da comunicação entre as pessoas e
passam a se compor de todo um ambiente informacional
pré-construído.

126

Social media
• Explosão das Redes Sociais em Ambiente 

Digital

• 2003 – Myspace, LinkedIn

• 2004 – Orkut, Facebook

• 2006 – Twitter
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127

Tipos de redes sociais

128

(         )

vejamos . . .

http://www.facebook.com

uma rede social que reúne pessoas a 
seus amigos e àqueles com quem 
trabalham, estudam e convivem 

Saiba mais!

“YouTube e Facebook no trabalho 
melhoram produtividade, diz estudo”
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129

o que é twitter?

é uma rede social que permite 
que aos usuários enviar 
mensagens curtas

receber informações de seus amigos, blogs, sites ou de 
outros usuários que você esteja seguindo

para que serve?

(140 caracteres) para seus “seguidores”

“o serviço permite que as pessoas saibam instantaneamente o que 
está acontecendo em relação às coisas com as quais elas se 
importam"

Evan Williams
(diretor executivo e fundador do twitter)

130

(         )

vejamos . . .

http://www.flickr.com

Partilhe e encontre 
fotografias e imagens
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131

vejamos . . .

https://instagram.com/

Partilhe e encontre 
fotografias e imagens

132

(         )

vejamos . . .

http://www.scribd.com

livros e textos digitalizados 
para download
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133

(           )

vejamos . . .

http://www.slideshare.net

Partilhe as suas apresentações 
feitas no Powerpoint ou 
Openoffice.org

134

(           )

Youtube

https://www.youtube.com

Partilhe os seus  vídeos
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135

Planeamento Estratégico

136

Análise de dados (analytics)
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137

Bitly

138

Social Bakers
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Atividade 5 – Social media - Criação de 
produtos digitais

Objetivo: Pretende-se com esta atividade que os alunos desenvolvam produtos 
digitais.

Fases: 

F1 – Implemente a presença Online no Facebook. A página da empresa deve estar 
associada ao seu perfil.

F2 – Implemente a presença Online no Youtube

F3 – Utilize o Bit.ly ou outra ferramenta para encurtar o link e obter estatísticas

F4 - Para criar tráfego, publique os seus produtos digitais nas páginas digitais dos 

seus colegas.

139

TÓPICO 6
PLANO DE COMUNICAÇÃO

140
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Atividade 6 – Desenvolvimento de um plano 
de comunicação

Objetivo: Pretende-se com esta atividade que os alunos desenvolvam um plano de 
comunicação para a empresa.

Fases: 

F1 – Conheça as etapas de um Plano de Comunicação

F2 – Desenvolva um plano de comunicação para a sua empresa
F3 – Na etapa determinar os canais de comunicação, especifique os produtos que 
desenvolveu bem como os resultados que alcançou na sua campanha SEO

167

ANEXO 1
WIX - SEO

168
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169

WIX
SEO

170

WIX – Otimização de um Website

Edite a página e 
aceda ao menu
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171

Otimização do Website

1. Atribua um título à página
2. Faça uma descrição da página 

utilizando palavras relevantes
3. Defina o URL da página
4. Defina as palavras-chave da 

página

172

WIX

Repita o processo para todas as páginas do seu Website
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173Configurar o Website para ser 
encontrado no Google

(Veja o vídeo que está disponível)

1. Verifique se o Website 
está optimizado para 
mobile

2. Atualize o título e a 
descrição da página Inicio

3. Otimize o conteúdo da 
página

4. Coloque legendas em 
todas as imagens

Melhores os seus 
conhecimentos em 
SEO lendo os artigos 
saiba mais.

174
Configure o seu Website para ser rastreado pelo 
Google
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175

WIX

Veja o código fonte do seu site

176Instalar a aplicações 
SEO

No menu <Meu painel 
de controlo> 
selecionar a aplicação



89

177

Wix Analytics

Instalar a aplicação Visitor analytics (análise do visitante)

178Instale a aplicação Análise do visitante 
e visualize as suas visitas
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179Países que o visitaram

180Instalar a aplicações 
SEO

No menu <Meu painel 
de controlo> 
selecionar a aplicação

Instalar a aplicação <SEO Analytics > e ligar ao Google analytics (aplicação  Free Trial 14 dias)
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181

Wix – SEO Analytics

182Verificando seu Domínio com o 
Google Search Console

https://support.wix.com/pt/article/verificando-seu-dom%C3%ADnio-com-o-google-
search-console

1. Registe o site em Google Search console

2. Adicione a Meta tag no cabeçalho do seu site Wix

• Aceda às Configurações do Site.

• Clique na aba SEO.

• Role até Mais Configurações de SEO.

• Cole os códigos de cabeçalho na caixa de text sob Código de Cabeçalho - Meta 
Tags.

Consulte o artigo https://support.wix.com/pt/article/verificando-seu-site-
usando-c%C3%B3digos-de-cabe%C3%A7alho
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183
Meta Tags de cabeçalho

Grave e publique o seu Website.

184Valide o Website no Google Search
Console.
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O Sitemap do seu site.

Todos os sites Wix tem um sitemap XML criado para ajudar o seu 
conteúdo a ser reconhecido pelos motores de busca (e Google 
Analytics).

O mapa do site é gerado dinamicamente em nossos servidores e, por isso, está 
sempre atualizado com as páginas que você adicionar ou remover de seu site.

Pode visualizar o seu mapa do site, adicionando sitemap.xml no 
final do seu nome de domínio. 

Exemplo: mjosea.wixsite.com/mundodigital/sitemap.xml/

186

Submeter o Sitemap

1. Aceda ao Google Search Console.
2. Selecione o seu site na página Google 

Search Console.
3. Clique em Indexar. 
4. Clique Sitemaps.
5. Clique em ADICIONAR/TESTAR SITEMAP.
6. Digite sitemap.xml.
7. Clique em Enviar Sitemap.

Adicionar o 
sitemap
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187

Verificar o Sitemap

ANEXO 2
WORDPRESS - SEO

188



95

189

WordPress SEO

190WordPress – Otimização de um 
Website

Instalar plugin e ativar



96

191WordPress – Otimização de um 
Website

1. Editar Página
2. Introduzir Título e palavras 

chave
3. Analisar resultados

Resultados

192

Analisar palavras chave

192
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193

Analisar SEO

Analisar

194

Otimizar Site

Repetir para todas as páginas
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195

Wordpress – Google Analytics

• Criar conta Google Analytics
• Registar site e gerar código

Introduzir Script do Google analytics no cabeçalho ou instalar plugin e colocar código

196

• WordPress – Google Search Console

• Criar conta Google Search Console
• Criar propriedade
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197

• WordPress – Google Search Console

• Criar conta Google Search Console
• Criar propriedade

198

• WordPress – Google Search Console

• Introduzir código no WordPress
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199

Validar confirmação do site

200

Enviar sitemap

• Aceder control Panel
• Copiar ficheiro para a pasta do site


