Posicionamento Web, SEO e
SEM

Oficina prdtica para negdcios turisticos: domine as ferramentas digitais que
convertem buscas em reservas.
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Carlos Arciniega

Licenciado em Informdtica pela Universidade de Deusto e Mestrado em Big Data
pela mesma universidade, conta com uma trajetéria profissional de mais de 20
anos vinculada a projetos tecnoldgicos.

Atualmente é Diretor Geral da SmartUp Digital (www.smartupdigital.com). Ao
longo da sua carreira, desenvolveu uma sdélida experiéncia em processos de
venda consultiva, com mais de 16 anos trabalhando em ambientes comerciais
complexos, assim como 14 anos especializado em marketing digital.

Além disso, concilia sua atividade profissional com a docéncia, sendo professor
em instituicdes como EAE, Deusto Business School e The Valley.
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Perguntas de Diagndstico

Antes de comecar, reflita sobre a sua situacdo atual. Estas perguntas te ajudardo a
identificar os seus pontos de partida e suas dreas de melhoria.




Conhece a sua situacdo digital atual?

Rendimento web Rastreio e indexacdo
Sabe quantas visitas recebe, de onde provém e quais pdginas sdo O Google pode rastrear e indexar corretamente as suas pdginas
as mais populares? de alojamentos, experiéncias e reservas?

)
Medigcdo do impacto Comportamento de usudrios
Tem ferramentas de andlise configuradas para tomar decisdes Sabe o que buscam os seus visitantes e como interagem com o
baseadas em dados reais? seu conteudo turistico?




Conhece as suas estratégias e o seu publico?

SEO vs. SEM

Entende a diferenca entre estratégias orgdnicas e pagas e como

cada uma pode beneficiar o seu negdcio?

Métricas de éxito

Sabe quais métricas sdo importantes para o seu negdcio:

reservas, leads, chamadas? Como interpretd-las?

Publicidade digital prévia

Jd investiu em campanhas SEM anteriormente? Quais resultados

obteve e quais dreas melhoraria?

Publico-alvo

As caracteristicas dos seus clientes ideais estdo definidas:

familias, casais, turismo sénior, etc.?



Objetivos Gerais da Formacado

Ao finalizar este curso, os participantes serdo capazes de:

@ SEO Técnico [% Contetdo Estratégico
Compreender rastreio, indexacdo e otimizacdo técnica de Desenvolver conteldos que respondem as necessidades reais
pdginas web turisticas. dos viajantes.

Google Analytics Search Console
4 Q

Analisar trdfico e comportamento de usudrios para otimizar Monitorizar rendimento em pesquisas e detetar erros técnicos.
conversoes.



Mais Objetivos da Formacdo

T (5]

Google Ads Otimizar Investimentos

Criar campanhas SEM que gerem resultados mediveis e rentdveis. Maximizar o ROl mediante segmentacdo geogrdfica, palavras-chave e

controlo de orgcamento.

]

Interpretar Métricas Estratégias Integradas

Analisar CTR, conversdes e ROAS para tomar decisdes informadas. Combinar SEO (longo prazo) e SEM (resultados imediatos) para
competir com grandes portais.
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Introducdo ao Posicionamento

Web, SEO e SEM
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A Presenca Digital jad ndo é
Opcional

No contexto atual, a presenca digital de um negdcio turistico € uma condig¢do bdsica
para existir no mercado. Quando uma pessoa planifica uma viagem, praticamente
sempre passa pelo Google para inspirar-se, comparar opgoes e tomar decisdes de
reserva.

[J. Estar ou ndo estar visivel nesses momentos-chave marca a diferenca entre
captar uma reserva direta ou perdé-la a favor de outra empresa mais
visivel.



O gque € o Posicionamento Web?

SEM — Anuncios Pagos

Anuncios em plataformas como Google Ads que oferecem visibilidade
imediata para campanhas concretas ou promogdes pontuais.

Sdo inimigos?

Nao. Sdo ferramentas complementdrias dentro de uma estratégia de
marketing digital integrada.




SEO e SEM no Processo de Decisdo do Viajante

No turismo, o processo de decisdo é longo e com multiplas consultas. Um usudrio pode buscar primeiro inspira¢do sobre um destino, depois comparar alojamentos, e finalmente
realizar uma reserva.

Comparacdo

Alojamentos e
experiéncias

concretas
Inspiracdo Acdo
Pesquisas amplas Reserva direta e
sobre destinos confirmacdo

Ao longo desse processo, uma empresa pode aparecer tanto através de contelido orgénico (SEO) como através de antincios segmentados (SEM).



MODULO 2

O Comportamento do Vigjante
Digital e o "Momento Google"




O "Momento Google"

O viajante atual consulta redes sociais, blogs, plataformas de opinides e, sobretudo,
utiliza o Google em vdrias fases do seu processo de decisdo. N&o é uma Unica busca,
mas sim uma sequéncia de consultas ao longo de dias ou semanas.

O "momento Google" descreve o instante que uma pessoa busca informagdo na
Internet para resolver uma ddvida ou para tomar uma decisdo. No turismo, estes
momentos repetem-se continuamente durante a planificagdo da viagem.

~

&
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Os Trés Momentos do Vigjante

@ \" ‘ \
Y /

Inspiracdo Comparacdo Acdo
"Escapadas de fim de semana na Galiza", "Hotel rural com spa Galiza", "opinides "Reservar hotel rural Galiza", "preco visita
“aldeias bonitas perto do mar", "destinos adega Ribeira Sacra", "melhor época para adega", "oferta escapada fim de semana”

naturais no norte da Espanha" visitar o Minho"



SEO e SEM em Cada Momento

Q Inspiraciio — SEO 8B Comparagdo — SEO w Acdo — SEM
Conteudo inspiracional: guias de destino, Pdginas de produto detalhadas e Anuncios orientados a usudrios com alta
blogs de viagem, artigos sobre conteuldos informativos que ajudam o intencdo de compra: "reservar hotel rural

experiéncias. Posiciona a empresa como usudrio a tomar decisdes com confianga. hoje", "ofertas de ultima hora".

referéncia.

Combinar ambas estratégias permite acompanhar o viajante durante toda sua viagem digital.



O que € 0 SEO e por que € tdo
Importante para o Turismo
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Definicdo de SEO

O SEO engloba o conjunto de técnicas e boas prdticas que ajudam um site a aparecer nos primeiros resultados de Google sem pagar por cada

clique.

Implica trabalhar fatores de conteldo, estrutura técnica e autoridade do website para indicar ao motor de busca que a nossa pdgina merece ser

mostrada como resposta relevante a determinadas pesquisas.

No turismo, o SEO é especialmente valioso porque gera um fluxo de trdfego constante no tempo. Uma pdgina bem otimizada pode trazer visitas

durante meses ou anos.



Vantagens do SEO para Negdcios Turisticos




MODULO 4

Como Funciona o Google:
Rastreio, Indexacdo e Ranking




Os Trés Processos do Google

S _

2 3. Ranking

2. Indexacdo . _

. Quando o usudrio pesquisa, o Google

1. Rastreio : , : o :

Google analisa o conteldo rastreado e avalia o seu indice com algoritmos para
Os Googlebots percorrem a web seguindo decide se o inclui no seu fndice. Se uma mostrar as pdginas mais relevantes na
links entre pdginas, descobrindo novas pdgina ndo estd indexada, ndo pode melhor ordem possivel.
pdginas e revisando mudangas nas aparecer nos resultados.

existentes.



Fatores de Ranking no Google

Google utiliza algoritmos que avaliam centenas de fatores para determinar quais
pdginas mostrar e em qual ordem. Os mais relevantes sdo:

- Relevancia do contetido

A pdgina responde & intencdo de pesquisa do usudrio?

—  Qualidade e atualidade

Informacdo precisa, completa e atualizada regularmente.

—  Experiéncia do usudrio

Velocidade de carregamento, design mével e facilidade de navegagdo.

—  Autoridade do website

Numero e qualidade de links externos que apontam para o website.




MODULO 5

SEO Técnico Bdsico: Velocidade,
Experiéncia de Usudrio e
Estrutura




Os Pilares do SEQO Técnico

45 \/elocidade de Carregamento

As pdginas lentas geram frustragdo e
aumentam o abandono. No turismo,
muitas pesquisas sdo feitas com dados
moveis. Otimizar imagens, evitar scripts

desnecessdrios e contar com um

alojamento confidvel sd@o acdes bdsicas.

Experiéncia do Usudrio

Menus claros, navegacdo légica e links
internos bem pensados facilitam que o
usudrio encontre o que procura. Para um
hotel, deve ser simples chegar até os
quartos, servicos, tarifas e reservas em

poucos cliques.

B Adaptabilidade Mdvel

Uma grande parte das pesquisas
turisticas sdo realizadas a partir de
telemdveis. E imprescindivel um design
responsivo com textos legiveis, botdes

grandes e formuldrios simples.




MODULO 6

Robots.txt e Sitemap: Guiar os Motores de Busca pela
Nossa Web

sitemap.xm|

Lista estruturada das pdginas mais relevantes do site, com URLs e
opcionalmente frequéncia de atualizacdo e prioridade relativa.

Envid-lo ao Google através do Search Console permite ao motor de
busca ter uma referéncia clara de quais conteldos sdo importantes e
agiliza o seu descobrimento e indexagdo.




MODULO 7

SEO de Conteudos: O Que as
Pessoas Procuram e Como
Responder Melhor




O Coracdo do SEO estd no Conteudo

Os motores de busca querem oferecer a melhor resposta possivel para as perguntas dos usudrios. Para um negocio turistico, isto implica ir para

além de uma simples ficha de alojamento e criar informacdo util sobre o destino, as atividades, as temporadas e as duvidas frequentes.

Observe as sugestdes do Google Revise as pesquisas relacionadas
Enquanto escreve uma consulta, o Google No final da pdgina de resultados aparecem
sugere pesquisas populares relacionadas. termos que os usudrios pesquisam

frequentemente.

Escute aos seus clientes

Recolhe as perguntas que sdo feitas por
email, telefone ou redes sociais: sdo

oportunidades de conteudo.



Conteudo Relevante vs. Conteddo Comercial

Uma estratégia eficaz combina ambos os tipos: o conteddo relevante nutre a confianca e dirige o usudrio, de forma natural, até as pdginas

comerciais.



MODULO 8

Redacdo Website Efetiva para
SEO e Conversao




Titulos Descritivos e Uteis

XK Evitar

"Bem-vindos ao nosso “Nossos servicos"

website"

“Quartos"

Os titulos descritivos ajudam tanto a usudrios como a motores de busca a entender rapidamente do que se trata a pdgina.



Estrutura, Facilidade de Leitura e Chamadas para a Acdo

Estrutura clara Informacgdo destacada . Chamadas para a a¢do claras
Pardgrafos curtos, subtitulos, listas e Ressalte servicos incluidos, politicas de "Consultar disponibilidade", "Reservar
uso adequado de negrito facilitam a cancelamento, hordrios e beneficios agora com cancelamento flexivel",
leitura na tela. Os usudrios "scaneiam” diferenciais onde o usudrio possa vé- “Baixar o guia completo do destino".

o texto buscando o que Ihes interessa. los de imediato. Integrd-las de forma coerente converte

visitas em reservas.



MODULO 9

Introducdo a Andlise de Dados:
Por que Medir é Imprescindivel




Navegar sem Bussola

Trabalhar no SEO sem medir resultados é como navegar sem bussola. Necessitamos de dados para saber se as nossas agdes tém impacto real.

Quantas visitas recebo?

Volume de trdfego e evolugdo no tempo.

O que fazem no website?

Pdginas mais vistas, tempo de permanéncia, agdes realizadas.




|
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(@ Sitemaps
@ Sitemaps

Uso Bdsico de Search Console e | .
para Melhorar o SEO - - —=




O que é Search Console?

A consola de pesquisa do Google ¢ uma ferramenta gratuita que oferece informacgdo sobre como o motor de busca vé o nosso site: pdginas

indexadas, palavras-chave com as quais aparecemos e problemas técnicos que afetam a visibilidade.

Informe de Cobertura

Mostra pdginas vdlidas, excluidas e com
erros. Deteta erros 404,
redirecionamentos mal configurados ou
conteudo bloqueado acidentalmente.

2

Informe de Rendimento

Mostra as consultas que geram
impressdes ou cliques até o nosso
website. Permite descobrir termos com
muita visibilidade mas com poucos
cliques: oportunidades de melhoria.

——

Envio de Sitemap

Permite enviar o mapa do site
diretamente ao Google para agilizar o
descobrimento e indexacdo das pdginas

mais importantes.



MODULO 11

Uso Bdsico de Analytics para
Entender o Comportamento do
Usudrio




Fontes de Trafego e Comportamento

Principais Fontes de Trdfego

9 Orgdnico: procedente de motores de busca (SEO)
% Pago: anuncios (SEM)

% Redes sociais: Instagram, Facebook, etc.

% Referéncias: a partir de outros websites
9

Direto: usudrios que escrevem a URL




Medir Conversoes: O Dado mais Valioso

A configuracdo de objetivos ou eventos que representem conversoes permite medir quantos usudrios realizam agdes valiosas para o negdcio.

Reservas Concluidas % Envios de Formuldrio
2

O objetivo principal de qualquer negdcio turistico online. Solicitagdes de informacdo, orcamentos ou contacto direto.

J Chamadas Telefénicas @ Descarregamentos de Informacgdo

Cliques no numero de telefone desde dispositivos méveis. Folhetos, guias do destino ou catdlogos de experiéncias.



MODULO 12

O que € 0 SEM e o0 que Aporta
Google Ads




SEM: Visibilidade Imediata e Controlada

Vantagens-chave do SEM

e Resultados imediatos: anuncios ativos em horas

e Controlo do orcamento: limite didrio ou mensal

e Pagamento por clique: somente paga quando alguém clica
e Segmentacgdo precisa: palavras-chave, localizagdo, hordrio
e Flexibilidade: pausar ou ajustar campanhas em qualquer

momento



SEM no Turismo: Quando Usd-lo

Campanhas Estacionais
Verdo, Semana Santa, Natal: momentos de alta demanda onde a
visibilidade imediata é critica.

Langamentos

Novos produtos, experiéncias ou servicos que ainda ndo possuem
posicionamento orgdnico.




MODULO 13

Onde Aparecem os Anuncios e
Como sdo Vistos pelos Usudrios




Localizagcdes dos Anuncios do Google

=

Resultados de Pesquisa

Anuncios de texto na parte
superior e inferior da pdgina de
resultados, etiquetados como
"Anuncio". No telemdvel, ocupam
uma parte de muito destaque da

tela.

Google Maps

Resultados patrocinados no
mapa com endereco, telefone e
avaliagdes. Muito Util para captar
clientes que jd estdo no destino.

Rede de Display e
YouTube

Banners em milhares de
websites e videos no YouTube.
|deais para campanhas de
notoriedade de destinos e
experiéncias com imagens e

videos inspiradores.



MODULO 14

Estrutura de Conta, Campanhas e Anudncios no Google
Ads



A Hierarquia do Google Ads

Grupos de Anuncios

Palavras-chave e anudncios
relacionados

Campanhas

Objetivo, orcamento e
localizagdo

Conta

Faturacdo e configuracdo
geral

Esta estrutura hierdrquica permite organizar as mensagens de forma precisa: cada grupo de antincios mostra mensagens especificas para cada conjunto de pesquisas,
melhorando a relevéncia e o rendimento.



Anatomia de um Anuncio de Pesquisa

Chaves para um Bom Anuncio

Google combina os elementos para mostrar a versdo mais relevante
segundo o contexto. Escrever bons titulos e descrices é fundamental
para chamar a atengdo do usudrio e conseguir o clique.

Inclua beneficios concretos: “pequeno-almoco incluido",
“cancelamento flexivel", "parking gratuito".
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MODULO 15

Escolha de Palavras-Chave e
Tipos de Concorddncia



Como Escolher Palavras-Chave Efetivas

A chave é pensar como o cliente. Use as expressodes reais que uma pessoa utilizaria, combinando produto, destino, tipo de publico e época do

ano.

"tour em barco no entardecer em Mongdo"




Tipos de Concorddancia de Palavras-Chave

Concorddncia Ampla Concordéncia de Frase Concorddancia Exata
Mostra anuncios para pesquisas O anuncio aparece quando a pesquisa Limita a aparicdo a pesquisas muito
relacionadas de forma ampla. Maior inclui a frase definida, com possiveis similares ao termo definido. Maior

alcance, mas pode atrair trdfego menos palavras antes ou depois. Equilibrio entre precisdo em troca de menos volume.
qualificado. alcance e precisdo.

[J  Combinar tipos de concordéncia com palavras-chave negativas (excluir "trabalho", "grdtis", etc.) ajuda a afinar a segmentacéo e evitar

cliques irrelevantes.



Segmentacdo Geogrdfica, por
Hordrio e Controlo de Orcamento




Opcoes de Segmentacdo no Google Ads

@ Segmentacdo Geogrdfica () Segmentacdo por Hordrio ] Controlo de Orgamento

Pals, regido, cidade ou raio especifico em Programe os anuncios en franjas Fixe um limite didrio que ndo serd

torno de uma localizagdo. Permite hordrias onde os usudrios tém mais superado sistematicamente. Estratégias
orientar campanhas a mercados probabilidade de reservar. Se as de oferta automdticas (maximizar cliques
emissores concretos ou a usudrios que jd conversodes sdo feitas pela tarde-noite, ou conversoes) ou manuais. Para

se encontram no destino. concentre nessas horas. comecar: orcamentos moderados e

estratégias simples.




MODULO 17

Medicdo do Rendimento das Campanhas: Métricas-
Chave



As Métricas Essenciais do SEM

CTR CPC CVR ROAS

Taxa de Cliques Custo por Clique Taxa de Conversdo Retorno sobre Investimento
Relacdo entre cliques e Quanto paga em média por cada Percentagem de usudrios que Rendimentos gerados por cada
impressdes. Um CTR alto indica cligue no anuncio. Essencial para realizam a ag¢do desejada depois euro investido em publicidade. O
gue o anuncio é relevante e controlar o gasto. de clicar no anuncio. indicador de rentabilidade
atrativo. definitivo.

Se o custo por conversdo é menor que a margem que deixa essd reserva, o investimento torna-se sustentdvel e rentdvel.



-

MODULO 18

‘ Otimizacdo: Como Melhorar
| Campanhas com Pequenas

‘ Mudancas

e



Trés Alavancas de Otimizacdo

1. Otimizar os Anuncios

Se um anuncio tem um CTR baixo, revise
titulos e descricdes. Inclua beneficios
concretos (“pequeno-almoco incluido",
“cancelamento flexivel") e adiciones
extensodes de anuncio: links, telefone,

localizacdo.

2. Otimizar as Palavras-Chave

Palavras com muitos cliques mas poucas
conversdes atraem trdfego pouco
qualificado. Ajuste concorddéncias, reduza
ofertas ou pause esses termos. Adicione
palavras-chave negativas para excluir

pesquisas irrelevantes.

>

3. Otimizar a Pdgina de Destino

Se muitos usudrios chegam mas poucos
convertem, o problema pode estar na
landing page. Deve carregar rdpido, ser
coerente com o anuncio, mostrar
informacdo clara e facilitar ao mdximo a

reserva.



MODULO 19

Integracdo de SEO, SEM e
Andlise de Dados numa
Estratégia Conjunta




O Maior Potencial: SEO + SEM + Andlise de Dados

O objetivo ndo deve ser escolher entre o orgdénico e o pago, mas sim combind-los de maneira inteligente para aproveitar as suas fortalezas e

compensar as suas debilidades.

SEM gera dados

As campanhas pagas revelam quais
palavras-chave, mensagens e segmentos
convertem melhor.

SEO aproveita os dados

Os aprendizados do SEM orientam a
criacdo de conteldos e a otimizacdo

orgdnica.

Andlise de dados une ambas

Revisdo periddica de consultas, conversoes
e rendimento para ajustar o rumo

continuamente.



A Andlise de Dados como Elo Estratégico

Do SEM ao SEO

Se algumas pdginas convertem muito bem em campanhas pagas,
tém sentido dirigir para elas o trdfego orgénico e reforcar o seu
conteudo.

Resultado a longo prazo

Uma base sdlida de trafego organico estdvel, apoiada por acoes
pagas pontuais e bem medidas nos momentos e segmentos que mais

interessam ao negdcio.




MODULO 20

Plano de Acdo Bdsico para um
Negocio Turistico




Seu Plano de Acdo em 3 Fases

Fase 1: Auditoria Web

Revise a velocidade, a experiencia mével, a
estrutura e a qualidade dos conteuddos.
Defina 3-4 melhorias concretas: fichas de
produto, guias do destino, menu, fotos.

¥

Fase 2: Configurar Ferramentas

Verifique o site no Search Console, envie o
sitemap, instale Analytics e defina objetivos
bdsicos de conversdo. Revise informes de

cobertura e rendimento.

£

Y

Fase 3: Primeira Campanha SEM

Conceba uma campanha teste com
orcamento moderado: um produto concreto,
um mercado geogrdfico definido e um
conjunto pequeno mas bem pensado de

palavras-chave.



Agora € a sua Vez!

Tem todas as ferramentas para aumentar a visibilidade do seu negécio turfstico,

atrair mais visitantes e converter esse trdfego em reservas reais.

SEO

Visibilidade sustentdvel a longo prazo.

Andlise de Dados

Decisbes baseadas em dados reais.

SEM

Resultados imediatos e controlados.

[J A combinacdo inteligente de SEO, SEM e andlise de dados é a chave para

competir de forma eficaz com grandes portais turisticos.




CreacionExperiencias

WWW.riominho.creacionexperiencias.com
e gestionproeectos@riominho.creacionexperiencias.com
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