
LEARN  ·  BU I LD ING  AUTHOR ITY

AEO (Answer Engine
Optimization): primer
para CMOs e líderes de
marketing

AEO é a disciplina de otimizar a presença da marca para ser citada dentro de

respostas geradas por IA — não apenas para ranquear em resultados de

busca. Este primer apresenta o framework The AEO Trinity e o caminho de

três passos para conquistar presença em ChatGPT, Perplexity e Google AI

Overviews.
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AEO é a disciplina de otimizar a presença da marca para ser citada

dentro de respostas geradas por IA — não apenas para ranquear em

resultados de busca. Em 2026, CMOs que ainda operam puramente em

SEO estão estruturalmente atrasados.

A tese

Por que SEO tradicional está sendo redefinido por AI Overviews, ChatGPT e

Perplexity, e o que isso significa para sua estratégia de marketing orgânico.

O framework The AEO Trinity (Mentions, Context, Volume) e como usá-lo como

modelo mental para priorizar investimentos.

Como modelos de IA decidem quais marcas citar — e por que 40% das citações

vem de propriedades editoriais de rede.

Um caminho de três passos para diagnosticar sua presença atual e fechar a

lacuna se você estiver ausente das respostas geradas para suas consultas-

chave.

Os KPIs que importam em 2026: share of voice em respostas de IA + volume de

busca por marca.

01 — O framework: The AEO Trinity: Mentions,
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The AEO Trinity: Mentions, Context, Volume

A maioria das discussões sobre AEO se perde em táticas isoladas — schema, FAQ,

prompt engineering. Mas modelos de IA decidem o que citar com base em três sinais

simultâneos. The AEO Trinity organiza esses sinais em um modelo mental memorável

que CMOs podem usar para diagnosticar e priorizar.

1 Mentions (Menções)

É a densidade com que sua marca é nomeada em fontes que os modelos

consideram confiáveis: propriedades editoriais de rede, publicações verticais,

Wikipedia, veículos institucionais. Modelos não aprendem do nada — eles

aprendem do que está escrito sobre você em fontes externas. Sem menções,

você não existe no espaço latente do modelo, mesmo que seu site seja

tecnicamente impecável.

2 Context (Contexto)

É o conjunto de termos, conceitos e categorias com os quais sua marca é co-

mencionada. Aparecer em um artigo genérico não move a agulha; aparecer ao

lado dos termos exatos que definem sua categoria sim. Schema (FAQPage,

Article, Organization), conteúdo estrutural com perguntas e respostas claras, e

dados próprios original (estudos, benchmarks) reforçam o contexto semântico

que conecta sua marca às consultas certas.

3 Volume (Volume)

É o sinal agregado que sua marca gera na web aberta: buscas pelo nome da

marca, menções em redes sociais, share of voice em conversas relevantes,

tráfego direto. Volume diz aos modelos que você é uma entidade legítima e

atual — não um artefato histórico. Marcas com pouco volume de busca direta

são frequentemente filtradas de respostas, mesmo quando têm menções e

contexto.

Context, Volume
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40%+
das consultas norte-americanas no Google
agora exibem AI Overviews

SEMRUSH, 2025

200M+
usuários semanais ativos no ChatGPT

OPENAI

100M+
usuários mensais no Perplexity

PERPLEXITY, 2025

60%
das consultas no Google são agora zero-

click

SPARKTORO

30%+
crescimento no volume de busca por marca

desde o lançamento dos AI Overviews

SISTRIX

40%
das citações em respostas de IA vêm de

propriedades editoriais de rede

ANÁLISE  PILLAR  AI  LABS

Por que o SEO tradicional está sendo redefinido

urante duas décadas, o marketing digital operou sob uma premissa estável: o usuário

digitava uma consulta, escaneava dez links azuis e clicava. A métrica de sucesso era a

posição no ranking, e a economia inteira da web foi construída em cima desse contrato

implícito entre Google, editores e marcas. Esse contrato está sendo reescrito em tempo real.

02 — Os dados.
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Quando o ChatGPT atingiu 200 milhões de usuários semanais e o Google começou a servir AI

Overviews em mais de 40% das consultas norte-americanas, a noção de "página de resultados"

começou a desaparecer. O que importa agora é se a sua marca aparece dentro da resposta que

o modelo gera, não se você está ranqueando na posição três de uma SERP que o usuário nunca

vai ver. Por isso, CMOs e líderes de marketing precisam adotar uma nova disciplina: AEO

(/learn/pt/building-authority/aeo-primer/) — a otimização para mecanismos de resposta.

AEO não substitui o SEO. Ela o engloba e o expande. SEO permanece relevante para indexação e

descoberta, mas AEO opera em uma camada acima: ela determina se um modelo de linguagem

irá citar você pelo nome ao responder a uma pergunta do seu cliente. É a diferença entre ser

encontrável e ser recomendado.

Como modelos de IA escolhem o que citar

odelos como ChatGPT, Perplexity, Claude e Google Gemini não "ranqueiam" resultados.

Eles são treinados em massivos corpora de texto e, no momento da consulta, recuperam

fontes relevantes via RAG (retrieval-augmented generation) para fundamentar suas

respostas. A decisão de citar uma marca específica depende de três sinais simultâneos: a

densidade de menções da marca em fontes confiáveis (menções), o contexto semântico em que

essas menções aparecem (contexto) e o volume de sinal agregado que essa marca produz na

web aberta (volume).

Quando analisamos quais propriedades estão sendo citadas com mais frequência em AI

Overviews e em respostas do Perplexity, um padrão claro emerge. Aproximadamente 40% das

citações vêm de propriedades editoriais de rede — publicações especializadas, veículos

verticais, sites com autoridade temática. Cerca de 25% são páginas .com da própria marca.

Wikipedia responde por 15%, fontes governamentais e educacionais por 10%, e o restante se

dispersa entre fóruns, blogs independentes e outros formatos.

A implicação é estratégica: marcas que investiram apenas em conteúdo on-domain estão

estruturalmente sub-representadas. O caminho para a presença em IA passa, obrigatoriamente,

por uma rede de propriedades editoriais — o modelo que Pillar Authority (/authority/) foi desenhada

para executar.

https://pillarme.com/learn/pt/building-authority/aeo-primer/
https://pillarme.com/learn/pt/building-authority/aeo-primer/
https://pillarme.com/authority/
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A economia de zero-click e o paradoxo do volume de marca

essenta por cento das consultas no Google já terminam sem um clique, segundo dados da

Sparktoro. O usuário obtém a resposta diretamente na SERP — via AI Overview, painel de

conhecimento ou snippet enriquecido — e fecha a janela. Isso destrói a equação clássica

do tráfego orgânico, mas cria uma nova oportunidade: o volume de buscas pela marca está

subindo de forma agregada.

A Sistrix documentou que o volume de busca por marcas cresceu mais de 30% desde o

lançamento dos AI Overviews. O comportamento é intuitivo quando você observa: o usuário lê

uma resposta gerada por IA, vê uma marca mencionada, e então busca essa marca diretamente

para validar, comparar ou comprar. AEO, portanto, não é uma disciplina de aquisição direta — é

uma disciplina de demanda. Você não é clicado dentro da resposta; você é pesquisado depois

dela.

Esse paradoxo redefine o KPI principal. A métrica que importa em 2026 não é mais "tráfego

orgânico" isolado — é a combinação de share of voice em respostas de IA + crescimento de

volume de busca por marca. Marcas que dominam essa equação ganham um ciclo composto:

mais citações geram mais buscas por marca, que geram mais sinais para os modelos, que geram

mais citações.

Por que agora é o momento de agir

campo da AEO ainda está em seus primeiros 18 meses. Os modelos de citação estão

sendo calibrados, e as marcas que constroem densidade de presença agora serão as

citações default quando esses padrões se cristalizarem. Existe uma janela de vantagem

competitiva similar à do SEO em 2003-2005: quem entendeu a dinâmica cedo e investiu em

ativos durad ouros — backlinks de qualidade, autoridade de domínio, conteúdo estrutural —

capturou posições que segurariam por uma década.

A diferença é que, em AEO, o ativo durad ouro não é o backlink — é a menção contextual em

propriedade editorial confiável. Modelos não "passam PageRank"; eles aprendem padrões

associativos. Se a sua marca aparece consistentemente ao lado dos termos certos, nas fontes

certas, você entra no espaço latente do modelo como uma resposta plausível para aquela

categoria de pergunta.
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E
ste é o caminho de três passos para CMOs que precisam diagnosticar e fechar a lacuna de

AEO em sua categoria. Comece pelo autoexame — você não pode otimizar o que não

mediu.

1. Documente as 10 consultas de maior intenção que clientes em potencial fazem em sua

categoria (ex.: "melhor X para Y", "como escolher Z", "X vs Y").

2. Teste cada consulta no ChatGPT, Perplexity e Google AI Overviews. Registre se sua

marca foi citada pelo nome, quais marcas concorrentes foram, e quais fontes os

modelos usaram.

3. Audite suas menções em propriedades editoriais de rede — este é o pilar Mentions e

responde por 40% das citações. Se você tem menos de 20-30 menções em

propriedades de alto sinal nos últimos 12 meses, este é o gargalo primário.

4. Verifique o schema do seu site: FAQPage, Article, Organization, Product devem estar

implementados corretamente. Sem isso, os modelos têm dificuldade de fundamentar

respostas em seu conteúdo on-domain.

5. Publique pelo menos um estudo, benchmark ou conjunto de dados próprios por

trimestre. Dados originais são um dos sinais mais fortes de contexto semântico para

modelos de IA.

6. Acompanhe o volume de busca por marca semanalmente (Google Trends, Search

Console). Este é o pilar Volume — um KPI subutilizado que deveria estar no dashboard

do CMO em 2026.

7. Estabeleça uma cadência mensal de teste das mesmas 10 consultas para medir share

of voice em respostas de IA ao longo do tempo.

03 — Assista: um percurso real

04 — Aplique isto ao seu trabalho
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Perguntas frequentes.

AEO é o mesmo que SEO?

Não. SEO otimiza para ranqueamento em páginas de resultados de busca tradicionais. AEO

otimiza para ser citado dentro de respostas geradas por modelos de IA como ChatGPT,

Perplexity e Google AI Overviews. AEO engloba muitos princípios de SEO — estrutura,

autoridade, schema — mas adiciona uma camada essencial: a densidade de menções em

propriedades editoriais confiáveis, que é o que treina os modelos a associar a sua marca a

determinadas categorias de pergunta.

Quanto tempo leva para uma marca aparecer em respostas do ChatGPT ou

Perplexity?

Depende do ponto de partida. Marcas com cobertura editorial existente, schema bem

implementado e volume de busca consolidado podem ver citações em 60-120 dias após

começar um programa estruturado de AEO. Marcas começando do zero geralmente precisam

de 6-12 meses para construir densidade de menções suficiente para entrar consistentemente

nas respostas. O modelo Pillar Authority (/authority/) foi desenhado para acelerar essa curva via

uma rede coordenada de propriedades editoriais.

Como meço se AEO está funcionando?

A métrica primária é share of voice em respostas de IA: a frequência com que sua marca é

citada pelo nome em respostas para as 10-50 consultas de maior intenção em sua categoria.

Métricas secundárias incluem crescimento de busca por marca (via Google Trends ou Search

Console), tráfego de referência direta de ChatGPT e Perplexity, e cobertura editorial mensurável

em propriedades de alto sinal.

Wikipedia ainda importa em um mundo dominado por IA?

Sim, e talvez mais do que antes. Wikipedia responde por aproximadamente 15% das citações em

respostas de IA porque é uma das fontes mais densamente referenciadas nos dados de

treinamento dos modelos. Marcas com presença viável na Wikipedia (notabilidade

documentada, fontes secundárias verificáveis) têm uma vantagem estrutural que vale a pena

cultivar de forma legítima e respeitando as diretrizes editoriais da plataforma.

https://pillarme.com/authority/
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Devo parar de investir em SEO para focar em AEO?

Não. SEO continua sendo a base de descoberta para intenções transacionais e long-tail. A

realocação sensata é estruturar seu programa de marketing orgânico em duas camadas: SEO

para captura de demanda existente, AEO para geração de demanda via presença em respostas

geradas. Em 2026, CMOs maduros estão operando os dois programas em paralelo, com KPIs e

equipes distintos.


