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Distribuição	Digital	

Ø 	Orgânico	
Ø 	Social	
Ø 	Direto	
Ø 	Referência	
Ø 	Outros	



SEO	no	Jornalismo	

Ø 	Conteúdo	LongTail	
Ø Conteúdo	HeadTail	
Ø 	Hard	News	



SEO	no	Jornalismo	

Ø Planejamento	e	Estratégia	



A	estrutura	do	SEO	
O	quê,	quem,	quando,	como,	por	quê?	
	



Lead	do	SEO	
•  O	quê:	Search	Engine	Optimization	ou	otimização	para	buscadores	
	

•  Como?	Robôs	indexam	conteúdo	e	criam	bases	de	dados	que	definem	páginas	de	referência	para	
diferentes	temas	(autoridade)	
	

•  Quando:	De	tempos	em	tempos	há	atualização.	Google	Trends	para	tendências	
	

•  Onde:	SERP	
	

•  Quem:	Fatores	de	rankeamento	(conteúdo,	domínio,	TrustRank,	velocidade	de	carregamento,	
responsive,	AMP,	Https,	título,	usabilidade,	arquitetura	da	informação)	
	

•  Por	quê:	Audiência,	construção	de	marca,	impacto,	cobertura	de	último	minuto,	referência,	
LongTail	



Por	quê	SEO?	







POR	ONDE	COMEÇAMOS?	
PELO	CLIQUE	



O	Clique	
•  Captação	de	Audiência	
•  Qualificação	de	tráfego	

•  Estratégia	de	posicionamento	
e	cobertura	
• Objetivos	de	conversão	

Engajamento	



O	Produto	
•  Construção	da	notícia	

perfeita	
•  Taxa	de	retorno	
•  Tempo	de	permanência	na	

página	
•  Viewability	

•  Jornada	da	compra	e	funil	de	
conversão	
• Marca:	Brand	Lover	/	Loyalty	

Monetização	



Negócio	
•  Paywall	–	SE0	para	conversão	-	Usuários	tendem	a	ter	experiência	mais	profunda,	
comprometida	e	qualificada	com	o	conteúdo	(12%	a	menos	rejeição	e	66%	mais	
time	spent).	Ao	mesmo	tempo,	tendem	a	gerar	50%	mais	pageviews	por	sessão.	

•  	
Signwall	–	SEO	para	dados	–	Tráfego	orgânico	tende	a	gerar	mais	receita	através	de	
geração	de	leads,	newsletters,	mkt	direto	e	remarketing,	extensão	de	audiência,	
além	da	economia	na	renovação	e	aumento	de	base	para	ações	de	Big	Data.	

•  	
Publicidade	– SEO	para	refinar	entrega	-	A	maior	qualificação	em	engajamento	do	
tráfego	de	SEO	beneficia	KPIs	importantes	para	publicidade	como	viewability,	tempo	
de	interação,	qualidade	de	atenção	e	consequentemente,	CTR.	Além	disso,	SEO	gera	
mais	tráfego	comparado	às	Mídias	Sociais,	aumentando	CPM.	



Identidade	de	Marca	



Identidade	de	Marca	
A	importância	das	palavras	chave	

•  Ainda	sobre	qualificar	o	tráfego	
•  Contar	uma	história	
•  Construir	uma	narrativa	
•  Impacto	de	marca	-	volume	



O	clique	e	a	marca	
Ø LINHA	EDITORIAL:	Limitações	e	Oportunidades	para	SEO	

Ø COBERTURAS:	Construção	e	estratégia	para	uma	cobertura	ampla	

Ø PRIORIDADES:	Mirando	audiência,	devemos	ter	em	vista	conteúdos	que	garantam	
visitas	

Ø MAPEAMENTO	DE	PALAVRAS	CHAVE:	Trabalhar	uma	a	uma,	Linking,	destaque	
dentro	do	site,	uso	adequado	para	fortalecê-las,	ritmo	de	atualização/publicação	



SEO	é	marketing,	afinal?	
•  Ou	apenas	distribuição	digital	de	conteúdo?	

Ø Posicionamento	de	conteúdo	e	de	marca,	limitações	e	objetivos	

Ø Linha	editorial	

Ø Imagem	de	marca>	aparecer	em	News	ou	não.	Outros	agregadores	

Ø Temas	nos	quais	nos	tornamos	fortes	(não	só	para	o	público	mas	também	para	o	
Google)	



Marca	-	Marketing	-	Estratégia	
•  Mapear	temas	e	palavras-chave	que	estejam	dentro	do	posicionamento	editorial	da	
marca,	imagem	e	identidade	e	definir	estratégia	para	cada	um	

•  Exemplos:	
v Eleições	
v Variação	do	dólar	
v Moda,	famosas,	gravidez	de	celebridades	
v Destinos	turísticos	
v Reforma	laboral,	CLT	
v Shows	
v Privatização,	etc.	



Como	utilizar	SEO	para	captar	tráfego	qualificado?	
Ø Adaptando	um	título	(incluindo	KWs)	
Ø Entregando	qualidade	
Ø Informando	
Ø Dando	serviço	
	
•  Entendendo	o	que	o	usuário	quer	enquanto	fazemos	jornalismo	
•  Pensando	no	melhor	conteúdo	que	podemos	entregar	para	cada	busca	
•  Fazer	a	conta	entre:	pesquisa	x	algoritmo	x	público	
•  Prevendo	e	adiantando	pautas	e	temas	

u MENOS	PODE	SER	MAIS	



Economia	da	atenção	

u MENOS	PODE	SER	MAIS	
u Planejamento	
u Estratégia	
u Tática	
u Controle	
u Medição	
u Dados	
u Testes	
u Resposta	

•  EFICIÊNCIA	



Fluxos	

u Antes	da	cobertura:	SEO	
u Durante	a	cobertura:	SEO	
u Dia	seguinte:	Social	



CAPTAÇÃO	DE	TRÁFEGO	

Google	Trends	
	
As	tendências	de	busca	como	oportunidade	
	

Eliana	Internada	era	a	tendência	

Poderíamos	escrever	ser	sobre	temas	
de	saúde	na	gravidez,	descolamento	de	
placenta,	cuidados	médicos	necessários,	
o	que	fazer	em	caso	de	sangramento	na	
gravidez,	a	necessidade	e	importância	
do	repouso	durante	gestação	de	risco	
até	um	retrospecto	de	carreira	da	
apresentadora	



CAPTAÇÃO	DE	TRÁFEGO	
O	que	não	fazer	

Eliana	Internada	era	a	tendência	

Notícias	de	fofoca	sobre	a	gravidez,	a	
relação	com	o	marido	e	a	roupa	que	ela	
usou	para	entrar	no	hospital	captam	
cliques	do	mal	



ESTRUTURA	DO	SEO	
Conteúdo,	Produto,	Arquitetura	da	Informação	



Estrutura	do	SEO	e	fatores	de	ranqueamento	

1.)	Conteúdo:	title,	description,	h1,	h2,	tags,	meta	description,	intertítulo,	vídeo,	foto,	
alt	de	imagem,	links	internos,	externos	(linkbuilding),	slug,	sitemap	(atualização,	
arquitetura,	estrutura	do	site),	boots,	atualização:	pudim.com.br	
	
2.)	Tecnologia	e	Experiência:	Mobile	First,	AMP,	responsivo,	tempo	de	carregamento,	
HTTPS,	usabilidade,	arquitetura	
	
3.)	Base	e	popularidade:	domínio,	qualidade	e	antiguidade	da	URL	(otimizada),	volume	
de	conteúdo,	links	externos,	linkbuilding,	trustrank	e	domain	authority	
	
4.)	Estratégia:	Links	internos,	palavras	chave	de	destaque,	como	queremos	nos	destacar	
(mapeamento	de	kws)	
	



Arquitetura	da	Informação	

Liks	+	Reputação	

Conteúdo	+	Relevância	

Arquitetura	+	Usabilidade	
+	Experiência	



Arquitetura	da	Informação	

valioso	

acessível	

confiável	

encontrável	

desejável	

Usável	

útlil	



ESTRUTURA	DO	SEO	
1.)	CONTEÚDO	E	PRODUTO	

§  Title	/	Título	(tamanho	e	ordem)		
§ Meta	Description,	H1,	H2,	linha	fina	
§  	Tags:	title	e	meta	description;	Taxonomia	e	arquitetura	da	informação	
§  	Negrito	
§  	Vídeos,	Fotos,	Alt	de	imagens		
§  Linking	interno	e	externo	(linkbuilding)	
§  Slug	
§  Sitemap	
§ Robot	
§ Ritmo	de	atualização	x	Linkback	:	pudim.com.br	





ESTRUTURA	DO	SEO	
2.)	LINKBUILDING	E	BACKLINKS	

v Saber	onde	distribuir	
v Buscar	backlinks	de	qualidade	e	com	autoridade	sobre	o	tema	
v Volume	de	backlinks	
v Parceria	entre	sites,	blogueiros,	criadores	de	conteúdo	



ESTRUTURA	DO	SEO	
2.)	TECNOLOGIA	E	PRODUTO	

v 	URL	
v 	Rich	Cards	
v 	Live	Coverage	
v 	HTTPS		x	HTTP	
v 	Sitemap:	Estrutura	e	atualização	
v 	Mobile	First	
v 	AMP	
v 	Responsivo	
v 	Tempo	de	carregamento	(fotos),	elementos,	ordem	de	carregamento,	etc	
v 	Usabilidade	
v 	Arquitetura	



NÃO	É	BRUXARIA,	É	SEO	
Ser	sexy	sem	ser	vulgar	

Escrever	do	jeito	que	a	gente	
quer,	mas	também	fazendo	o	que	
o	Google	gosta	e	do	que	nossos	
leitores	precisam	
	
	



•  Nem	muito	curto	nem	muito	longo	e	mínimo	de	3	parágrafos.	Em	reportagens	longas	
otimizar	os	primeiros	parágrafos	e	cuidar	ALT	de	imagem,	legenda	e	que	o	arquivo	não	seja	
muito	pesado	

o  Fotos,	vídeos,	infográficos	e	conteúdo	de	social	media	ajudam	no	ranqueamento	
o  Links	Externos,	principalmente	para	páginas	relevantes.	Se	possível	no	primeiro	parágrafo	
o  Linkbuilding	melhora	navegação,	tempo	de	permanência	e	dá	relevância	para	outros	
conteúdos	

o  Título	descritivo	e	curto	pois	o	Google	não	chega	até	o	final.	Termos	de	busca	ao	princípio	
o  Sinônimos	e	variações	das	kws	devem	estar	no	H1	
o  Incluir	KWs	num	lead	descritivo	e	destaca-las!	
o  Intertítulos	=	H2;	incluir	palavras-chave	
o  Listas	e	bullet	points	

A	construção	da	notícia	perfeita	



Sobre	Keywords	e	sinônimos	



Keyword	set	
Planejamento	de	Palavras-Chave	



KW	Set	
Ø Trabalhar	uma	a	uma,	Linking,	linkbuilding	
Ø Destaque	dentro	do	site	
Ø Uso	adequado	das	Tags	para	fortalecê-las	
Ø Constância	no	ritmo	de	atualização/publicação	

Ø Mapeamento	prévio	



Google	Trends	
o Apuração	de	quais	são	as	buscas	
o Definição	da	estratégia	e	aposta	da	
cobertura	

o Evolução	das	pesquisas	
o Temas	que	não	estavam	no	nosso	
radar	

o Adiantamento	de	pesquisas	e	
repasse	para	a	redação	

o Principais	pesquisas	do	dia	
o Principais	pesquisas	na	última	hora	
o Histórico	de	busca	para	
determinado	termo	

o Curvas	de	sazonalidade	



FERRAMENTAS	
Pensando	as	Breaking	News	e	conteúdos	evergreen	

Ø 	Google	Trends	/	Google	suggest		/	SEMRush	/	
UberSuggest/	Answer	the	Public	

Ø Google	Analytics	para	monitorar	tempo	real	
Ø Google	WebMaster	Tools	/	Search	Console	
Ø Keyword	Planner	Google	
Ø Janela	Oculta	do	Google	
Ø Audiência	Mobile>	AMP	
Ø Posts	Satélite	
Ø Informes	de	resultados	



AS	COBERTURAS	

Planejamento	de	cobertura	digital	adaptada	
também	a	SEO	
	
Agregar	serviços	para	captar	audiência	
interessada	
	
Posts	e	conteúdos	‘oportunistas’	
	
Exemplos:	
Ø  Greve	Geral	
Ø  Tabela	da	Copa	do	Mundo	2018	
Ø  Onde	ver	e	como	assistir	
Ø  Programação	da	parada	LGBTs	
Ø  Ao	Vivo	



Por	quê	dos	conteúdos	frios?	

Captamos	e	derivamos	tráfego	para	todas	aquelas	reportagens,	
entrevistas	e	matérias	que	estamos	produzindo	e	que	só	seriam	

distribuídas	por	redes	sociais,	newsletters	e	home	
	

SEO	para	Factual	e	Relevante	
Informação	prática	

Explicações	e	Simplificações	
	

SEO	pode	aproximar	o	leitor	da	marca	



Trends	como	oportunidades	de	dar	serviço	

§  Lula	Preso	
§  O	que	é	impichma	
§  Quem	é	Eduardo	Cunha	
§  Leniência	

u Quem	é		
u Quando	estreia	
u O	que	significa	
u Como	viajar	



Estratégia	e	planejamento	de	Cobertura	
•  Audiência	
•  Construção	de	marca,	presença,	impacto,	conversão	e	definição	de	objetivos	
•  Tipo	de	Cobertura	x	Produto	
•  Minuto	a	minuto	
•  Viés	
•  Temas	
•  Keyword	set	
•  Bloco	de	Google	News	+	orgânico	durante	e	longtail	depois	



GOOGLE	NEWS	X	ORGÂNICO	
Google	News	é	estratégia	de	audiência	e	de	marca	

NEWS	é	o	bloco	onde	o	Google	destaca	notícias	sobre	os	
temas	mais	buscados	no	dia	(Google	Trends)	
Robôs	de	News	são	diferentes	e	voltam	rapidamente	
buscando	atualizações	
	
•  Para	conteúdo	produzido	para	News,	ter	em	conta:	
1.  As	buscas	no	Google	(Trends)	
2.  A	evolução	das	Buscas	e	adequação	do	título	
3.  A	intenção	da	marca/cobertura	
4.  A	atualização	do	conteúdo	e	hora	da	publicação	
5.  Foto	e	carregamento	do	conteúdo	
6.  Relevância	do	veículo/site	para	os	robôs	de	News	



Long	Tail	

FONTE:	http://www.bostonlogic.com/blog/real-estate-seo/the-short-the-long-tail-a-tale-of-two-keyword-strategies/	



Long	Tail	

Exemplos	

•  Quanto	rende	uma	previdência	
privada?	

•  Como	funciona	o	investimento	em	
previdência	privada?	

•  Como	escolher	uma	boa	previdência	
privada?	

•  Como	tomar	a	pílula	do	dia	seguinte?	
•  Os	melhores	investimentos	
financeiros	para	iniciantes	

•  Modelos	de	Currículo	para	baixar	

Como	definir	os	temas?	

•  Palavra	chave	
•  Estrutura	do	texto	
•  CTR:	um	título	com	bom	call	to	
action	e	alinhado	à	estratégia	
editorial	
•  Ferramentas	para	aproximar	o	
título	da	busca	
•  Timing	



Content	Marketing	
•  Webidia	
•  Beleza	Extraordinária	
•  Unbranded	
•  Conteúdo	financeiro	

•  Construir	valor	para	marca	
•  DMP	Remarketing	
•  Jornada	de	compra	



Ferramentas	SEO	

Gratuitas:	

•  Trends	
• Web	Master	Tools	
•  Answer	the	Public	
•  UbberSugest	
•  Serps	

Pagas:	

•  SemRush	



Metodologia	básica	para	grandes	
coberturas:	PLANEJAR!	

Ø Definir	um	título	
Ø Medir	o	timing	para	a	publicação	
Ø Medir	indexação	
Ø Controlar	performance	e	resultado	
Ø Manter	o	conteúdo	atualizado	
Ø Controlar	as	buscas	em	tempo	real	
Ø Manter	o	contato	com	a	redação	(feedback)	
Ø Afinar	e	adaptar	o	título	
Ø Manter	o	título	(não	ficar	alterando)	



Metodologia	a	médio	prazo	
•  KW	set	atualizado	(Google	Search	Console)	
•  Agendas	semanais	e	mensais	
•  Reuniões	periódicas	
•  Ampliar	conteúdos	e	temáticas	que	funcionam	
•  Linkbuilding–	Interno	e	externo	



SEO	É	PERFORMANCE	
E	CADA	VEZ	MAIS	MOBILE	











Mobile		
•  AMP	
•  AMP	STORIES	
•  AMP	FOR	EMAIL	
•  GOOGLE	ASSISTANT	





SEO	É	PERFORMANCE	
Experiência	

Performance	gera	conversão		

Maior	atenção	à	performance	dos	produtos	é	o	que	gerará	as	frentes	de	
melhoria,	alavancando	em	um	primeiro	momento	o	engajamento	dos	
usuários	com	os	sites	e	suas	marcas	e	gerando	posteriormente	retenção,	
conversão	e	fidelização	





COMO	16	COMPANHIAS	ESTÃO	DOMINANDO	
O	UNIVERSO	DO	GOOGLE	SEARCH	NOS	EUA	
•  Ainda	sobre	distribuição	digital,	um	excelente	artigo	que	mostra	que	mesmo	
quando	há	-na	teoria-	democratização	da	comunicação,	na	verdade	não	há.	
	



Critic	Reviews		
	
Rich	Cards	
	
Narrative	News	
	
Knowledge	Panel		
	
Digital	Assistent		
	
AMP	Stories		
	
AMP	for	email	
	
	Subscribe	with	Google	
	
PWA	
	
Chrome	suggestions	



Novo	aplicativo	do	Google	News	
•  BR	já	tá	no	top	5	de	usuários	diários	do	novo	

notícias	

	
Google	Assistant	for	News	
	
•  Português	é	a	segunda	língua	mais	popular	no	

Assistant	do	Google	
•  Um	dos	5	países	do	mundo	em	buscas	em	

dispositivos	móveis	
•  COPA	e	Eleições:	minuto	a	minuto	do	próprio	

Google	com	entregas	diretas	na	SERP,	saltando	
clique	

•  Trransmissão	do	debate	da	band	ao	vivo	na	SERP	
•  Google	Go:	Aumento	de	tráfego	de	weblight	
•  Conteúdo	escutável	

	



















OBRIGADA!	

Isabela	F.	Sperandio	
isasperandio@gmail.com	


