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Humanos comunicam e as coisas também. E nos comunicamos
com as coisas e elas nos fazem fazer coisas, queiramos ou nao.
E fazemos as coisas fazerem coisas para n0s e para outras
coisas. E assim desde o surgimento do humano no planeta. Na
cultura contemporanea, os mediadores ndo-humanos (objetos
inteligentes, computadores, servidores, redes telematicas, smart
phones, sensores etc.), nos fazem fazer (nés, humanos), muitas
coisas, provocando mudancgas em nosso comportamento do dia-
a-dia e, em contrapartida, recursivamente, mudamos esses nao-
humanos de acordo com as nossas necessidades (LEMOS,
2013, p. 19).



RESUMO

Esta tese se propde a discutir a visibilidade das organizagbes no Google em articulagéo
com as estratégias de comunicacao organizacional e de Search Engine Optimization
(SEO) a partir da lente epistemologica da Teoria Ator-Rede (TAR), a qual ainda possui
uma abordagem incipiente nos estudos da area de comunicagdo organizacional. Sua
utilizacéo para estudar um objeto de natureza sociotécnica se mostrou potente, permitindo
compreender o papel dos actantes humanos e ndo-humanos no sistema de buscas na
internet, especialmente, por meio das reflexdes de Callon (2008), Latour (1994; 2012) e
Lemos (2013). Em relacdo a escolha dos mecanismos de busca como objeto de estudo,
deve-se a sua relevancia como fonte de noticias e de informac¢des para 0s usuarios, que
sdo compreendidos na pesquisa como publico de relacionamento das organizacfes. A
partir dessas premissas, assumiu-se como objetivo da pesquisa: compreender como 0s
guias sobre SEO produzidos pelas agéncias digitais e de comunicacéo no Brasil orientam
a construcdo de estratégias de comunicacdo para conquista de visibilidade pelas
organizacdes no Google. Para o desenvolvimento do trabalho, foram realizadas uma
pesquisa documental e uma analise de conteddo de cinco ebooks, nove artigos e um
tutorial sobre técnicas de SEO. A partir da analise dos materiais, identificou-se que o
conhecimento gerado na &area de comunicagdo organizacional & pouco utilizado para
elaboracéo das técnicas de SEO pelas agéncias de marketing e de comunicacdo e seus
aportes podem qualificar as estratégias de SEO e, consequentemente, influenciar a
visibilidade das organizac¢des no Google. Outro ponto que emergiu na pesquisa foi que as
técnicas de SEO se modificaram muito nas dltimas décadas, influenciadas,
especialmente, pelos parametros de filtragem de dados dos algoritmos de ranqueamento,
e a principal premissa no momento é a producdo de conteudo e de trafego qualificado
para os sites institucionais. Além disso, este estudo permitiu compreender o modo como
circula a informacdo nos motores de busca da internet no Brasil, como ocorrem as
disputas de forgcas e em que medida os actantes humanos e ndo-humanos em associagao
(re)configuram suas acdes e impactam as estratégias de comunicacdo organizacional

para a conquista de visibilidade no Google.

Palavras-chave: Estratégias de comunicacdo organizacional, Teoria Ator-Rede;

Mecanismos de busca; Google; Search Engine Optimization (SEO).



ABSTRACT

This doctoral dissertation research deals with the visibility of corporations on Google in
articulation with the strategies of organizational communication and Search Engine
Optimization (SEO) from the epistemological perspective of the Actor-Network Theory
(ANT), which still has an incipient approach in the studies in the field of organizational
communication. Its use to study an object of a sociotechnical nature proved to be potent,
allowing the understanding of the role of human and nonhuman actors in the Internet
search system, especially through the reflections of Callon (2008), Latour (1994) and
Lemos (2013). Regarding the choice of search mechanisms as object of study, it is due to
its relevance as source of news and information for the users, which are understood in the
research as public of relationship of the organizations. Based on these premises, it was
assumed as a goal of the research: to understand how the guides on SEO developed by
digital marketing, marketing automation and communication agencies in Brazil guides the
construction of communication strategies to gain visibility by organizations in Google. A
documentary kind of research and a content-based analysis of five e-books, nine articles
and a tutorial program on Search Engine Optimization (SEO) techniques produced by
digital and communication agencies in Brazil was performed. We identified that the
knowledge generated in the area of organizational communication is not much used by
marketing and communication agencies in the making of SEO techniques. Their
contributions can qualify SEO strategies and, consequently, influence the visibility of the
organizations on Google. Another point that emerged in the research was that SEO
techniques have changed greatly in the last decades, influenced especially by the data
filtering parameters of the ranking algorithms, and the main premise now is the production
of content and traffic qualified for the institutional sites. Also, this study made it possible to
understand how information circulates in Internet search engines in Brazil, how power
struggle takes place and to what extent human and nonhuman actors combined (re)shape

their actions and strategies to gain visibility in search engines.

Keywords: Organizational communication strategies; Actor-Network Theory (ANT);

Search engines; Google; Search Engine Optimization (SEO).



RESUMEN

Esta tesis se propone a discutir la visibilidad de las organizaciones en el Google en
articulacion con las estrategias de comunicacién organizacional y de Search Engine
Optimization (SEO) a partir del lente epistemologico de la Teoria Actor-Rede (TAR), la
cual todavia tiene un enfoque incipiente estudios del area de comunicacion
organizacional. Su uso para estudiar un objeto de naturaleza sociotécnica se mostro
potente, permitiendo comprender el papel de los actores humanos y no-humanos en el
sistema de budsquedas en Internet, especialmente, a través de las reflexiones de Callon
(2008), Latour (1994, 2012) y Lemos (2013). En cuanto a la eleccion de los mecanismos
de busqueda como objeto de estudio, se debe su relevancia como fuente de noticias y de
informaciones para los usuarios, que son comprendidos en la investigacion como publico
de relacién de las organizaciones. A partir de estas premisas, se asumié como objetivo
de la investigacion: comprender como los guias sobre SEO producidos por las agencias
de marketing digital, automacion de marketing y de comunicacion en Brasil orientan la
construccion de estrategias de comunicacion para conquistar visibilidad por las
organizaciones en el Google. Para el desarrollo del trabajo, fue realizada una
investigacion documental y un analisis de contenido de cinco ebooks, nueve articulos y
un tutorial sobre técnicas de SEO. Se identifico que el conocimiento generado en el area
de comunicacion organizacional es poco utilizado para elaboracion de las técnicas de
SEO por las agencias de marketing y de comunicacion y sus aportes pueden calificar las
estrategias de SEO y, consecuentemente, influenciar la visibilidad de las organizaciones
en el Google. Otro punto que emergi6 en la investigacion fue que las técnicas de SEO se
modificaron mucho en las Ultimas décadas, influenciadas, especialmente, por los
parametros de filtrado de datos de los algoritmos de ranqueamiento, y la principal premisa
en el momento es la produccion de contenido y de trafico calificado para los sitios
institucionales. Ademas de eso, este estudio permitio comprender el modo como circula
la informacién en los motores de busqueda de la internet en Brasil, como ocurren las
disputas de fuerzas y en qué medida los actuantes humanos y no-humanos en asociacion
(re)configuran sus acciones e impactan las estrategias de comunicacioén organizacional

para la conquista de visibilidad en el Google.

Palabras-clave: Estrategias de comunicacion organizacional; Teoria Actor-Rede;

Mecanismos de busqueda; Google; Search Engine Optimization (SEO).
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1 INTRODUCAO

O percurso para a construcao de uma tese passa por muitas zonas de luz e de
sombra, mas o primeiro ato reside na busca pela tese. A grande pergunta que
acompanha o pesquisador, do inicio ao fim de sua trajetoria, €: onde esta a tese?

A busca, que intrinsecamente ja é parte do processo, é também o objeto desta
investigacdo. A escolha do tema de estudo surgiu a partir da inquietacdo da
pesquisadora em procurar respostas e pensar estratégias eficazes e éticas para que
as organizacoes pudessem alcancar visibilidade no Google. Esse interesse por
estudar os motores de busca surge em razdo da relevancia crescente que as
plataformas possuem como fonte de informacéo dos publicos de relacionamento das
organizagfes. Além disso, é oriundo dos desafios profissionais enfrentados pela
autora da tese, nos ultimos anos, como gestora de comunicagao organizacional.

Para compreender a relevancia dos mecanismos de busca para as estratégias
de comunicacdo no ambiente digital, cabe destacar, dentre outros, os achados do
estudo Global Trust Barometer 2017, que corrobora essa premissa. A pesquisa Trust
Barometer é desenvolvida, desde os anos 2000, pela agéncia global de comunicacéo
Edelman e tem como objetivo avaliar a confianca da populacdo nas instituicdes
publicas e privadas. Na edicdo de 2017, a pesquisa on-line foi realizada em 28 paises
e ouviu 33 mil pessoas de faixa etaria entre 25 e 64 anos de diversas classes sociais.
Entre os temas investigados na pesquisa esta o questionamento sobre as fontes de
informacédo e noticias que os entrevistados mais utilizam e em quais eles mais
confiam.

O estudo Global Trust Barometer 2017 revelou que as ferramentas de busca
apresentaram crescimento relevante como local onde os publicos procuram noticias
e informagdes gerais nos ultimos cinco anos. Em 2017, elas obtiveram 83 pontos,
crescendo 12 pontos desde a investigacdo realizada em 2012, enquanto a midia
tradicional, segunda colocada nessa categoria, obteve 65 pontos, caindo cinco

posi¢cbes no mesmo periodo, como se pode observar na Figura 1.
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Figura 1 - Confianca dos publicos nas fontes de noticia

Ferramentas de busca tém o maior aumento

Porcentagem que confia em cada fonte de noticias e informagdes gerais

Diferenca,
2012 2017  2012-2017
. feramentasde 71 g3 A2
Midia enquanto instituicdo
Midia tradicional 70 65 5 atinge nivel mais baixo de
todos os tempos.
Midia unicamente
. Mg n o 6 0 o
) ) Ferramenta de busca
. Midia propria 54 60 +6 lidera, & frente 18 pontos
do segundo colocado.
. Midias sociais 58 55 -3 -v—
Midia enquanto 52 8 4 Midia tradicional tem
instituicdo ) queda expressivade 5

pontos

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: Estudo Edelman Global Trust Barometer 2017. (Respostas para as perguntas Q178-182: ao
procurar por noticias e informacdes gerais, quanto vocé confiaria em cada tipo de fonte de informactes
e noticias gerais? Utilize uma escala de nove pontos, em que um significa que vocé "nédo confia nem

um pouco" e nove significa que vocé "confia muito").

A partir desse cenario, refletir sobre como sdo construidas as estratégias de
comunicacdo para a organizacdo ser localizavel e ter visibilidade destacada em
mecanismos de busca apresenta-se como uma das questdes relevantes para a gestao
da imagem no ambito digital, entre outros aspectos. Além disso, como aponta Silva
(2018), importa considerar também o desejo de invisibilidade das organiza¢bes na
web, especialmente em momentos de crise. Por isso, a reflexdo baseia-se no par
dialogico visibilidade/invisibilidade. Dentre outras coisas, a conquista de um ou de
outro advém da intencdo das organizacdes e, em algumas situacdes, da inabilidade
dos gestores de comunicacdo em lidar com a caracteristica sociotécnica da
plataforma, gerando, muitas vezes, resultados distintos dos desejados.

Outro aspecto a considerar € uma mudanca na dindmica da busca de
informacdes pelo usuario na internet e o papel do ser humano nesse sistema. Gabriel
(2018) afirma que sempre foi comum que 0s sujeitos estivessem no comando das
perguntas e das respostas sobre qualquer tema ou em qualquer espaco. No entanto,
hoje as maquinas sdo muito mais habeis em dar respostas a partir das imensas
habilidades de seus cérebros computacionais. Diante disso, 0s humanos precisam

aprimorar a sua capacidade de fazer perguntas.
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A disponibilizagao ubiqua da informagéo e a digitalizacdo das plataformas de
informagao modificam profundamente a funcéo de filtro de contetdo que era
exercida anteriormente de forma predominante por intermediarios humanos
(pares, professores, pais, educadores bibliotecarios, jornalistas, etc.) e,
agora, passa a ser desempenhada tanto por humanos como por sistemas e
plataformas digitais (como Waze, TripAdvisor, Foursquare, assistentes
pessoais computacionais como Siri, Alexa etc.) (GABRIEL, 2018, p. 18).

A autora diz ainda que as tecnologias digitais, aliadas as potencialidades da
banda larga — que permite ao ser humano estar conectado 24 horas por dia por um
custo viavel — provocam uma espécie de expansao do corpo biolégico dos sujeitos, o
qgual passa a usar os dispositivos digitais como uma extensao do seu organismo.

Nesse contexto, a capacidade de processamento dos computadores auxilia 0s
humanos a expandirem e otimizarem a sua memoria. Nao é mais necessério guardar
inumeras informacdes, como numeros de telefone e outros dados Uteis para a gestao
do cotidiano. Elas estdo ao facil alcance, armazenadas na memoria dos celulares que
sdo portados pelos sujeitos como parte do seu corpo. Caso surja qualquer
questionamento, de prontiddo, no dispositivo, esta 0 motor de busca. E so digitar a
duvida ou uma palavra e, em alguns segundos, surgem respostas e possibilidades de
escolha.

Gabriel (2018) diz que a colaboracdo homem-computador amplia
significativamente as habilidades fisicas e cognitivas dos seres humanos, que tendem

a ser potencializadas por meio do uso continuo da tecnologia.

Considerando a proliferacdo tecnolégica em que vivemos hoje e o ritmo
vertiginoso com que isso ocorre, podemos afirmar que o empoderamento
humano depende intrinsecamente de qudo rapido e bem cada individuo
compreende e se apropria dessas tecnologias. Conforme sistemas
computacionais, robfs, assistentes computacionais pessoais passam a
povoar o planeta, coexistindo com humanos, a nossa habilidade de interagir
com eles tende a determinar 0 nosso sucesso e evolugédo (GABRIEL, 2018,
p. 236).

Cabe destacar, ainda, que, da reflexdo sobre o alcance da visibilidade das
organizagcfes no Google, emerge a questdo do ndo-humano, da maquina, do cérebro
computacional, da caracteristica sociotécnica da plataforma. A partir dessa
perspectiva, foi escolhida a lente epistemologica da Teoria Ator-Rede (TAR) para
pensar a dindmica do sistema da busca e o modo como ocorre a mediagédo entre

humanos e ndo-humanos nesse ambiente.
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Entende-se também que, juntamente com o arcabouco tedrico, para
compreender o tema estudado, é preciso investigar as praticas de mercado sobre o
alcance de visibilidade no Google. Por isso, realizou-se uma pesquisa documental e
uma analise de conteudo de ebooks, artigos e tutorial sobre Search Engine
Optimization (SEO), produzidos por agéncias de marketing digital, automacédo de
marketing e de comunicacéo no Brasil, as quais sao referéncia no pais e premiadas
por projetos na area de SEO.

A luz dessas questdes e lente de pesquisa, no presente estudo, tem-se a
seguinte questao de investigacdo: como os guias sobre SEO produzidos pelas
agéncias digitais e de comunicacdo no Brasil orientam a construcdo de
estratégias de comunicacédo para conquista de visibilidade pelas organizacdes
no Google?

Na perspectiva de responder essa questao, o0 objetivo geral da pesquisa é o de
compreender como 0s guias sobre SEO produzidos pelas agéncias digitais e de
comunicacao no Brasil orientam a construcdo de estratégias de comunicagdo para
conquista de visibilidade pelas organiza¢cées no Google. Esse objetivo se desdobra
nos seguintes objetivos especificos:

1- Identificar as estratégias de comunicacdo e de SEO para conquista de
visibilidade no Google a partir dos guias de SEO produzidos pelas agéncias digitais e
de comunicacéo no Brasil;

2- Mapear os principais actantes humanos e nao-humanos presentes no
processo de alcance de visibilidade das organizacdes no Google e entender seus
respectivos papéis no sistema,

3- Refletir sobre a (re)configuracdo das estratégias de comunicagao
organizacional na perspectiva das gramaticas sociotécnicas presentes no sistema.

Com o intuito de encontrar referéncias sobre a integracdo entre SEO e as
estratégias de comunicacéo organizacional, foram realizadas pesquisas no Banco de
Teses da CAPES (Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Pessoal de Nivel
Superior) e na sessao de teses e dissertacdes do portal Dominio Publico (Ministério
da Educacgéo/ Governo Federal), nos idiomas portugués e inglés. Nos levantamentos,
foram encontradas pesquisas académicas que tratam das duas tematicas

separadamente.
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As técnicas de SEO séo trabalhadas, em geral, nos estudos sobre marketing
digital e concentram-se, primordialmente, na abordagem sobre a otimizacéo de busca
em websites. No entanto, a articulagdo entre os assuntos SEO e comunicacao
organizacional foram encontrados apenas em artigos de portais especializados em
SEO e nos guias analisados nesta pesquisa. Sobre a construcao de estratégias de
visibilidade organizacional no ambiente digital foram encontrados varios estudos que
investigam o tema na perspectiva das agéncias digitais.

Em relacdo a utilizacdo da lente epistemolégica da Teoria Ator-Rede em
estudos de comunicagdo organizacional, ndo se encontrou nenhuma pesquisa com
essa abordagem. Dessa forma, presume-se que a aproximacdo entre a TAR e a
construcdo de estratégias de comunicacdo organizacional e de SEO para conquista
de visibilidade no Google pode contribuir para o avanco da area, na medida em que
sera utilizada uma nova abordagem para pensar esse fenémeno.

Dessa forma, propde-se, para o capitulo 2, um itinerario de leitura,
fundamentando-se em Callon (2008), Latour (1994; 2012), Lemos (2013), Bruno
(2012), Alcadipani e Tureta (2009) e Primo (2014), para a construgéo teorica acerca
da Teoria Ator-Rede e o papel dos actantes humanos e ndo-humanos.

No capitulo 3, sédo discutidas as nocdes de comunicagado organizacional e de
construcdo de estratégias a partir de Baldissera (2000; 2004; 2009; 2013; 2017);
Kunsch (2009), Torquato (2009), Ferrari (2008) e Pérez (2006). As questdes sobre
visibilidade sé@o pensadas utilizando-se como bussola as discussdes de Thompson
(2008; 2013), Weber (2006; 2011); Dal Bello (2011), Trivinho (2019), Lasta (2015;
2017) e Silva (2018).

Ja o capitulo 4 dedica-se a discussao das tecnologias digitais, dos mecanismos
de busca e de suas caracteristicas sociotécnicas. No contexto dos buscadores,
destacam-se a relevancia do Google e seu protagonismo na atualidade, discutem-se
as técnicas para otimizacdo de contetdo na internet e a consequente conquista de
visibilidade pelas organizacbes nos motores de busca. Também sdo abordados,
nesse capitulo, os algoritmos e sua relevancia no sistema de buscas na internet. A
perspectiva conceitual sobre algoritmos é discutida a partir de Aradjo (2017), Araujo e
Magalhaes (2018), Gillespie (2018) e Jurno e DalBen (2018).

No capitulo 5, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos da pesquisa

e, no capitulo 6, a conquista de visibilidade pelas organiza¢des no Google é discutida
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a partir do conhecimento distribuido na web gratuitamente, por meio de ebooks,
artigos e tutorial, produzidos pelas principais agéncias brasileiras de marketing digital,
automacao do marketing e pelas agéncias de comunicacdo, que trabalham com
técnicas de otimizacdo de resultados nos mecanismos de busca, conhecidas como
Search Engine Optimization (SEO). O capitulo 6 também traz a reflexdo sobre o papel
dos actantes humanos e ndo-humanos no sistema de buscas na internet e como
ocorre a associacao entre essas entidades no processo de construgcéo de estratégicas
efetivas de comunicacao e de SEO.

Ao percorrer essa trajetoria, acredita-se que é possivel desenvolver um estudo
sobre visibilidade organizacional nos mecanismos de busca através de novas lentes.
Soma-se a isso um olhar diferenciado sobre as praticas de Search Engine
Optimization, pois sdo estudadas em articulagdo com as estratégias de comunicacao
organizacional e ndo apenas pensadas a partir do campo da informética ou do
marketing digital, principais areas que investigam esse tema, tanto na academia
quanto no mercado.

Portanto, considerando que a conquista de visibilidade nos mecanismos de
busca é marcada pelo desafio de acompanhar as alteracdes velozes que ocorrem no
ambiente digital, é relevante que os profissionais de comunicag¢do organizacional,
assim como os que trabalham com otimizacdo de resultados para os buscadores,
tenham uma compreenséo critica do funcionamento do sistema. Para isso, faz-se
necessario acompanhar as controvérsias que atravessam o0 processo, 0s movimentos,
as redes que se formam e as interagées que ocorrem entre 0s actantes humanos e
nao-humanos. Cré-se que essa compreensdo permitird qualificar a construcdo de
estratégias assertivas, na perspectiva das praticas de comunicag¢ao organizacional e
de SEO, como também alertar para os principios éticos recomendados para gestao

de imagem nos motores de busca.
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2 TEORIA ATOR-REDE E O PAPEL DOS ACTANTES HUMANOS E NAO-
HUMANOS

Considerando a centralidade das plataformas digitais e o avango da inteligéncia
artificial na contemporaneidade, os ndo-humanos exercem um papel muito relevante
na sociedade atual e, por isso, precisam ser compreendidos e contemplados nos
estudos de comunicacao organizacional. A partir dessa premissa, optou-se por usar a
perspectiva da Teoria Ator-Rede (TAR) nesta pesquisa, pois entende-se que a sua
utiizacdo € uma lente habil para estudar tematicas que envolvam questbes
sociotécnicas e comunicacdo organizacional no ambito digital, pois traz a dimenséao
do ndo-humano para pensar o processo de comunicacdo e demostra que o social se
conforma na associagao entre humanos e ndo-humanos.

Seguir essa trilha também permitiu identificar os atores que estéo produzindo
e distribuindo contetdo sobre SEO no Brasil e encontrar o objeto empirico pertinente
para a pesquisa. Acompanhar o movimento desses atores, por posicionamento de
mercado e por premiagdes, levou o foco da pesquisa para a agéncias de marketing e
comunicacgdo que produzem guias sobre SEO no pais. Por essas razdes, entende-se
gue € pertinente iniciar a revisao tedrica por este capitulo sobre os conceitos centrais
da Teoria Ator-Rede (TAR), que servem de fio condutor para a pesquisa. Por isso, a
seguir, sdo discutidas as nocgbBes de actantes, intermediarios, espaco-tempo,
agenciamento, rede, traducdo, controvérsias, estabilizacdes e caixas-pretas. A luz
desses conceitos, ao longo desta pesquisa, observam-se as articulacdes possiveis
entre a TAR, as estratégias de Search Engine Optimization e de comunicacéo

organizacional para o alcance de visibilidade no Google.

2.1 PRINCIPAIS NOCOES DA TEORIA ATOR-REDE

E possivel pensar a comunica¢do na sociedade contemporanea sem refletir
sobre as potencialidades e a influéncia dos ndo-humanos na construcao das relacdes
sociais? A discussdo sobre o papel dos agentes humanos e ndo-humanos na

conformacdo do social proposta pela Teoria Ator-Rede! (TAR) conduz ao

1 A Teoria Ator-Rede (TAR) também é identificada pelo acrénimo ANT (Actor-Network Theory). No
entanto, nesta tese, adota-se a tradugéo e o acrdonimo em portugués ao se referir a teoria.
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entendimento de que a mediacdo dos ndo-humanos € essencial para a constituicao

do humano.

O humano, como podemos compreender agora, sO pode ser captado e
preservado se devolvermos a ele esta outra metade de si mesmo, a parte das
coisas. Enquanto o humanismo for feito por contraste com o objeto
abandonado a epistemologia, ndo compreenderemos nem o humano, nem o
nao-humano (LATOUR,1994, p. 134).

Latour (1994, p. 136) questiona de que maneira o homem poderia ser
ameacado pelos objetos e pelas maquinas, pois “foi multiplicando as coisas que ele
definiu a si mesmo”. No mesmo sentido, Callon (2008, p. 307-308) afirma que “nao se
pode compreender a acdo humana, e ndo se pode compreender a constituicdo de
coletivos, sem levar em conta a materialidade, as tecnologias e os ndo-humanos”. Law
(1987, apud Alcadipani e Tureta, 2009) reforca essa compreenséo ao dizer que tanto
0s humanos quanto os ndo-humanos ndo existem sozinhos. Ha, portanto, diversas
formas de hibridos, o que dificulta o estabelecimento dos limites de cada entidade?.

A Teoria Ator-Rede surgiu para pensar o papel da ciéncia, da tecnologia, dos
humanos e dos objetos na constituicdo do social, tendo como principais autores Bruno
Latour, Michel Callon e John Law. De acordo com Lemos (2013), a TAR emerge na
década de 1980, na area de Estudos da Ciéncia e Tecnologia, sendo conhecida

também como sociologia da tradugéo ou sociologia da inscricao.

Situada como uma sociologia da ciéncia e tecnologia, a TAR se expandiu
para uma critica a sociologia tendo como influéncias mais reconhecidas o
pés-estruturalismo, a “semidtica material” de Foucault, os conceitos de
agenciamento, rede e topografia de Deleuze e Guattari, as ideias de traducéo,
sujeito, objeto, espaco e tempo de Michel Serres, a ethometodologia de
Garfinkel e a sociologia de Gabriel Tarde. A sua ontologia se aproxima do
trabalho de Alfred Whitehead e, mais recentemente, dos modos de existéncia
de E. Souriau. O termo foi proposto inicialmente por Michel Callon. A intencéo
era oferecer uma alternativa aos estudos da ciéncia e tecnologia
desenvolvidos pelas escolas de Columbia (LEMOS, 2013, p. 34).

Lemos (2013) afirma que a Teoria Ator-Rede possibilita pensar o social como
um movimento composto por extensas conexdes, o qual ndo esta limitado e/ou
determinado por categorias ou estruturas. Pelo contrario, o social € conformado por

associacfes. O autor afirma também que uma teoria social que possibilite entender

2“A expressao entidade é usada para evitar conotacao que identifique humanos ou ndo-humanos como
fundamentalmente distintos” (ALCADIPANI E TURETA, 2009, p. 650).
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as relacdes sociais sem colocar o humano na centralidade do processo, sem distinguir
sujeito de objeto como mediador, € essencial para a area de comunicacao.

O autor diz ainda que a Teoria Ator-Rede é também conhecida como sociologia
da traducao, pois a mediacdo, a qual é realizada pelos actantes em associacao, é a
acao principal regida pelas relacdes entre humanos, ndo-humanos, espaco e tempo
(LEMOS, 2013). A nocao de traducdo na TAR esta associada ao movimento e a

circulagdo, conforme descreve um dos fundadores da teoria.

Trata-se de uma nog¢do tanto simples quanto fundamental, pois me parece
gue ndo podemos descrever a acao, partindo de fontes de origem que séo
pontos, estruturas ou agentes, mas sim, através da circulacdo de um certo
namero de entidades que sdo mais importantes que 0s pontos ou as
estruturas. Na circulacdo, as rela¢des sdo mais interessantes que 0s pontos
relacionados, mas essas relagfes néo se referem ao sentido formal do termo,
mas, sim, as coisas que circulam. Agora se entende que a idéia de traducao
se associa a idéia de circulagéo. [...] a tudo o que faz que um ponto se ligue
a outro pelo fato da circulagéo (CALLON, 2008, p. 308).

Lemos (2013) complementa que, para compreender a questdo da traducao na
TAR, importa considerar também a noc¢éo de delegacdo como parte do processo de
mediacdo. Sendo assim, a delegacdo ocorre por meio das atribuicbes de
responsabilidades dos actantes e sua consequente circulacdo durante suas
interacdes. “Delegamos acdes éticas, morais, funcionais a maquinas, leis, simbolos o
tempo todo [...] Deixamos que ndo-humanos fagam coisas por nés e fazemos com que
nao-humanos fagam coisas para nao-humanos” (LEMOS, 2013, p. 49).

As noc0Oes da circulacédo, traducéo e delegacao sdo relevantes para pensar o
problema desta pesquisa. Nesta tese, entende-se 0 processo de construcdo de
visibilidade no Google como um sistema em constante mudanca. Ha circulacao veloz
de informacdo e de conhecimento nesse ambiente, como por exemplo: milhdes de
usuarios fazendo pesquisas diariamente, novos sites ou contetidos sendo publicados
a todo o momento, gerando assim a consequente atualizagcdo dos algoritmos de
ranqueamento.

Nesse cenario, as estratégias de comunicacéo organizacional precisam mover-
se em velocidade similar para continuar sendo efetivas. Faz-se necesséario que as
estratégias de comunicacéo se articulem com os objetivos da organizacéo, sejam eles
de visibilidade e/ou invisibilidade, e que estejam adequadas as caracteristicas

sociotécnicas dos mecanismos de busca. Portanto, pensar esse sistema implica
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observar a circulacdo, o movimento, a delegacdo, a mediacéo, a acao e a reacao que
ocorrem continuamente em um ritmo acelerado.

Outra pesquisadora da cibercultura que reforca a importancia da Teoria Ator-
Rede para pensar tematicas relacionadas a questdes sociotécnicas € Fernanda Bruno
(2012). Ela diz que os pesquisadores que se propdem a estudar a comunicagao no
ambiente digital, repleta de artefatos tecnolégicos, devem dar atencao aos hibridos e,
nesse caso, a TAR é pertinente, pois discute a composicdo hibrida do social, a qual
pode ser compreendida como coletivo sociotécnico de entidades humanas e nao-
humanas. Ademais, 0 que importa sao as agdes e as associacdes criadas por esses

agentes.

Para compreendermos a complexidade da cultura digital, torna-se imperativo
ir além da separacdo entre sujeitos autbnomos e objetos inertes, passivos,
obedientes, simples intermediarios. Eles sdo também mediadores e a midia
€ mais que uma externalidade do humano, uma extensdo do homem. Ela é
parte da rede que o constituiu. Na expressao “ator-rede”, o ator ndo é o
individuo e a rede néo é a sociedade. O ator € a rede e a rede é um ator,
ambos sdo mediadores em uma associagéo (LEMOS, 2013, p. 23).

Lemos (2013) explica, ainda, que varios estudos da comunicacdo costumam
colocar o humano de um lado e as midias de outro, entendendo que a verdadeira
comunicacao ocorre entre sujeitos. De acordo com esse entendimento, a relagdo com
o mundo, mediada pelos objetos ou redes sociotécnicas, seria impura. Sendo assim,
“a comunicagao com C maiusculo seria a acdo que se da na troca entre consciéncias.
E como os objetos ndo tém consciéncia, a comunicacado seria assunto apenas de
humanos” (LEMOS, 2013, p. 22).

Primo (2014) corrobora as reflexbes de Lemos, afirmando que, para 0s
pesquisadores da cibercultura, a TAR é um terreno fértil, pois possibilita investigar as
associagdes entre humanos e ndo-humanos, entender como se processam as inter-
relacdes entre os agentes hibridos e verificar a formacéo dos coletivos sociotécnicos.

Considerando que a nocdo de actante é central para a TAR e para esta
investigacdo, no topico a seguir sera discutida a sua conceituagdo, assim como

realizada uma aproximag&o com o universo da comunicac¢do organizacional.
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2.1.1 Actantes e intermediarios

Na Teoria Ator-Rede, os humanos e ndo-humanos?® sdo vistos como actantes,
ou seja, eles desempenham um papel na sociedade e suas acdes geram e impactam

as acdes dos actantes humanos.

Qualquer coisa que modifique uma situagao fazendo diferenca é um ator —
ou, caso ainda néo tenha figuragdo, um actante. Portanto, nossas perguntas
em relacdo a um agente sdo simplesmente estas: ele faz diferen¢a no curso
da acao de outro agente ou ndo? (LATOUR, 2012, p. 108).

Latour (2012) explica que as coisas sao participes da acéo, elas desempenham
varias atividades que possibilitam a acdo humana. O autor reforca que os objetos nédo
fazem coisas no lugar dos humanos, e que a ciéncia social deve considerar todas as

entidades envolvidas nas agdes e nas relagdes sociais.

O principio de simetria entre actantes humanos e ndo humanos, defendido
pela Teoria Ator-Rede (LATOUR, 2005), refere-se ao fato que todos
envolvidos em uma dada situacdo participam de sua evolugéo. [...] em outras
palavras, todos actantes (humanos e ndo humanos), que produzem
diferenca, que compartiiham suas a¢bes com 0s outros participantes, co-
constroem o real. Os humanos, portanto, ndo tém condi¢des de sozinhos
definir e controlar o mundo (PRIMO, 2014, p. 517).

Primo (2014) utiliza vérias situacbes hipotéticas para possibilitar o
entendimento sobre a TAR. Conforme o autor, a escrita de um bilhete, por exemplo,
inicia com os actantes ndo-humanos (papel e caneta); apos escrita a mensagem, ela
sera distribuida e poderd despertar, no destinatario, sentimentos diversos como
alegria, tristeza, raiva. A partir dessa mensagem, o actante humano pode realizar
alguma acao, como escrever o bilhete de volta, telefonar para o destinatario, comentar
o conteudo com alguém; enfim, o bilhete tem potencial de fazer o leitor fazer coisas.

Na mesma linha utilizada por Primo (2014), em um exercicio hipotético no
cenario das organizacdes, pode-se utilizar a TAR para identificar os papéis dos
actantes humanos e ndo-humanos e suas consequentes interacdes e impactos. A
seguir, sera explicitado um exemplo disso.

Em um contexto onde um executivo de uma multinacional precisa apresentar e

8 Latour (2012) esclarece que, na concepcdo da TAR, os objetos e as coisas sdo denominados de
actantes ndo-humanos.
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informar sobre a cultura da organizacdo, bem como transmitir as diretrizes de
comunicacao interna e externa para os gestores e empregados de uma filial recém
adquirida em outro pais, € comum ele se utilizar de diretrizes estabelecidas para
normatizar os processos de recursos humanos e de comunicagéo, e, a partir disso,
estabelecer indicadores para acompanhar a aderéncia da filial as praticas da
organizacdo, monitorando o desempenho e estabelecendo as metas para os lideres
e empregados locais.

Na situacao hipotética descrita, a intencdo das diretrizes é difundir as préticas
de RH e de comunicacdo da organizacgao, elaboradas pelos executivos da matriz e
que precisam ser aplicadas pela nova filial. No entanto, as diretrizes, ao serem
replicadas em outro pais, sdo interpretadas pelos executivos da filial com a mediagéo
da cultura local.

Posto isso, as diretrizes podem ser entendidas no sentido desejado ou distinto
da intencionalidade com que foram criadas. A partir das diretrizes recebidas por e-
mail, a filial responde ao executivo responsavel pela area, questionando alguns
pontos, o qual responde o e-mail e faz uma ligacao para esclarecer. Os profissionais
da filial afirmam que compreenderam os procedimentos e aplicaréo as orientagoes.

Nesse processo dinamico, o actante ndo-humano (diretrizes) tem a funcao de
reproduzir a intencdo dos executivos que criaram esse documento. Portanto, o
documento ira fazer com que os actantes humanos, ou seja, os profissionais da filial
e 0 executivo da matriz da multinacional, fagam coisas.

Os profissionais da filial deverdo compreender as diretrizes, executar as
praticas recomendadas e adaptar seus processos, caso seja necessario. O executivo
da matriz, por sua vez, precisa esclarecer as duvidas da filial, acompanhar a aplicacao
das praticas e auditar os resultados.

Apbs esse exercicio, para elucidar os actantes em interacdo na visdo da TAR,
vale acrescentar a compreensao de Lemos (2013) sobre os actantes. Ele afirma que
o actante “é o mediador, o articulador que fara a conexdo e montara a rede nele
mesmo e fora dele em associagdo com outros. Ele é que faz fazer” (LEMOS, 2013, p.
42).

No mesmo sentido, Bruno (2012) afirma que na TAR um actante nao se define

por sua natureza, se € humano ou ndo-humano, mas por sua acéo.
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Agir, segundo a TAR, é produzir uma diferenga, um desvio, um deslocamento
gualguer no curso dos acontecimentos e das associagfes. Mediacdo e
traducdo sdo termos que buscam definir esta acdo que é transformacao,
“traicdo”. Os dois termos implicam deslocamentos de objetivos, interesses,
dispositivos, entidades, tempos, lugares. Implicam desvios de percurso,
criacao de elos até entdo inexistentes e, que de algum modo, transformam os
elementos imbricados. Qualquer entidade que produza uma diferenca no
curso de uma situacdo deve ter o estatuto de actante, participando assim da
composicao de um coletivo (BRUNO, 2012, p. 694).

No contexto sociotécnico em que a sociedade contemporanea estéa imersa, é
inegavel a importancia dos actantes ndo-humanos. Eles ndo sdo apenas objetos ou
coisas inteligentes, mas agentes ativos na vida social. Se se pensar nos algoritmos
de ranqueamento, em mecanismos de busca estudados nesta pesquisa, sao eles que
processam os dados e apresentam os resultados para as pesquisas dos usuarios.
Considerando que séo os portadores das respostas, pode-se intuir que os algoritmos
tém o potencial de influir na escolha e/ou percepcao dos sujeitos sobre determinada
organizacao ou servico.

No artigo intitulado “Como funcionam os algoritmos do Google: Panda e
RankBrain”, publicado no portal Dino (2018), o qual se propde a distribuir informagao
e fazer assessoria de imprensa de forma automatizada na internet, a orientagao para
os profissionais que buscam alcancar visibilidade no Google é entender os algoritmos

de ranqueamento como primeira medida. Sao descritos da seguinte forma pelo portal:

Lancado em fevereiro de 2011, o Panda é um extenso e complexo algoritmo
gue define em que ordem serdo apresentados os resultados organicos da
busca que um determinado usuério faz pelo Google. Ele foi criado com o
propésito de reduzir o destaque para sites de baixa qualidade, que
anteriormente eram bem ranqueados gragas a artimanhas baratas, como o
uso de fazendas de links. O Panda foi o principal critério de definicdo dos
resultados de buscas do Google até 2015, quando passou a ter a companhia
do RankBrain, uma forma ainda mais sofisticada para que se defina qual
conteddo é mais relevante para o usuario.

O RankBrain € um sistema de machine learning (ou aprendizado de
maquina, em portugués) que permite ao Google compreender o que um
usuario esta efetivamente buscando quando digita determinados termos em
seu campo de pesquisa. Machine learning € um subcampo do
desenvolvimento da inteligéncia artificial. De maneira informal, o Search
Engine Land o define como “uma forma de o computador ensinar a si mesmo
como fazer algo em vez de esperar que os humanos o orientem por meio de
programagao”.

De forma sintetizada, o Google utiliza o Panda como o algoritmo que
processa os dados das 3,5 bilhdes de pesquisas didrias feitas por seus
usudrios. O RankBrain é a aplicacdo de uma forma de inteligéncia artificial
capaz de “aprender” como os usuarios se comportaram nas buscas passadas
— e, assim, antever como se comportardo de agora em diante. (COMO
FUNCIONAM..., 2018, documento eletrénico).


http://www.conversion.com.br/blog/link-farm-black-hat-seo/
https://neilpatel.com/br/blog/rankbrain/
https://pt.wikipedia.org/wiki/Aprendizado_de_m%C3%A1quina
https://searchengineland.com/faq-all-about-the-new-google-rankbrain-algorithm-234440
https://searchengineland.com/faq-all-about-the-new-google-rankbrain-algorithm-234440
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A partir desse relato de como funcionam os algoritmos de ranqueamento do
Google, pode-se pensar que os actantes ndo-humanos (algoritmos e a propria
plataforma Google) fazem diferenca no curso da acédo dos actantes humanos que
utilizam o buscador, seja como usuarios seja como organiza¢des que procuram
alcancar visibilidade de seus conteudos no Google.

Outro conceito relevante para TAR é o de intermediario, o qual € complementar
a nocao de actante. Enquanto o actante € o ator principal e faz a agdo acontecer, o
intermediario ndo modifica o contexto. O intermediario, na Teoria Ator-Rede, “ndo
media, ndo produz diferenca, apenas transporta sem modificar [...] Ele circula sem
mexer no espago, nem no tempo. Ele ndo é actante, mas pode vir a ser” (LEMOS,
2013, p. 47).

Latour, em entrevista* concedida a Lemos (2013), esclarece que o0s
intermediarios também sdo mediadores, pela impossibilidade de transportar sem
transformar, afirmando que, mesmo que o0 agente seja intermediario, sempre ha uma
parte da mediacao que se faz presente.

Latour (2013) exemplifica sua afirmacao, apontando para o tablet que Lemos
usa na entrevista e afirma: este aparelho que esta sendo usado como gravador esta
com a tela quebrada e, nesse caso, sera preciso levar em consideracéo os diversos
componentes que constituem o dispositivo eletrénico, o qual tem sua fabricacdo
alinhada aos protocolos e a¢des de seus fabricantes. Nessa situacdo, a mediagéo do
tablet, que esta sendo intermediario na entrevista, acontece por meio do fabricante do
dispositivo, pois a escolha dos componentes utilizados para sua producéo e seu modo
de fabricacao pode impactar na qualidade da gravacéo da entrevista, no desempenho
do dispositivo e na posterior transcricdo do conteudo.

Latour (2013) complementa a reflexdo, explicando que, para que os efeitos dos
intermediarios ocorram, em algum outro lugar, houve uma mediacéo realizada e

mantida.

Tenho uma méaquina Miele, uma méaquina de lavar. Para compreender a sua
confiabilidade é necessaria toda a cultura alem& de engenheiros por tras. Ela,
para mim, é um intermediario. Mas se observo agora em ator-rede o conjunto
gue permite a ela ser intermediaria, vejo todas as mediagbes necessarias a

4 A entrevista ocorreu durante o Coldquio Internacional “A Vida Secreta dos Objetos”, promovido pela
Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacao da UFBA, em associa¢cdes com outros PPGCOM no
Brasil. O evento aconteceu em Salvador em agosto de 2012. A entrevista esta publicada no livro de
Lemos (2013), intitulado “A Comunicagéo das coisas: Teoria ator-rede e cibercultura”.
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manutengdo da existéncia da cultura engenheira alema. S&o conceitos
sempre localizados que dependem, de alguma forma, do local onde estéo
situados (LATOUR, 2013, p. 275).

Para compreender o conceito de intermediario para TAR, é importante
considerar que “qualquer transformagéao sem modificagdo € sempre limitada no tempo
e no espacgo” (LEMOS, 2013, p. 47). Assim, o intermediario, em algum momento de
sua trajetoria, foi um actante e poderd o ser novamente, quando houver um evento
gue rompa sua estabilidade.

Os conceitos apresentados, de actante e de intermediario, de acordo com a
concepcao da Teoria Ator-Rede, estdo relacionados a um tensionamento entre as
nocgdes de espaco e de tempo. Essas nogdes sdo entendidas como: “Espaco é o que
se produz da mediagdo entre os objetos. [...] espaco € uma associa¢do de coisas e
de lugares. O tempo [...] € produzido pela relacédo entre as coisas, pela sua dinamica
de constituicao” (LEMOS, 2013, p. 58).

Para uma melhor compreenséo da conceituagéo, pode-se tomar como exemplo
um smartphone. Primeiro, precisa-se pensar nos componentes do dispositivo, em que
espaco e tempo estdo cristalizados. Apos pode-se refletir sobre o seu local de
producao, Vale do Silicio, por exemplo, 0 que traz consigo a cultura da regido como
local de inovacdo, a qualidade reconhecida de seus projetistas e das empresas
instaladas nessa area, assim como carrega também os significados atrelados a
industria dos circuitos eletrdnicos e do plastico (LEMOS, 2013).

Soma-se a isso as demais expertises e tecnologias provenientes de inimeras
areas do conhecimento para producao dos componentes do celular, como: a camera
fotografica e as lentes embutidas no aparelho, o microfone, a tela touchscreen, o
tempo de duragéo da bateria. Além disso, devem ser considerados 0s impostos, as
regras de mercado de cada lugar, o custo do frete e da distribuicdo do produto,
variaveis que regulam o preco do equipamento e sua comercializacdo em diferentes
paises.

Dando sequéncia a discussdo dos principais conceitos da Teoria Ator-Rede,
assim como a nogéo de actante, o conceito de rede é uma das definicbes centrais

para a Teoria Ator-Rede e por esse motivo sera detalhado no item a seguir.
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2.1.2 Rede, agenciamento sociotécnico, controvérsias, estabilizacdes e caixas-

pretas

Rede na concepgao da TAR pode ser entendida como “uma série de agdes em
gue cada participante € tratado como um mediador completo [...] uma proposicédo na
gual todos os atores fazem alguma coisa e nao ficam apenas observando” (LATOUR,
2012, p.189). O autor afirma que os movimentos realizados pela rede de atores
transformam o seu entorno e o0 social € conformado nessas associacbes e
(re)configuragdes que acontecem nas interagdes estabelecidas. Para o autor, o termo
rede, utilizado na expressao ator-rede, € ambiguo, pois a palavra foi adquirindo varios
sentidos ao longo da historia. A palavra rede pode ser compreendida por seu aspecto
técnico, como rede de eletricidade, de esgoto, de internet, por seu aspecto
sociologico. Neste caso, “rede € uma maneira informal de associar agentes humanos”
(GRANOVETTER, 1985, apud LATOUR, 2012, p. 190).

No entanto, Latour (2012) explica que, quando Castells (1999) passou a
associar os dois sentidos e pensar a sociedade em rede, conectando os agentes
sociais e uso da tecnologia da informacao, o termo foi redimensionado. Para Castells
(2003), ainfluéncia das redes baseadas na internet vai muito além dos milhdes de usuérios
conectados ao redor do mundo. O uso da internet afeta as atividades econémicas, sociais,
politicas e culturais pelo mundo afora. Dessa forma, a organizacdo em redes de
computadores altera a producéo da subjetividade contemporanea.

Ele destaca ainda que os movimentos sociais do século XXI, os quais visam a
transformacéo de valores e instituicdes da sociedade e se manifestam na e por meio da
internet, ttm a mesma dimensdo dos movimentos ambientais, religiosos, das mulheres,
pelos direitos humanos, entre outros. “O ciberespago tornou-se uma agora eletrénica
global em que a diversidade da divergéncia humana explode em uma cacofonia de
sotaques” (CASTELLS, 2003, p. 114-115).

Apesar do questionamento sobre o uso da expresséo rede na definicdo da TAR,
Latour (2012) acrescenta que ndao ha um termo ideal que possa descrever o fendmeno e
gue a metafora original retém aspectos importantes e, por isso, justifica-se. Diante disso,

ressalta 0s seguintes pontos para esclarecer seu entendimento sobre rede:

a) uma conexao ponto por ponto se estabelece, fisicamente rastreavel e, portanto,
pronta para ser registrada empiricamente;
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b) essa conexdo deixa vazia boa parte daquilo que ndo esta conectado, como
todo pescador sabe ao langar sua rede ao mar, essa conexdo nao é gratuita, exige
esforco, como todo pescador sabe ao repara-la no convés;

¢) uma rede nao é feita de fios de nylon, palavras ou substancias duraveis; ela é
o trago deixado por um agente em movimento. Vocé podera estender para secar
suas redes de pesca, mas ndo um ator-rede: ele tem de ser tragado de novo pela
passagem de outro veiculo, outra entidade circulante (LATOUR, 2012, p. 193-
194).

Callon (2008) afirma que o conceito de rede, na expressao ator-rede, refere-

se a redes sociotécnicas, e nao a redes sociais:

Um problema é que usamos durante muito tempo o termo rede sociotécnica
apesar de ser este confundido com o de rede social. As redes sociais sao
configuradas por pontos e relagdes identificaveis; diferentemente, nas redes
sociotécnicas, desejamos conhecer as traducdes e as coisas que se
deslocam entre os pontos. A implicacdo importante na rede sociotécnica
reside em que se quer saber o que € transportado entre os pontos, conhecer
como sdo e de que maneira ocorrem os deslocamentos, o que esti
circulando, apreciar 0 que esta em causa, o que estava-se fabricando como
identidade, a natureza do que se desloca, etc. A focalizagéo tedrica e a
metodologia interessada no que circula permite conhecer de que matéria o
social esta feito e seguir sua dindmica (CALLON, 2008, p. 309).

Para explicar a Teoria Ator-Rede e seus principais conceitos, Latour (2012)
utiliza varias metaforas em seus livros e artigos. Diante das varias concepc¢des, para
aproximar a teoria do campo da comunicacgao, sdo também apresentados 0s conceitos
de rede, de acordo com a TAR, segundo alguns pesquisadores da cibercultura e da
area da administracao, que, no Brasil, utilizam a teoria em seus estudos.

De acordo com Lemos (2013), o conceito de rede pode ser entendido do

seguinte modo:

A rede é o proprio movimento associativo que forma o social. Ela é a
circulacao, a inscricdo de influéncias de actantes sobre actantes, tradugéo,
mediagdo até a sua estabilizagdo como caixa-preta. A rede constitui 0 espago
e o tempo na mobilidade das traducfes e na fixacdo das estabilizacbes e
pontualizagfes. [...] rede, para TAR, ndo € infraestrutura ou sociabilidade,
embora essas dimensfes sejam incluidas ai. Nao estamos falando
particularmente de redes sociais, redes de esgoto, ou de telecomunicacdes.
Rede ndo é por onde as coisas passam, mas aquilo que se forma na relagédo
(mediac&o-traducéo) das coisas. E o espaco e o tempo (LEMOS, 2013, p. 53-
54).

Bruno (2012), por sua vez, ao descrever o conceito de rede para TAR, reforca
o papel do mediador (actante), seja ele humano ou ndo-humano, na transformagéo do
social por meio de suas acgoes.
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As cadeias de acBes e associacfes que constituem as redes nao sao, assim,
meros veiculos por onde ha transporte — de informacao, sentido, objeto — sem
transformacdo. Ao contrario, as redes sdo aquilo mesmo que emerge do
trabalho de mediacdo e traducdo de atores heterogéneos. Em sua
composicao, ha uma série de disputas, negociacfes, controvérsias que
redefinem continuamente os atores, suas a¢des, associa¢ées, bem como, a
propria rede. Assim, as redes ndo existem como um objeto que estaria ai
antes de haver acdo, ou que subsiste apdés cessarem as ac0es.
Topologicamente, a rede se define por suas conexfes, seus pontos de
convergéncia e hifurcacdo (BRUNO, 2012, p. 695).

Ja os autores da administracdo Alcadipani e Tureta (2009), que entendem a
Teoria Ator-Rede como uma alternativa epistemoldgica para a condugéo de pesquisa

organizacional no Brasil, refletem que:

O termo rede-de-ator procura ndo estabelecer uma separacdo entre o ator e
a rede, pois em uma dada situagdo empirica, ambas as entidades sé&o
inseparaveis, uma vez que a atividade dos atores depende da rede tanto
quanto a atividade da rede depende dos atores [...] Para a TAR, atores séao
entidades que agem, que formam redes, que promovem mudangas no
conjunto de elementos e conceitos habitualmente utilizados para descrever
as coisas. Definem o espaco e sua organizacéo, tamanhos e suas medidas,
valores e padrdes, fazendo com que outros elementos sejam dependentes
deles, traduzindo seus desejos para sua prépria linguagem (ALCADIPANI;
TURETA, 2009, p. 652).

O conceito de rede para a TAR € baseado na no¢do de movimento, nas
associacfes que ocorrem entre os actantes humanos e ndo-humanos. Os autores
referenciados demonstram a transformacéo do contexto pelas entidades em acdo. Ha
tensdes, controvérsias e disputas, na rede formada por esses atores em constante
circulacéo.

Outro conceito importante para TAR e pertinente ao contexto desta
investigacdo é o de agenciamento sociotécnico, no qual estdo implicados actantes
humanos e ndo-humanos. Considerando que o objeto de estudo da pesquisa é de
natureza sociotécnica e as relagdes que ocorrem no sistema de buscas na internet
envolvem humanos e ndo-humanos, a nogao de agenciamento sociotécnico contribuiu
para pensar como ocorrem as associag¢oes entre as entidades nesse contexto.

A guestao consiste em saber quais S0 0S agenciamentos que existem e que
séo capazes de fazer, de pensar e de dizer, a partir do momento em que se
introduz nestes agenciamentos, ndao s6 o corpo humano, mas o0s
procedimentos, os textos, as materialidades, as técnicas, os conhecimentos
abstratos e os formais, etc. [...] O agenciamento tem a virtude de designar a

agéncia e de néo reduzi-la ao corpo humano ou aos instrumentos que
prolongam o corpo humano, mas de designa-la nos conjuntos de
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configuracdo de arranjos em que cada elemento esclarece os outros e
permite compreender porque o0 agenciamento atua de certa maneira
(CALLON, 2008, p. 309-310).

O autor utiliza alguns exemplos para elucidar a compreenséo do agenciamento
sociotécnico. Ele comenta que o mercado financeiro € um agenciamento, assim como
o operador do mercado de capitais. Portanto, pelo prisma da TAR, é importante
entender e descrever a histéria do agenciamento para entender o papel de cada
actante no contexto. Ele destaca ainda que “um ser humano se encontra sempre
incluido em uma dindmica de agenciamento” (CALLON, 2008, p. 311).

No entanto, 0 que interessa € como o0 ser humano se transforma no
agenciamento, como age e impacta as demais entidades envolvidas no processo e na
histéria de agenciamento. Para Alcadipani e Tureta (2009), a Teoria Ator-Rede aciona
o debate de agéncia/estrutura, as discussfes das ciéncias sociais de como e por que
as estruturas sociais moldam as pessoas e a sociedade, do micro e macro, do local e

do global.

Para a TAR, macro e micro ndo sdo performados nas situa¢des do dia-a-dia,
sdo consequéncias da articulacdo das redes-de-atores. Por conseguinte,
para essa perspectiva, ndo € possivel dizer, a principio, que a agéncia é
determinada pela estrutura ou vice-versa. O foco é compreender como local
e global, micro e macro séo estabelecidos como resultado das redes de
relacdes e ndo dados da realidade (ALCADIPANI; TURETA, 2009, p. 653).

Segundo Lemos (2013), um dos objetivos da Teoria Ator-Rede é pensar a
mobilidade da agéncia. “Estruturas e agéncias existem, mas apenas como
consequéncias temporarias das associacdes, nunca como causas Ou sistemas
definidos” (LEMOS, 2013, p. 62). De acordo com esse entendimento, o social é
conformado pela circulacdo e ndo pela agéncia ou estrutura. Portanto, para TAR o
relevante é acompanhar o movimento dos actantes, descrever seus rastros, entender
o fluxo de suas acdes e formacao de associagoes.

Para esta pesquisa importa compreender também os conceitos da TAR de
controvérsia, estabilizacbes e caixas-pretas que estdo presentes na logica dos
mecanismos de busca. De acordo com Lemos (2013), as controvérsias representam
as redes em formacao e 0os movimentos que ocorrem no seu interior. Enquanto, as
estabilizacbes emergem quando um conhecimento ou pratica se constitui e,

consequentemente, a sua consolidacéo pode ser considerada uma caixa-preta, como
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por exemplo: uma lei, um um conceito no mundo académico ou uma organizacao.
Também sdo consideradas caixas-pretas objetos, como: um computador, uma
televisdo, um aparelho de ar condicionado etc. (LEMOS, 2013). No caso dos objetos,
as controvérsias e as estabilizacbes ocorrem no processo de geracdo de
conhecimento e de tecnologia para sua producao e o objeto em si € a caixa-preta onde
esta consolidado todo esse conhecimento. No caso de um computador (caixa-preta),
€ necessario pensar nas pecgas que compdem o equipamento, no fabricante do
computador, na assisténcia técnica disponivel, na garantia oferecida no momento da
compra etc., esses aspectos constituem as controvérsias e estabilizacdes presentes
no seu processo de fabricacao.

Partindo desses pressupostos, pode-se dizer que ao abrir as caixas-pretas, as
controvérsias sdo acionadas. E necessario refletir sobre como as associa¢des que
estavam estabilizadas se transformam em controvérsia e impactam os atores e a rede
de que fazem parte. Quando as caixas-pretas estdo fechadas, funcionam
normalmente, ndo se destacam ou chamam atencdo no seu contexto social. Porém,
quando algo se rompe, encerra a sua estabilizacdo. Nesse momento, é necessario
pensar nos inUmeros mediadores e actantes que participaram do processo.

Aplicando essa logica para os mecanismos de buscas pode-se inferir que as
mudancas velozes e constantes do sistema podem ser consideradas controvérsias
gue influenciam as associa¢des formadas entre os actantes humanos e nao-humanos
e 0s processos de estabilizacdo e formacéo de caixas-pretas nesse sistema possuem
uma temporalidade curta, pois as certezas sao fluidas nesse ambiente. A partir dos
conceitos apresentados, entende-se que a Teoria Ator-Rede instrumentaliza a
reflexdo sobre como se processam as interacdes e as associagcdes entre 0s actantes
humanos e os ndo-humanos presentes nos sistemas de buscas na internet.

Para avancar na direcdo de encontrar respostas para a questao de pesquisa, a
seguir, no proximo capitulo, serdo trabalhadas as nog¢Bes de comunicacéo
organizacional, estratégia e visibilidade que s&o fundamentais para pensar a
articulagcéo entre as estratégias de comunicacgao, as técnicas de SEO e o alcance de

posicionamento destacado pelas organizacdes no Google.
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3 COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL, ESTRATEGIA E VISIBILIDADE

Neste capitulo, sdo apresentadas algumas questdes centrais que envolvem a
tematica da tese. Primeiro, faz-se uma discussé@o sobre comunicag¢éo organizacional,
area que vem sendo fortemente influenciada pelos avancos tecnolégicos e onde
reside o interesse desta pesquisa. Na sequéncia, apresenta-se uma associacao entre
a atual visdo da comunicacao organizacional e a Teoria Ator-Rede com a intencéo de
pensar a comunicagao organizacional pelo prisma sociotécnico que a teoria possibilita
e aproximar-se do objeto de pesquisa. Em seguida, discute-se a questao da estratégia
no ambito organizacional para, enfim, tratar a questao visibilidade no ambiente digital,

compreensdes fundamentais para cumprimento dos objetivos propostos nesta tese.

3.1 NOCOES SOBRE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Para iniciar a reflexdo sobre a comunicacdo no ambito das organizacdes €
necessario apresentar qual é a concepcéo de organizacdo que esta sendo adotada
neste estudo. De acordo com Uribe (2007), o uso do termo organizacao passou a ser
empregado a partir da década de 1970 para designar um grupo de pessoas reunidas
com um propoésito definido e especifico que estdo sob a égide de um processo de
gestdo. O autor complementa esclarecendo que para ser uma organizacdo €
necessario que haja interacdo entre as pessoas, as quais estdo submetidas a um
conjunto de normas estabelecidas e sua acdo é direcionada para uma intencéo
relacionada ao objetivo da organizagéo.

Nassar (2008, p. 62), por sua vez, diz que as organiza¢cdes podem ser definidas
como “um sistema social e histérico, formal, que obrigatoriamente se comunica e se
relaciona, de forma enddégena com seus integrantes e, de forma exdgena, com outros
sistemas sociais e com a sociedade. Ele diz ainda que as organiza¢des costumam ser
estruturadas por pessoas que atuam em inameros departamentos e séo distribuidas
por processos de trabalho, utilizando recursos de diversas naturezas: financeira,
tecnoldgica, cientifica, mercadologica, relacional etc. para desempenhar suas
atividades.

Sendo assim, 0 autor entende que a comunicacdo nesse ambiente

desempenha o papel de dar sentido para os membros da organizacao e para 0s seus



35

publicos de relacionamento em relacdo a conducdo dos negocios pelos
administradores da organizacdo, assim como para as politicas e para as praticas

adotadas.

Todas as organizagbes, independente de seus modelos administrativos e de
outros atributos que lhe conferem identidade em relagdo a outras
organizacdes, tém na comunicacdo, um processo complexo, integrante de
suas politicas, seus planejamentos e suas acgdes. [...] E por meio da
comunicacao que ela estabelece dialogos a respeito de suas politicas, suas
acles e suas pretensdes; informa, organiza e reconhece seus publicos de
interesse, entre 0s quais seus colaboradores; legitima a sua existéncia; e
trabalha pela melhoria do ambiente de trabalho, entre outros obijetivos.
(NASSAR, 2008, p. 64).

A partir desse entendimento de comunicacgao organizacional para compreender
a sua relevancia no universo das organizac6es no Brasil sera apresentada uma breve
evolucdo da area no pais. Margarida Kunsch (2009), uma das precursoras dos
estudos em Comunicacdo Organizacional no Brasil, afirma que as raizes da
comunicacao organizacional, como area de estudo, estdo na Revolucéo Industrial e
na consequente expansao das empresas e das rela¢des de trabalho no século XIX. O
histérico da area passa pelo surgimento de subareas como a publicidade e
propaganda, o jornalismo empresarial e as relacbes publicas, chegando a
compreensao da relevancia das praticas profissionais e da reflexdo académica sobre
a comunicacéao organizacional e sua contribuicdo para a evolugcéo das organizagoes,

sejam elas publicas, privadas ou do terceiro setor.

No Brasil, a comunicacdo organizacional decorreu do desenvolvimento
econdmico, social e politico do Pais e da evolucdo das atividades dessas
Ultimas areas ao longo da segunda metade do século passado, tanto no
ambito académico quanto no mercado profissional. Para que a pratica da
comunicacao organizacional [...] alcance uma verdadeira dimensado social,
faz-se necessario investir na formacao de pesquisadores e profissionais,
tornando-os capazes de serem criticos e terem visdo de mundo (KUNSCH,
2009, p. 6).

Torquato (2009), ao discorrer sobre a trajetoria da area de comunicacao
organizacional, assim como Kunsch, traca um histérico sobre a atividade no Brasil.
Segundo ele, atualmente, ha um sistema de comunicacdo organizacional consolidado
no Pais e uma profissionalizacdo dos quadros laborais. Essa evolucdo deve-se a
expansao das atividades de comunicacdo do ambito empresarial; para o campo da

administracé@o publica — nas esferas municipal, estadual e federal — e ao crescimento
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da relevancia das praticas de comunicac&o no universo da politica, especialmente a
partir da década de 1980.

Nos anos 1990, com a globalizagéo, abriu-se o universo da locucéo, e ampliou-
se 0 papel do comunicador, que “passou a ser um leitor agudo da necessidade de a
empresa interagir estrategicamente com o meio ambiente e competir em um mercado
aberto a novos conceitos e novas demandas” (TORQUATO, 2015, p. 11). A propria
midia comecou, nesse periodo, a cobrar certos comportamentos das empresas, 0 que
resultou na valorizacdo dos comunicadores, capazes de dar foco ao discurso e a
estratégia organizacional, visando a construcdo da identidade e da imagem
organizacional (TORQUATO, 2015).

Complementando as afirmac¢Ges de Torquato, Ferrari (2008) afirma que os
grandes avancos das tecnologias de informacdo e comunicacdo vividos na
contemporaneidade, aliados as demandas sociais, politicas e econémicas do mundo
globalizado, transformaram o modo como as pessoas se relacionam e
consequentemente como se comunicam. “Neste cenario, a gestdo das organizacoes
passa a ser cada vez mais complexa devido a quantidade de atores que influem no
seu desenvolvimento” (FERRARI, 2008, p. 77). A depender do tipo de negdcio, cada
organizacao se filia a um determinado modelo de gestéo e, para aplica-lo no ambiente

organizacional, necessita implantar um processo de comunicacao.

Pensar a comunicacdo é tentar entender toda a sua complexidade e
pluralidade, uma vez que sua existéncia esta estreitamente relacionada com
a existéncia da sociedade. A comunicagdo como campo de conhecimento é
um processo continuo e permanente e permeia as interagcbes humanas,
atuando como um sistema dial6gico como o objetivo de informar, persuadir,
motivar e alcancar a compreensdao muatua. Sendo a comunicagdo
essencialmente uma dimensao social, podemos considera-la como uma
célula indispenséavel aos sistemas sociais, ou seja, se ndo ha comunicacéo,
ndo ha sistema social. Desta forma, também as organizagfes séo sistemas
que, como todo sistema social, estdo constituidas por comunicagfes
(FERRARI, 2008, p. 78).

A autora afirma também que, partindo do pressuposto de que a comunicacao é
uma dimensao social, ela se conforma como um processo intrinseco a existéncia das
organizacdes e, por isso, faz-se necessario compreender 0s papéis que assume nos
ambitos comunitario e politico. Nesse contexto, a comunicacao torna-se uma ponte, o

elo entre a sociedade e a organizagéo.
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Avancando nas reflexdes sobre a comunicacdo e comunicacao organizacional,
Baldissera (2000; 2009), a partir do paradigma da complexidade (Edgar Morin),
principia afirmando que a comunicagao deve ser entendida como “um processo de
construcdo e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2000, p. 20). Desse modo,
evidencia que a comunicacdo nao é simples processo transmissivo, mas de
tensionamento entre sujeitos que disputam os sentidos que atribuem ao mundo, e que
desejam que os interlocutores os internalizem. Portanto, a significacdo de mundo é,
conforme o autor, permanentemente (re)construida em e pelos processos
comunicacionais. Além disso, parece evidente que as praticas comunicacionais,
sempre sao influenciadas por variaveis psicologicas, ideoldgicas, filosoficas, politicas,
educacionais e/ou econbmicas, dentre outras, bem como pelas diferentes
competéncias e habilidades dos sujeitos que estabelecem comunicacao.

A partir dessa compreenséo, afirma:

A Comunicagdo Organizacional é entendida, [...], como processo de
construcdo e disputa de sentidos no dmbito das relacdes organizacionais.
Afirma-se que ela contempla trés dimensdes tensionadas e
interdependentes: a organizacdo comunicada (fala autorizada); a
organizacdo comunicante (fala autorizada e demais processos
comunicacionais que se atualizam sempre que alguém estabelecer relacdo
direta com a organizacdo); e a organizagdo ‘falada” (processos de
comunicacao que, nao sendo a partir das relacdes diretas com a organizacao,
referem-se a ela) (BALDISSERA, 2009, p. 116).

Ou seja, para além das manifestagbes comunicacionais decorrentes de
processos planejados, as organizacdes precisam atentar para as demais interacdes
comunicacionais que se atualizam em diferentes fluxos e niveis de complexidade. O
conjunto desses processos mantém as organizacoes longe do equilibrio. Na
concepcao de Baldissera (2009), nas organizacdes, existem constantes tensdes,
disputas e perturbagbes, por isso, elas passam por continuo processo de
desorganizacgao/(re)organizagao.

E nessa perspectiva que o autor compreende a comunicag&o organizacional de
modo ampliado e mais complexo, sob trés dimensdes. A dimensdo da organizacao
comunicada abrange todos 0s processos comunicacionais da organizagdo que se
caracterizam por serem falas autorizadas, sejam elas planejadas e oficiais ou ndo. Na
dimensdo da organizacdo comunicante esta comtemplada toda a comunicacao

qualificada como sendo da organizagdo comunicada, porém, de modo mais
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abrangente, também abarca todos o0S processos comunicacionais que se
materializarem a partir de qualquer relacdo direta que os diferentes sujeitos
estabelecerem “com a” e “na” organizacgéo, isto &, todo “[...] processo comunicacional
que se atualiza quando, de alguma forma e algum nivel, qualquer sujeito (pessoa,
publico) estabelecer relagdo com a organizacao” (BALDISSERA, 2009, p. 118). O
autor conclui que esse tipo de compreensdo permite considerar de modo mais
complexo os processos dialégico-recursivos, na medida em que 0S pProcessos
comunicacionais que acontecem fora da esfera do planejamento e do controle
também estdo contemplados.

Baldissera (2009) identifica também uma terceira dimensdo da comunicacao
organizacional, a qual denomina de organizacao falada. “Trata-se dos processos de
comunicacdo informal indiretos; aqueles que se realizam fora do ambito
organizacional e que dizem respeito a organizagédo” (BALDISSERA, 2009, p. 119).
Para descrever a no¢cdo de organizacao falada, utiliza exemplos como a conversa
entre colegas de trabalho num jogo de futebol, assim como conversas entre vizinhos,
na escola dos filhos ou mesmo no ambito da casa, as quais fazem referéncia a
organizacdo. Tudo isso forma percepc¢des sobre quem é a organizacao.

O autor reforca que é importante as organizacdes acompanharem o que
acontece na dimenséo da organizacéo falada, pois essas percepcdes, trocadas pelos
diferentes grupos, podem se tornar visiveis para um grande ndmero de pessoas e
interferir no ambito da organizagdo comunicada. Pode-se dizer que, hoje em dia, com
o advento das redes sociais, essa visibilidade é instantanea e acompanhada, muitas
vezes, de imagens e videos. Tais movimentos carecem de atencao e reflexdo das
organizacdes, as quais poderao desenvolver estratégias comunicacionais a partir das
percepcdes que os publicos estdo construindo a seu respeito.

Ao tratar as trés dimensbes da comunicacdo organizacional descritas por
Baldissera (2009) - organizagdo comunicada, organizacdo comunicante e
organizagdo “falada” - pelo olhar da Teoria Ator-Rede (TAR), pode-se entender as
tensdes, as disputas e as perturbacdes que ocorrem no ambito das relacdes
organizacionais, buscando-se, a partir de tais disputas, compreender como as redes,
as relagbes de forca e as associacdes formam-se entre os actantes humanos e néo-
humanos presentes no universo organizacional. “A forma de olhar o social é pelo lugar

e tempo de sua formacgéao, onde tudo esta em ebulicdo, onde actantes envolvem outros
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em jogos de mediagao e tradugao. Ou seja, nas redes e nas controvérsias” (LEMOS,
2013, p. 54).

Ha tensdes e forcas apontando para dire¢des convergentes e divergentes, no
ambiente organizacional, o tempo inteiro. As estabiliza¢des, conforme a TAR, nesse
cenario, podem ser vistas quando uma reivindica¢do do sindicato dos empregados,
por exemplo, € atendida pela organizacéo, ou algum desconforto dos funcionarios é
sanado. Nesses casos, a controvérsia, ou seja, a disputa em jogo, é solucionada com
um acordo coletivo ou com outra medida tomada pela organizacao; assim, a questao
em jogo tende a se estabilizar, podendo se tornar uma caixa-preta. Na visao da Teoria
Ator-Rede, a caixa-preta pode ser entendida como a solugao de um problema. “Apos
a resolucao da controvérsia, tudo se estabiliza, passa para um fundo e desaparece,
até o momento em que novos problemas aparecam e a rede se torne mais uma vez
visivel” (LEMOS, 2013, p. 55).

Portanto, a “construcdo e a disputa de sentidos”, isto é, os processos de
comunicacdo organizacional (BALDISSERA, 2009), podem ser entendidas, sob as
lentes da TAR, como 0s movimentos, as articulagdes, as tensdes e os rastros que se
formam a partir das associacdes entre os actantes implicados no processo. Além
disso, a luz da TAR, importa atentar mais para o fator ndo-humano em perspectiva
das trés dimensbes da comunicacdo organizacional. Os ndo-humanos
(equipamentos, computadores, documentos, espacos de trabalho compartilhados ou
individuais, arquitetura, refeitérios etc.), presentes nas organizacfes, tém poténcia
comunicacional e podem impactar no contexto e na acao dos agentes humanos.

A complexidade da comunicacdo organizacional também se revela na
presenca e na acao dos ndo-humanos. Por exemplo, em uma industria, a falha técnica
de um equipamento, acompanhada de uma explosado, pode resultar em ferimentos
leves ou até na morte de um ou mais empregados. Nesse caso, o0 acidente fatal
causado por um problema no maquinario (actante ndo-humano), o qual, em algumas
situacdes € informado aos lideres da organizacdo por um sistema automatizado
composto de sensores que manda mensagens para o celular, gera uma cadeia de
acOes dos actantes humanos que trabalham nessa fabrica: assisténcia as familias das
vitimas, comunica¢do ao sindicato dos trabalhadores do setor, providéncias para o
enterro, comunicacéao interna e gestao do clima junto aos funcionarios, investigacao e

pericia das causas do acidente, atendimento as demandas de imprensa, gestado das
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redes sociais e do impacto na imagem da organizacao, esclarecimentos aos 6rgaos
competentes, como Ministério do Trabalho etc.

Em vista disso, acredita-se que pensar a comunicagao organizacional, sob o
angulo da Teoria Ator-Rede, pode trazer contribuicdo para o estudo da area e seu
avanco. No atual contexto, permeado pelas redes sociotécnicas, inteligéncia artificial,
internet das coisas e pelo protagonismo crescente das maquinas e dos algoritmos na
gestdo do cotidiano, refletir sobre os ndo-humanos e sua mediacdo no processo
comunicacional é essencial para entender quem é o humano deste tempo e,
consequentemente, identificar quem sdo os publicos de relacionamento das
organizacdes. Compreender o que 0 ndo-humano representa para 0S sujeitos
contribui para entender como o mundo das maquinas e dos robds modificou o humano
da atualidade. Dando continuidade a reflexao, serd apresentado a seguir 0 conceito
de estratégia que é fundamental para pensar como os direcionamentos em relacao

aos objetivos a serem atingidos acontecem no ambito das organizacoes

3.2 A ESTRATEGIA NO PROCESSO DE GESTAO DA COMUNICACAO NO
AMBIENTE ORGANIZACIONAL

O entendimento da comunicacdo como uma dimensdo estratégica para as
organizacfes é amplamente discutido na area de comunicagao organizacional. “As
organizacdes contemporaneas devem buscar o equilibrio entre seus interesses e o de
seus publicos. Por isso, precisam planejar estrategicamente sua comunicacdo para
realizar relacionamentos efetivos.” (KUNSCH, 2008, p.107). A autora destaca que no
ambiente de incertezas, fluidez e alta competitividade que as organizacOes estao
imersas na atualidade, os gestores de comunicagdo organizacional necessitam do
conhecimento de planejamento e pensamento estratégico para exercer suas
atividades e contribuir com a evolucéo da organizacdo. Embora essa concepcao seja
um senso comum na area, ela precisa ser reforcada para evitar que a comunicacao
organizacional seja reduzida ao campo tatico e operacional, pois iSso seria a sua
subvalorizarado, revelando falta de entendimento sobre os aportes que esse campo
pode trazer para 0s processos de gestao organizacional, por exemplo.

Ferrari (2008) corrobora esse entendimento ao afirmar que a dimensao

estratégica da comunicacao € conquistada na medida em que aumenta a aproximacgao
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entre o gestor de comunicacdo organizacional e a alta administracdo. Porém, ela
alerta que o uso do termo estratégia associado aos processos comunicacionais €

muitas vezes vulgarizado e equivocado.

Estratégia € uma das palavras mais escritas e usadas [...]. Na area de
comunicacdo tudo é estratégia: a acdo, os publicos, o planejamento, o
processo, a avaliacdo, os resultados. Enfim, nos apropriamos da palavra e,
na maioria das vezes, a utilizamos indevidamente ou somente porque faz
parte do jargdo contemporaneo dos comunicadores, além de ser um conceito
gue carrega um certo glamour (FERRARI, 2008, p. 87).

Ferrari (2008) reforca que é preciso, em primeiro lugar, ter discernimento do
que significa estratégia para utiliza-la de acordo com sua correta conotacdo. Ela
recupera a etimologia da palavra, dizendo que estratégia vem do vocabulo grego
strategos e era utilizada para referir-se ao general que comandava as suas tropas nos
campos de batalha. O strategos se diferenciava por suas habilidades emocionais e
pela sua capacidade de gestédo, conduzindo o comportamento dos soldados para o
atingimento dos objetivos da guerra. Ainda conforme a autora, o conceito de
estratégia, no campo da comunicacéo, € melhor empregado quando das contribuicbes
da area para a visao de futuro da organiza¢cédo e com o atingimento de seus propdsitos

institucionais.

As estratégias ndo sao instrumentos e nem objetivos. Sdo os caminhos que
o profissional vai escolher para desenvolver seu programa e suas agoes,
levando em consideracdo os cenarios interno e externo, assim como
elementos constitutivos da organizacdo: a visdo, a missédo, as normas e a
filosofia que norteiam seu presente e seu futuro. As estratégias estao
altamente relacionadas com a visdo de mundo da organizacao, isto é, com
sua cultura, com sua maneira de ser (internamente) e de enxergar o mundo
(externamente). (FERRARI, 2008, p. 87-88).

A autora conclui que o profissional de comunicacdo € um analista de cenarios
gue encontra amparo para se aproximar da administragéo da organizacgéo e contribuir
com o atingimento de sua misséo.

Pérez (2006), por sua vez, diz que tracar estratégias faz parte do cotidiano dos
individuos e isso ocorre de modo natural. No entanto, no universo profissional e no
ambito das organizacbes as estratégias precisam passar por um processo de
refinamento para apoiar a administracao a alcancar as metas estabelecidas para o
negocio. Ele conceitua metas como desejos para o futuro; sua quantificacdo e

parametrizacdo tensionam os profissionais que trabalham para o atingimento das
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metas. De acordo com Pérez (2006), o questionamento que deve ser feito pelos
gestores é: “0 que me afasta do meu objetivo?”; justamente nesse ponto reside a
definicdo de qual caminho seguir. O que complexifica o atingimento dos objetivos sao
as mudancas no cenario, as quais impactam os problemas a serem resolvidos, assim
como as oportunidades vislumbradas para soluciona-los. Em uma correlacdo com a
Teoria Ator-Rede, pode-se compreender as mudancas de cenario como as
controvérsias que atravessam 0s sistemas e redirecionam as rotas.

O autor afirma que, para encontrar a direcdo a seguir, S840 necessarias cartas
de navegacéo, as quais devem ser utilizadas para identificar as descontinuidades no
cenario tracado. ApOs a etapa de mapeamento das descontinuidades, é necessario
interpreta-las no sentido de diagnosticar o problema que se apresentou, para entao
empregar os métodos e definir as acbes capazes de resolver a questdo. Uma forma
eficiente de fazer essa analise é fragmentar o problema e analisa-lo em partes, isso
permite entender os fluxos de informacéo estabelecidos e as conexdes entre 0s varios
atores imbricados na problematica.

Segundo Pérez (2006), € preciso ter em conta que o0s sistemas sao dinamicos
e vivos e, por isso, as estratégias devem ser criativas e flexiveis a ponto de se
ajustarem as mudancas ocorridas ao longo do caminho. Outro aspecto destacado por
ele é a necessidade de monitoramento constante do andamento do planejamento e,
caso as transformacgfes nos cenarios modifiquem o contexto, é preciso acionar um
plano B e corrigir as rotas em tempo real. Nesse sentido, um aliado ao atingimento da
estratégia € o planejamento.

Dessa forma, o nivel de eficiéncia da estratégia pode ser mensurado pela
diferenga entre os objetivos tragados e os resultados obtidos. “Nem sempre se acerta
100%, mas o importante € ir numa boa direcdo e aprender com 0s erros cometidos.
Se alguém promete e assegura éxito, desconfie. A estratégia ndo € um algoritmo e
nem tampouco uma férmula magica” (PEREZ, 2006, documento eletrdnico, tradugdo
nossa).® Ele conclui dizendo que a estratégia ndo é um processo linear, mas espiral e
assim é importante prestar atencdo no resultado da execucdo de cada etapa da

estratégia, pois ela pode sinalizar a direcdo e a necessidade de reestruturacdo das

5 “No siempre se acierta al 100 x 100 pero lo importante es ir en la buena direccién y aprender de los
errores cometidos. Si alguien le promete y le asegura el éxito desconfie. La estrategia ni es un
algoritmo, ni tampoco wuna foérmula magica”(PEREZ, 2006, documento eletrdnico).
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etapas posteriores.

A essa luz, parece evidente a centralidade que o planejamento e a constru¢ao
de estratégias tém para a gestdo das organizacbes. Em particular, no ambito da
comunicacao organizacional, seu emprego € basilar para que a area, em perspectiva
da “organizagdo comunicada”, seja relevante junto a gestdo das organizacdes e seja
considerada como um fator determinante para o seu sucesso. Nesse sentido, importa
destacar que a comunicacdo estratégica € poténcia para que as organizacdes
conquistem seus objetivos e metas tracadas, bem como para que alcancem
visibilidade qualificada e ampliem seu relacionamento com os publicos de interesse.
Cabe ressaltar que, no atual contexto fortemente conformado pelas tecnologias de
comunicacdo e informacdo (suas gramaticas e potencialidades), as organizacdes
precisam cada vez mais atentar para a gestéo de sua visibilidade no ambiente digital,
pois que ndo se trata de apenas estar visivel, é fundamental que a visibilidade seja
bem qualificada e convergente com 0s objetivos organizacionais. Diante disso, e
considerando 0s objetivos desta tese, a seguir, discorre-se sobre a nocdo de

visibilidade.

3.3 VISIBILIDADE E IMAGEM ORGANIZACIONAL NA AMBIENCIA DIGITAL

Para Baldissera, Kaufmann e Sartor (2013), as tecnologias digitais de
comunicacdo e informacdo (TDCIs) e as redes sociais digitais (RSDs) adquiriram
carater de centralidade na atualidade e sdo capazes de redimensionar aspectos
econdmicos, sociais, culturais e psiquicos. Dessa forma, alertam que, no contexto
atual, “as organizacbes sdo desafiadas a reorganizarem-se frente aos novos
processos de construcdo de visibilidade e imagem-conceito, configuragdo das
relagdes de poder e formagao de opiniao” (BALDISSERA; KAUFMANN; SARTOR,
2013, p. 11).

Para apoiar a reflexdo sobre esses desafios e as estratégias adotadas pelas
organizacges, tem-se o conceito de “visibilidade mediada”, de Thompson (2013). O
autor afirma que as midias comunicacionais criam novas formas de agir e de interagir
e tém, assim, um papel primordial na construcdo de visibilidade. Nao se trata de
interacdo face a face, em um contexto de copresencga, com a mesma estrutura espago-

temporal; pelo contrario, na perspectiva de Thompson (2008, p. 16), “na interagcéo
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mediada, 0s contextos dos emissores e receptores estdo normalmente separados
espacialmente e podem estar separados no tempo ou podem ser simultaneos”.
Quanto a isso, ele acrescenta: “O campo de visdo ja n&o esta mais restrito pelas
propriedades espaciais e temporais do aqui e agora e sim moldado, em vez disso,
pelas propriedades caracteristicas dos meios de comunicacdo” (THOMPSON, 2013,
p. 13).

Livros, jornais, televisdo, radio etc. caracterizariam, para Thompson (2008),
uma “quase-interagao mediada”, pois 0 numero de receptores seria indefinido — final
relativamente aberto — e o fluxo ocorreria basicamente em um so sentido, pois que 0
receptor ndo daria uma resposta direta e imediata. Isso ndo impede de que seja,
também, uma forma de interagao: “Ela cria um certo tipo de situagao social em que os
individuos se conectam num processo de comunicacdo e troca simbdlica”
(THOMPSON, 2008, p. 18).

Conforme os meios se desenvolvem, alteram-se as formas de visualidade e as
relacbes de poder, pois esses meios torna visivel o que antes ndo era. Thompson

explica:

Visivel é o que pode ser visto, aquilo que é perceptivel pelo sentido da viséo;
invisivel é o que ndo pode ser visto, 0 que é imperceptivel ou oculto a visdo.
No fluxo normal de nossas vidas diarias, a visibilidade esté relacionada com
as potencialidades fisicas do nosso sentido da visdo e com as caracteristicas
espaciais e temporais da circunstancia em que nos encontramos: nao
podemos ver a partir de uma certa distancia (a ndo ser com a ajuda de um
aparato técnico de algum tipo), ndo vamos na auséncia de uma certa
quantidade de luz (a ndo ser, mais uma vez, com a ajuda de um aparato
técnico) e ndo podemos ver o futuro ou o passado (THOMPSON, 2008, p.
20).

A principio, a visibilidade seria, segundo o autor, situada e reciproca, ou seja,
0S sujeitos veem e sao vistos por quem compartilha do mesmo espago-tempo que
eles. Foi isso que mudou com o desenvolvimento dos meios de comunicagédo. Agora
o campo de visdo esta espacialmente ampliado e temporalmente alargado, ja que se
tornou possivel acompanhar eventos “ao vivo” sem, contudo, estar no mesmo lugar
onde ocorrem; pode-se, ainda, testemunhar eventos passados, que foram gravados e
sao reproduzidos pelos meios. O campo de visdo também adquiriu a caracteristica
unidirecional, uma vez que “pessoas podem ser vistas por muitos observadores sem
gue elas proprias sejam capazes de vé-los, enquanto os observadores sao capazes

de ver a distancia sem serem vistos por elas” (THOMPSON, 2008, p. 21).
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Com isso, mudou inclusive a forma de organizacdes e figuras publicas, como
os politicos, apresentarem-se. A mudanca comecou com o0 advento da midia

eletrdnica, mas toma propor¢des imensuraveis com as midias digitais:

O nascimento da internet e de outras tecnologias digitais amplificou a
importancia das novas formas de visibilidade criadas pela midia e, ao mesmo
tempo, tornou-as mais complexas. Elas aumentaram o fluxo de contetdo
audiovisual nas redes de comunicagdo e permitiram que um nimero maior
de individuos criasse e disseminasse esse tipo de conteddo. Além disso,
dada a natureza da internet, € muito mais dificil controlar o fluxo de contetido
simbdlico dentro dela e, dessa forma, muito mais dificil para aqueles que
estdo no poder se assegurarem de que as imagens disponiveis aos
individuos sdo as que eles gostariam de ver circulando (THOMPSON, 2008,
p. 23).

Por isso, a visibilidade mediada pressupde a habilidade comunicativa diante
das midias. Thompson (2008) chama a atencdo para o papel dos diversos tipos de
midias (impressa, eletrbnica, digital etc.) na construcdo da visibilidade de figuras

publicas, sejam elas personalidades ou instituicdes.

Conquistar a visibilidade pela midia é conseguir um tipo de presenca ou
reconhecimento no ambito publico que pode servir para chamar a atencao
para a situagdo de uma pessoa ou para avangar na causa de alguém. Mas,
da mesma forma, a inabilidade em conquistar a visibilidade através da midia
pode condenar uma pessoa a obscuridade [...]. Assim, ndo é surpresa que a
disputa por visibilidade assumiu tal importancia em nossas sociedades hoje.
A visibilidade mediada ndo € apenas um meio pelo qual aspectos da vida
social e politica sdo levados ao conhecimento dos outros: ela se tornou o
fundamento pelo qual as lutas sociais e politicas s&@o articuladas e se
desenrolam (THOMPSON, 2008, p. 37).

Thompson (2008) afirma que a internet e as demais tecnologias digitais
aumentaram a relevancia das formas de visibilidade instituidas pela midia e, ao
mesmo tempo, tornaram-nas mais complexas. Ele explica que o cenario digital fez
surgir outras formas de visibilidade, as quais denomina de “sociedade da auto-
promogao”. Ela tornou possivel que lideres politicos, por exemplo, fagam-se aparecer,
mostrando aspectos de si ou de suas vidas pessoais e profissionais, 0 que resulta em
uma espécie de intimidade mediada. “Ganhou-se a capacidade de falar diretamente
para um publico, de aparecer diante dele em carne e 0sso como um ser humano com
0 qual seria possivel criar empatia e até simpatizar, dirigir-se a ele ndo como publico,
mas como amigo” (THOMPSON, 2008, p. 24).
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O autor acrescenta que, embora essa intimidade mediada possa conferir aos
politicos uma aproximacdo com o0s publicos, os avancos tecnolégicos, como por
exemplo escutas telefonicas, gravagao secreta de conversas, fotos de longa distancia
etc., dificultam o encobrimento do comportamento privado das figuras publicas e

tornam os acontecimentos que as envolvem altamente visiveis.

Seria muito radical dizer que as novas tecnologias decretam o “fim da
privacidade”, como sugerem alguns pesquisadores. Mas, sem ddvida que,
em parte devido a crescente oferta dessas tecnologias, as condi¢des sociais
para a privacidade estdo mudando de forma fundamental (THOMPSON,
2008, p. 31).

Thompson (2008) afirma também que, em razdo das inumeras formas de
comunicacdo mediada e da ampliacdo do volume de organizacBes midiaticas, o
ambiente informacional est4 mais intenso com o aumento do fluxo de informacdes e
com o alcance de um numero maior de individuos que h&a décadas atras. Por fim,
ressalta que o ambiente de informacao € menos controlavel em razéo da proliferacéo
de informacdes nas redes e da dificuldade de ocultacdo dos fatos, especialmente de
figuras publicas, as quais se utilizam da visibilidade mediada também para conquistar
credibilidade.

Weber (2006) também associa visibilidade, conferida pela midia aos sujeitos,

aos fatos e as instituicdes, a construcao de credibilidade.

Da espontaneidade do olhar a fabricacdo da visibilidade, desde sempre a
humanidade se debruca sobre o poder de poder ver, de apreender. Mas
sempre se surpreendera com a complexa construgdo de visibilidades
dirigidas a obtencdo de credibilidade. A combinagcdo de tecnologias e
configuragcbes imagéticas exige novas posturas humanas e cria novas
sociabilidades e impactos. [...] As estratégias de visibilidade tém seus
proprios saberes e verdades e, portanto, nao dependem apenas do campo
de visdo para expandir seus efeitos (WEBER, 2006, p. 118-119).

Nesse sentido, a autora afirma que, de modo cada vez mais complexo, a
visibilidade propiciada pela midia aos diferentes atores sociais faz com que o “dar a
ver” dos veiculos de comunicagéo a respeito dos sujeitos e instituicbes seja utilizado
para a conquista de visibilidade, especialmente no universo da politica. “A constituigao
de visibilidades e das tensfes entre os dominios publicos e privados arrasta consigo
a credibilidade que é a questéao vital da politica” (WEBER, 2006, p. 119).
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Na associagdo visibilidade/credibilidade, nem sempre a verdade e a
qualidade sairdo vencedoras. O poder de ver e deduzir € atravessado pelos
espelhos, onde sdo formadas as imagens e onde sdo construidos o tempo e
a circulacao da visibilidade perecivel diante da credibilidade quase sempre
permanente. A visibilidade torna-se entdo equivalente aquilo que € verossimil,
a imagem passivel de ser fabricada, ampliada e refreada (WEBER, 2006, p.
120)

Desse modo, a estratégia de visibilidade midiatica oferta a sociedade imagens
conceituais e visuais, cujos interesses embutidos podem ser relativizados. A partir
disso, pode “manter vivo o debate sobre a intimidade entre verdade, realidade,
visibilidade, credibilidade e ética” (WEBER, 2006, p. 123). Para a autora, pelo olhar
da midia, realidade e fantasia mesclam-se e recebem graus distintos de visibilidade.
Em perspectiva dessa configuracdo, Weber (2006) ressalta que a totalidade sobre os
acontecimentos nado é vista, pois a edicdo dos veiculos de comunicacao recorta a

realidade e a enquadra naquilo que se permite ver.

Nesse sentido, visibilidade + credibilidade dependem de um trabalho
reciproco de fabricacdo de imagem publica. Fatos, sujeitos e instituicdes
publicas que desejam visibilidade criardo estruturas de comunicagéo
estratégica para atrairem as pautas midiaticas e criarem a melhor
propaganda, as melhores apari¢cbes. Por sua vez, os media sdo operadores
desses objetivos, embora mantenham seu espago minimo de autonomia, na
area jornalistica. [...] O poder exercido pelos media reside na sua capacidade
de equilibrar pactos e disputas sobre as verdades dos fatos e o espago mais
adequado (WEBER, 2006, p. 127).

Conforme Weber (2011), a ocupacado dos espacos de poder segue a légica da
producdo da comunicagdo informativa, persuasiva e promocional; depende das
tecnologias e da expertise profissional da area da comunicacdo. As instituicbes e
sujeitos que ocupam fungdes publicas necessitam da aprovagéo de seus atos e seus
discursos pela sociedade. A comunicagao produzida por esses agentes concorre com
a comunicacdo midiatica, mediacdes e opinides de individuos e grupos. Nesse

contexto, a autora introduz a discusséo sobre a construgéo da imagem publica.

A imagem publica foi instituida na contemporaneidade como estratégia de
afericdo da vitalidade das instituicbes e dos sujeitos politicos, a imagem
publica tem como estatuto as disputas e 0s pactos estratégicos em busca de
credibilidade dependente da acdo politica, da visibilidade publica e dos
complexos processos de recepc¢dao individuais e coletivos (WEBER, 2011, p.
12).
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A autora afirma também que a construcdo da imagem publica é eventual e
permanente, a depender do repertério cultural, psiquico e informativo, o qual permite
decodificar, aceitar ou recusar a proposta visual e a informacao das midias. O carater
de permanéncia de determinada imagem publica é decorrente da convergéncia de
todos os tipos de comunicagcdo e constitui-se “quando ha um tipo de unanimidade
entre imagens, fotos, declaracfes, opinides, testemunhais e vivéncias em relacdo a
totalidade ou incidéncia sobre um aspecto do fato, instituicdo ou sujeito” (WEBER,
2011, p. 13). Portanto, a construcao da imagem publica, seja ela de instituicées ou de
sujeitos, “exige a organizagcdo dos sistemas de comunicagdo constituidos por
estruturas administrativas, tecnologia avancada, empresas de assessoria, agéncias,
profissionais qualificados e rotinas vinculadas as profissées de relacdes publicas,
jornalismo e propaganda” (WEBER, 2011, p. 5).

No mesmo sentido, Gomes (2004) atribui a construcdo da imagem publica de
produtos e empresas ao manuseio adequado de informacBes. Para o autor, é
importante desenvolver e implementar principios estratégicos, capazes de definir
mensagens-chave e trabalhar esses conceitos junto aos seus formadores de opiniao
e ao publico que se deseja atingir. Dessa forma, as organizagdes/instituicdes e
sujeitos estardo, por meio da comunicacao, transferindo as informac¢des que desejam
transmitir e buscando constituir sua imagem publica diante de seus publicos de
relacionamento. “A imagem publica de um sujeito qualquer €&, pois, um complexo de
informacgdes, nogdes, conceitos, partiihado por uma coletividade qualquer, e que o
caracterizam. Imagens publicas sao concepgoes caracterizadoras” (GOMES, 2004, p.
254).

Essa percepcao é compartilhada por Weber (2004), na medida em que a autora

afirma que

a imagem publica é construida no espelho, entre o olhar e a informacao.
Construida entre certezas e duvidas do espectador, em relagdo a informacéo
e seu autor (...). Trata-se de um processo de constru¢des e desconstrucdes
de verdades, realidades e de legitimidade, tanto de quem fala sobre si proprio,
como sobre os proprios espelhos — midias, espagos, palcos (WEBER, 2004,
p. 260).

As nocodes de visibilidade e imagem publica discutidas a partir de Thompson,
Weber e Gomes cabem para pensar a visibilidade no ambiente digital, embora quando
os textos foram publicados o universo digital ndo tivesse tanto protagonismo no campo
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da comunicacdo como nos dias de hoje. Nesse sentido, para das mais relevo a
discusséo sobre visibilidade na ambiéncia digital, acionam-se as reflexdes de Dal
Bello (2011) sobre a construcdo, a projecdo e a promocao de identidades em
ambientes ciberculturais de alta visibilidade. Para a autora, o fato de a auséncia em

rede representar uma “néo existéncia” remete ao termo “apareSer”.

O neologismo foi proposto para cumprir a ardua tarefa de desfazer a
dicotomia aparéncia-esséncia e descrever, se ndo a natureza mesma, hibrida
e complexa, do ser/estar na transparente intermiténcia entre a dimensao dos
lugares e a dimensao comunicacional das redes, ao menos a légica reinante,
coercitiva na medida em que a todos sujeita: para ser, ser reconhecidamente
alguém, é imprescindivel aparecer, estar na midia (DAL BELLO, 2011, p. 2,
grifos da autora).

O “apareSer”, explica Dal Bello (2011, p. 3), “apresenta vocagao para abarcar
tudo o que projete visibilidade mediatica (impressa, eletrénica, digital)”. O termo esta
associado ao “vir a ser”, publicizar-se, transformando subjetividades em identidades,
contetdos em formas. Abrange, pois, praticas socioculturais de autoexposicao, as
quais visam a legitimac¢éo da existéncia. Segundo a autora, trata-se de um “deixar-se
apropriar” ao exibir-se, constituindo-se 0s espacos virtuais, evidentemente, em
“interessantes laboratérios de aparicdo performatica e celebragcdo movel da
identidade” (DAL BELLO, 2011, p. 3).

Trivinho (2010) aponta para uma “equacdo social imperativa”, em que a
visibilidade mediatica seria condicdo da existéncia de organizacdes, grupos,
governos, individuos etc. A presenca mediatica proporcionaria, assim, uma espécie

de “evidéncia da existéncia”:

E preciso fazer-se presente para a alteridade (individual, grupal ou
massificada), independentemente de ela conceder ou n&o a atengéo
requerida; situar-se, como simulacro, nas superficies especulares da
aparicao (cf. BAUDRILLARD, 1979, 1981), numa palavra, (super)expor-se ou
tornar-se visivel, ndo na acepcdo reducionista do fazer-se apropridvel
unicamente pelo olhar, mas na de existir de alguma forma (como simulacro)
perante o conjunto dos sentidos percepcionais da alteridade. Em
epistemologia orientada, o fato equivale a colonizar e povoar contextos
glocais e, a partir deles, jogar-se/projetar-se no(s) corredor(es)
intermedidtico(s) da visibilidade comunicacional (TRIVINHO, 2010, p. 3).

O fendbmeno do visibilizar-se para “existir’, em que a dimenséao dos lugares &
transposta, surgindo uma espécie de tele-existéncia, € também conhecido como

espectralizagdo. Esta “traduc¢do da subjetividade em arranjamento signico-imagético”
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(DAL BELLO, 2011, p. 3) da-se por dispositivos e contextos diversos. Trivinho (2010,
p. 4) explica que “o corpo e toda a materialidade da vida social permanecem
obviamente ‘do lado de fora’ da fronteira eletrbnica [...], mas “inoculados” e
representados na visibilidade mediatica por seus equivalentes espectrais”. Disso
resulta o que o referido autor chama de “presencga espectral compulséria como valor
universal” (TRIVINHO, 2010, p. 4).

Em outras palavras, o sujeito — que pode ser um individuo, um grupo, uma
organizacdo ou afins — tende a realizar encenacdes do si-proprio, projetando-se no
intuito de atrair para si a atencao de determinado publico, que o faz aproximando-se
também das redes de massa, do ciberespaco. Trivinho (2010) conceitua o que ele
chama de “desejo do unico” e que estaria vinculado a tentativa de compensar a

incOmoda sensacgao (ou pressentimento) da auséncia de poder:

O desejo de dominio (em grau de intensidade variavel, a depender das
individualidades e circunstancias) de algum centro de cena mediatica e, nela,
de reciclagem do préprio (identidade, persona, perfil, estilo, marca etc.), como
forma de demonstracdo distintiva de alguma poténcia, em algum raio de
alcance social (TRIVINHO, 2010, p. 4).

Esse desejo traduz-se em “melancolia do unico”, um fendmeno comunicacional,
pois que, ainda de acordo com Trivinho (2010), alimenta-se de media, da busca por
uma “vida socialmente Vvisibilizada (preferencialmente pelo éxito) e assim
controladamente gerenciada, sob a suposi¢cdo de que, em caso contrario, longe do
espectro daimagem publica, amarga-se desonra” (TRIVINHO, 2010, p. 8). Além disso,
a melancolia do Unico remete a ideia de que, quando um Unico sujeito detém a atencao
publica, sua alteridade é ofuscada. Isso se traduziria em “pulsdo inconsciente de
ofuscamento do outro”, ocorrendo porque, junto ao desejo do Unico, estaria 0 medo
de ofuscar-se a si proprio. O objetivo, assim, ndo seria necessariamente eliminar a
alteridade, mas reduzi-la a sombra, numa violéncia invisivel: “vida longa a alteridade,
desde que turvada” (TRIVINHO, 2010, p. 10).

O desejo do unico tomou maiores propor¢cdes com o advento da cibercultura,
gue proporcionou aos sujeitos projetarem-se a eles proprios, ou seja, 0 sujeito
desconectado, que antes se satisfazia com breves aparicbes em programas de
televis@o, passou a estar apto a outras formas de aparicdo, a produzir os seus “dizeres

de si” para as massas.
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O mesmo impeto do imaginario do Unico que sempre reciclou fortemente a
cultura de massa move, nesse aspecto, com variagdes laterais, a apropriagéo
dos dispositivos e redes digitais no cyberspace. A intencdo de parodiar a
absolutidade solar, de “brilhar’ ou ‘“reinar’, por tempo relativo, em
determinado didmetro de interacdes, prevalece no anseio por visibilidade no
reduto virtual (TRIVINHO, 2010, p. 11).

Importa lembrar, porém, que, por excesso informacional e saturacdo da
atencdo, € também possivel que o0s sujeitos/organizacdes invisibilizem-se e,
consequentemente, inviabilizem-se: “Projecao e dissolugéo, portanto, retroalimentam-
se e incitam os usuarios das tecnologias de autoexposi¢cao a convergéncia total entre
existéncia e teleexisténcia: do glocal potencial ao always on” (DAL BELLO, 2011, p.
4).

Esses movimentos de visibilidade/invisibilidade s&o realizados pelas
organizacdes, as quais buscam apropriarem-se dos ambientes digitais na perspectiva
de apreenderem novas formas de relacionamento/reconhecimento/legitimidade.
Quando planejam essas ag¢Oes potencializando determinados elementos
sociotécnicos em detrimento de outros, pode-se dizer que o fazem estrategicamente.

Quanto a isso, Lasta (2017, p. 3) afirma:

Acreditamos que por meio da apropriagdo/uso da arquitetura tecnolégica e
social das ambiéncias digitais, as organizagdes constroem um “mundo” no
qual exteriorizam a si mesmas, projetando os seus proprios significados. E
ao exteriorizarem-se, pleiteiam a sua visibilidade e legitimidade e essas
buscas os levam a articularem estratégias, considerando 0s aspectos
sociotécnicos referentes as ambiéncias (LASTA, 2017, p. 3).

Para Lasta (2017, p. 10), o posicionamento relativo ao reconhecimento nas
estratégias sociotécnicas de visibilidade propde, além da relagcdo com a alteridade,
“‘que o protagonista comunicante e o interagente sao tanto reconhecidos como sao
reconhecedores, e essas dindmicas refletem na conquista de um olhar (outrem) que
Ihe proporcione visibilidade”.

Considerando que visibilidade e invisibilidade comp&em um par dialégico e que
ambos tém forte potencial de impacto na percepcdo dos publicos sobre as
organizacfes, chega-se a discusséo travada por Silva (2018, p. 44) sobre essa
tematica, quando afirma que “a auséncia de visibilidade n&o quer dizer,
necessariamente, uma condicdo de invisibilidade, pois tais questbes precisam ser
vistas a luz das caracteristicas de cada meio e de cada ato”. Ele explica que o fato

de uma organizacdo nao estar visivel, em determinado tema ou ambiente que seria
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natural estar na cena, pode sugerir um redirecionamento da visibilidade para outro
enfoque. Isso € possibilitado pelas caracteristicas sociotécnicas das plataformas
digitais. Essas caracteristicas permitem diversos caminhos para gestdo das midias
digitais, a partir do conhecimento técnico de cada plataforma por parte dos
profissionais que fazem a gestdo da imagem das organizacdes nesses ambientes.

O estudo de Silva (2018) vem preencher a lacuna da compreensdao da
perspectiva da invisibilidade ou redirecionamento da visibilidade como um desejo por
parte das organizacfes. Suas reflexdes contribuem para repensar o seu par dialégico
(visibilidade), comumente perseguido pelos individuos, organizacbes e figuras
publicas, como discutido anteriormente. Silva (2018, p. 47-48) afirma que a

invisibilidade compreende

situacdes em que algo, alguém ou alguma coisa ndo esteja visivel ou ndo
possa ser visibilizado por alguém, por um publico e, mesmo, por mecanismos
de busca na internet (ou pelo menos ndo tenha muita relevancia para esses
mecanismos, de modo que esse algo, alguém, alguma coisa fique relegado a
segundo plano). Nesse sentido, podemos pensar em varias perspectivas para
a invisibilidade. De conjunto destacamos: estar em regido de nao visibilidade;
nao ter importancia sociotécnica para ser visivel; agir para sair das regides
de visibilidade; langar sombras sobre o que ndo se deseja visibilizar; agir para
que a visibilidade recaia sobre outra coisa; “criar” contextos e cenarios
nebulosos para que o que ndo se deseja visivel permaneca diluido, dentre
tantas outras possibilidades. Tais praticas podem ocultar, reduzir ou
direcionar a visibilidade, fazendo com que uma informagdo ndo seja
publicizada, que ndo se torne publica, atendendo a interesses diversos, que
podem embater, ou ndo, com dimensdes como conformidade ou mesmo
guestdes legais.

O autor complementa a discussdo acrescentando o questionamento de quais
escolhas éticas as organizacfes estdo fazendo ao invisibilizar certos temas, os quais,
por exemplo, deveriam ser abertos em razado de direitos publicos de acesso a
informacéo. Além disso, ele reforca a continua exigéncia social por transparéncia e
ética na gestdo das organizagOes, sejam elas publicas ou privadas. O encobrimento
de informacbes que deveriam ser publicas agrava-se quando algumas iniciativas
organizacionais carregam o simbolismo da transparéncia, mas submetem o contetudo
a filtros e processos de tratamento da informac&o, o que visibiliza apenas versdes
convenientes e de interesse das organizacdes, impactando a percepcdo e o
julgamento dos publicos sobre os fatos em questédo. Silva (2018) evidencia que o0s
procedimentos empregados por agéncias geram a comunicagdo no ambiente digital

voltadas para trabalhar a invisibilidade ou redirecionamento da visibilidade das
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organizacdes em determinados momentos, especialmente em situacfes de riscos e
crises, utilizam-se, muitas vezes, das técnicas de Search Engine Optimization (SEO)
para otimizar os seus conteados nos motores de buscas e assim direcionar a
visibilidade para atender a intencionalidade da organizagéo.

Embora tenha sido apresentado o contraponto da invisibilidade no processo de
gestdo da imagem digital das organizacfes, esta pesquisa centra-se na vertente da
conquista de visibilidade nos mecanismos de busca, especialmente no Google, por
meio de estratégias de comunicacdo organizacional e técnicas de SEO que alcem as
organizacbes a posicdes de destaque nos buscadores. Dessa forma, o préximo
capitulo tratard sobre os mecanismos de busca, o protagonismo do Google e sobre a

conquista de visibilidade pelas organizacdes neste ambiente.
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4 TECNOLOGIAS DIGITAIS E MECANISMOS DE BUSCA

Neste capitulo, sdo discutidas as questdes relativas as tecnologias digitais e ao
funcionamento dos mecanismos de busca, apresentando-se um breve histérico do seu
surgimento e destacando-se a relevancia do Google nesse cenario. Também séao
abordadas as técnicas utilizadas para o alcance de posicionamento destacado no
buscador e o funcionamento dos algoritmos de ranqueamento que possuem um papel

muito significativo no sistema de buscas na internet.

4.1 O AMBIENTE DIGITAL

A fim de discutir o paradigma tecnoldgico, instituido na década de 70, com base
nas tecnologias da informacéo, e pensar sobre as transformacdes ocorridas na
sociedade e na subjetividade contemporanea, a partir do uso intensivo da tecnologia,
recorreu-se primeiramente a Castells (1999; 2003; 2009). Conforme o autor (1999),
as tecnologias da informacéo representam, para a revolugdo tecnolégica, o que a
descoberta de novas fontes de energia significou para a Revolucédo Industrial. Ele
pontua que o sucessivo avango nesse campo, da geragao de energia do motor a vapor
a eletricidade, do uso de combustiveis a energia nuclear, possibilitou enormes ganhos
de produtividade para as fabricas.

A internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informacé&o é hoje o
gue a eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a Internet poderia ser
equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razéo de
sua capacidade de distribuir a for¢a da informacgéo por todo o dominio da
atividade humana (CASTELLS, 2003, p. 7).

Castells (2003) sustenta que a Internet representa a base tecnoldgica para a
forma de organizacéo da sociedade atual: em rede. Segundo o autor, a organizacéo
em redes é uma pratica humana antiga, todavia, no mundo contemporaneo, as redes
ganharam nova vida, transformando-se em redes de informacdo dinamizadas pela
internet.

Em relag&o a presenca e ao poder da tecnologia na sociedade contemporanea,

Lasta (2015) destaca o impacto tecnolégico para a vida humana.
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A “onipresenca” da tecnologia, que estd associada intrinsecamente ao
mercado, nos leva a repensarmos a ciéncia e a tecnologia como instrumentos
de controle, de transformacéo e de recriagdo de novas formas de existéncia
humana. Pois, esses dominios, instituem nossas realidades por meio da
constituicdo social da acdo e da formacdo de sentido, com o sentido de
realidade. Portanto, estamos falando da triade sentido, realidade e
comunicacao, pois 0s sujeitos constroem os contextos, as tramas e os relatos
como também sdo os responsaveis por transformar dispositivos. Dinamica
essa, que acreditamos ocorrer por intermédio dos processos
comunicacionais nas ambiéncias dos media (LASTA, 2015, p. 38).

Na mesma linha de reflexdo, Santaella (2018) compara 0 momento vivido na
atualidade a um “tsunami”. Segundo a autora, vive-se um ‘tsunami digital”. Ela relata
que 0 mar gigantesco que € a tecnologia avanca em uma velocidade e em um volume
feroz, impossivel de conter. Nesse contexto, homem e maquina misturam-se e
passam a ser um so, o sujeito hoje € um hibrido entre carne e algoritmo (SANTAELLA,
2018).

Tecnologia e humanidade andam de maos dadas desde o inicio da nossa
histéria. O ser humano é uma tecnoespécie: criamos tecnologias e somos
transformados por elas, em um ciclo continuo que tem se
retroalimentado durante todo o processo evolutivo da humanidade. Esse
casamento técnico-humano, que na pré-histéria era com paus e pedras,
culmina hoje com as tecnologias digitais, revolucionando o mundo e nos
levando a uma nova era: a Era Digital (GABRIEL, 2018, p. 7).

Nesse sentido, Gabriel (2018) afirma que o mais significativo da revolugéo
tecnoldgica é o novo modelo de humanidade que ela instaura; quanto mais rapido os
sujeitos ajustam-se a nova realidade, melhores condi¢cdes desenvolvem para tirar
proveito das facilidades proporcionadas pelo mundo digital. A autora alerta para a
dimenséo corpdrea da evolucdo tecnoldgica. Antes, as tecnologias transformavam
prioritariamente o que estava fora do corpo humano, mas agora elas migram também

para transformar a dimenséao bioldgica dos sujeitos.

Atualmente, o poder e 0 alcance da tecnologia sdo muito maiores que no
passado. Algoritmos computacionais, robética, nanotecnologia, inteligéncia
artificial e biotecnologia, entre outros avangos tecnolégicos, tém nos permitido
ndo apenas criar objetos, mas também, e principalmente, aplicar tecnologias
diretamente no corpo humano, tanto na forma de usaveis (wearables) quanto
de implantes (insideables), ampliando o seu efeito transformador (GABRIEL,
2018, p. 10-11).

Gabriel (2018) também afirma que se vive a quarta Revolucdo Industrial,

marcada pelo advento das redes sociais, da realidade 3D, dos dispositivos moveis
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conectados 24h por dia, dos rob6s, da internet das coisas, da inteligéncia artificial, ou
seja, sdo inumeras plataformas e dispositivos que funcionam como uma extensao das
capacidades humanas. Tudo isso transforma as pessoas em uma espécie de ciborgue
(ser composto por uma mistura do organico com o cibernético).

A diferenca da revolucao da atualidade, em relacdo as das outras épocas da
humanidade, é a velocidade. As mudancas e o desenvolvimento tecnologico ocorrem
de forma vertiginosa. A ampliacdo e aceleragcdo ocorrem em razao das habilidades
que os “cérebros computacionais”, que sdo acessados via conexao de internet,
possibilitam-nos (GABRIEL, 2018).

A banda larga de internet permitiu a importante mudanga de “estar” conectado
para ser conectado. “Estar conectado” significa que vocé eventualmente entra
e sai da internet, como ocorria na época das conexdes discadas a rede, na
década de 1990. Ser conectado significa que parte de vocé esta na rede -
Vocé vive em simbiose com ela. Isso s6 foi possivel pelo barateamento da
banda larga de internet, principal catalisador do tdo crescente poder no
cenario atual, permitindo se expressar, publicar, atuar, escolher, opinar, criar,
influenciar outras pessoas. A banda larga de internet distribuiu, portanto, o
poder entre os nds das redes (pessoas) transformando completamente o
cenario informacional no mundo: criacdo, publicacdo e distribuicdo de
informacdes e contetdos (GABRIEL, 2018, p. 17).

No mesmo sentido, Lemos (2002), um dos precursores do estudo da cibercultura
no Brasil, afirma que as tecnologias tornaram-se onipresentes, de maneira gue ndo mais
€ possivel definir onde comegam e onde terminam. Estdo presentes nos automaéveis, nos
relégios, nos eletrodomésticos, nos celulares, na musica, nos filmes, na televiséo etc.
Nesse contexto, nasce a cibercultura, que € fruto das novas formas de relagéo social. “A
cibercultura é produto da digitalizacdo dos media, do advento de um fluxo de mensagens
planetario, multimodal e bidirecional, em que o receptor torna-se, também, um emissor
potencial” (LEMOS, 2002, p. 281).

O pesquisador afirma que, por meio da cibercultura, ha uma associacdo de
comportamentos e acdes que surgem a partir de uma confluéncia das tecnologias digitais
e dos mass media de comunicacgdo. Essa confluéncia redefine a dindmica social, alterando
as nogbes de espaco e tempo, sujeito e objeto, comunidade e individuo, natureza e
artificio, real e virtual. Apesar disso, Primo (2013) alerta que um dos grandes desafios dos
pesquisadores da cibercultura é estudar fenbmenos que se transformam radicalmente no
momento em que estdo sendo observados. Ele exemplifica essa situacdo, relatando o

exemplo do Second Life, e afirma:
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Apoés seus avatares e cenarios virtuais terem estampado as capas dos principais
jornais e revistas do mundo e figurar no titulo de uma grande quantidade de
trabalhos e dissertacdes, o Second Life perdeu forca e retirou-se do palco
principal. Apontado como uma revolucgéo virtual para onde migrariam todos os
negacios e relacionamentos, hoje é pouco lembrado, apesar de o servigo ainda
estar em funcionamento. O que é estranho, contudo, é que diante da farta
disponibilidade de papers sobre as potencialidades daquela rede de realidade
virtual, pouco se escreveu sobre o seu ocaso (PRIMO, 2013, p. 7).

Para o autor, pesquisas sobre cibercultura, voltadas a antever um futuro
revolucionario, deveriam ser tratadas com preocupacéo pela comunidade académica. E
preciso um olhar critico para os argumentos radicais, que sdo utilizados repetidamente,
sobre 0 mercado de comunicacdo e a respeito dos relacionamentos em tempos de
convergéncia. Primo (2013) afirma ainda que, dentre tantos conceitos novos e
passageiros, um que se destaca € o de cultura da convergéncia, de Henry Jenkis (2009),
0 qual demostrou relevancia e teve aderéncia tanto na academia quanto no mercado.

Na concepcao de Jenkins (2009), a convergéncia altera a relagdo entre as
tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos. Desse modo, a
l6gica de operacdo da indastria midiatica e a maneira como 0s consumidores

processam noticias e entretenimento também sé&o modificadas.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldo através das multiplas
plataformas de midia, & cooperacdo entre multiplos mercados midiéticos e ao
comportamento migratdrio dos publicos dos meios de comunicacéo, que vao
a quase qualquer parte em busca de experiéncias de entretenimento que
desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacgdes
tecnolégicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta
falando e do que imaginam estar falando. [...] no mundo da convergéncia das
midias, toda a histéria importante é contada, toda a marca é vendida e todo
o consumidor cortejado por mdltiplas plataformas (JENKINS, 2009, p. 29).

Importa lembrar que convergéncia ndo pode ser confundida com atracéo e
aglutinacdo. De acordo com Primo (2013, p. 23), “as utopias e os conceitos de produgéo
colaborativa, inteligéncia coletiva e sabedoria das multiddées ndo podem descambar numa
interpretacdo capciosa de apagamento das diferencas”. Igualmente ndo se deve fazer
uma ma interpretacdo, ao pensar que a convergéncia estabelece relacbes de paz entre
capital e publicos: “Como bem lembra Jenkins, ndo é uma simples integragao de diferentes
tecnologias, tampouco € a infusdo de culturas e interesses antes oponentes” (PRIMO,
2013, p. 23).
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Jenkins et al (2014) destacam que o ambiente de midia atual € marcado por
um modelo mais participativo de cultura, em que o publico ndo € mais visto como um
mero consumidor de mensagens preconcebidas, mas sim como um agente criador de
valor e significado. Nesse sentido, os autores refletem sobre as mudancas
significativas que ocorrem no referido ambiente e alertam que, se algo ndo se propaga,
esta morto. O que ocorre, no entanto, € que, muitas vezes, 0s produtores de conteudo
preferem morrer a abrir m&o do controle.

Os autores reforcam também que as empresas precisam compreender que 0S
publicos atuais usam os textos de midia, a disposi¢do na rede, para se conectar entre
si, mediar as relacdes sociais e dar sentido ao mundo ao seu redor. Os consumidores
nao estdo a servico de nenhuma marca, eles apenas selecionam o material que 0s
interessa e o propagam. Essa apropriacdo do contetdo néo é estatica. O material €
transformado por meio de criticas e comentarios para atender as necessidades sociais
e de expressao dos usuarios. Dessa forma, o conteido acaba circulando em direcdes
imprevistas e imprevisiveis, impulsionado por agentes autbnomos, que distribuem as
informagdes de acordo com seus interesses, nos diversos espacgos culturais que
circulam.

Ainda para Jenkins et al (2014), os chamados consumidores ndo apenas
consomem o0s conteudos disponiveis nas redes, mas recomendam 0 que gostam aos
amigos, que recomendam aos seus amigos e assim por diante. Desse modo, as
mensagens vao se propagando infinitamente na internet. “Eles ndo se limitam a
‘comprar” produtos culturais; eles “compram em” uma economia cultural que
recompensa a participacao deles” (JENKINS et al, 2014, p. 355). Se, por acaso, 0s
produtores do contetdo tentarem barrar a propagacéo do material, tecnicamente ou
legalmente, porque néo gostaram do uso que esta sendo feito, os publicos podem se
recusar a circular essa informacgéo, visto que, em alguns casos, com a intervengéao, o
conteldo deixa de atender a seus interesses.

As reflexdes de Jenkins et al (2014) provocam as organizag0es a repensar suas
estratégias de visibilidade, considerando que valor e significado estdo sendo criados
e avaliados pelos publicos na era da propagabilidade. Os autores alertam que antes
das equipes de comunicacao criarem alguma ag¢ao, em uma comunidade virtual,

necessitam pensar questbes como transparéncia e  autenticidade,
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diferencas/semelhancas entre suas motivacdes comerciais e motivacdes dos
membros da comunidade.

Produzir conteddo para alimentar as conversas e atividades de interesse do
grupo escolhido costuma gerar valor. E necessario analisar o que acontece com a
mensagem quando atravessa fronteiras culturais, pois pode ser apropriada de
distintas formas e reinterpretada diferentemente de cultura para cultura. Para ter
sucesso nesse mundo de midia propagéavel, € preciso prestar atencdo na agenda do
publico, observar como e quando as audiéncias estdo conversando sobre
determinado tema.

Jenkins et al (2014) concluem que o formato de cultura ainda esta em transicao
e que, em um ambiente de midia propagavel como o atual, o grande desafio é torna-
lo mais inclusivo, dindmico e mais participativo do que antes. Cada pessoa ou
instituicdo publica ou privada tem responsabilidade para evolucdo desse ambiente,
uma vez que, a cada compartilhamento de conteltdo, os publicos estdo expressando
0 que sdo, 0 que pensam, reforcando ou descontruindo suas relacdes pessoais,
profissionais e direcionando os rumos da sociedade contemporanea.

A partir das reflexdes sobre as tecnologias digitais e seu impacto para a
sociedade e para o0s sujeitos, chega-se a um tema central para este estudo, a busca
na internet, o funcionamento dos mecanismos de busca, a relevancia do Google neste
cenario, o funcionamento dos algoritmos de ranqueamento do Google e estratégias
para a conquista de visibilidade na plataforma.

4.2 A BUSCA NA INTERNET

De acordo com Battelle (2006), a busca na web tem inicio com a acdo de um
usuario a partir de seu anseio por uma resposta, por um site ou por aprender algo
novo. Diante dessa afirmativa, infere-se que € a intencdo que move a busca. O autor
salienta que, em média, um individuo realiza uma busca por dia - entra com uma, duas
ou trés palavras no buscador e escolhe dois ou trés resultados listados em um
universo de milhdes.

Considerando as inimeras op¢des apresentadas aos sujeitos ao realizar uma
pesquisa na internet, simulou-se, entdo, uma experiéncia de usuario, ao digitar

expresséao “conceito de busca”. Em 0,37 segundos, mais de 84 milhdes de resultados
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foram apresentados. Conforme Rabelo (2017), os trés primeiros resultados organicos
mostrados pelo buscador recebem cerca de 60% dos cliques, por isso, a seguir,
destaca-se a descrigédo dos trés primeiros conceitos apresentados de forma organica,
na primeira pagina de resultados do Google:

Ato ou efeito de buscar. Procurar, investigar, pesquisar. Descobrir, encontrar,
procurar. Conhecer, investigar, pesquisar. Achar o significado. Obter,
adquirir, conquistar, esforcar-se, empenhar. Recorrer. Procurar, analisar,
encontrar alguém ou algo. (DICIONARIO INFORMAL, 2018, documento
eletrdnico).

Nome feminino; ac&o de buscar; procura; pesquisa, investiga¢ao; procura por
parte de autoridades oficiais; de objetos suscetiveis de serem apreendidos;
exame. (INFOPEDIA, 2018, documento eletrbnico).

Acdo ou resultado de buscar. Esforco para encontrar ou descobrir algo.
Pesquisa ou investigacdo minuciosa (em arquivos, documentos etc.) para se
resgatar dados ou informacdo sobre algo. Conjunto de medidas ou
procedimentos que visam a (sic) localizacdo e o resgate de vitimas de
acidentes aéreos, maritimos etc. Empenho para atingir um objetivo: busca
pela fama: busca para conseguir um emprego. Inf. Pesquisa (ger. na internet)
em arquivos, sites, acervos digitais etc., para obter determinada informacéo
(AULETE DIGITAL, 2018, documento eletrénico).

Além disso, o Google apresentou, em uma caixa de texto intitulada “As pessoas
também perguntam”, os seguintes topicos, sobre os quais é possivel clicar e obter as

respectivas respostas:

a) O que é uma ferramenta de busca?

b) O que é um motor de busca na Internet?
¢) Qual é o conceito de pesquisa?

d) O que seria uma pesquisa cientifica?
(GOOGLE, 2018, documento eletrdnico).

Esse rapido relato descrevendo o histérico de navegacdo de um usuério do
Google ao digitar uma palavra-chave no campo de pesquisa tem o simples objetivo
de demonstrar os milhares de op¢des e caminhos que se abrem, em alguns segundos,
a partir de um clique.

Segundo Batelle (2006), quando os computadores ainda ndo eram conectados
a internet, a busca se resumia ao que estava armazenado nos discos rigidos (HDs)
ou outras unidades de armazenamento (CDs, disquetes etc.). Uma vez que 0s
computadores foram conectados a rede, a busca ampliou-se de forma exponencial e
seus mecanismos evoluiram no mesmo compasso. Atualmente, as empresas

desenvolvedoras de mecanismos de busca concentram-se nao apenas em
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compreender as perguntas dos usuarios, mas também, e principalmente, focam seus
esforcos em apresentar a resposta mais adequada para as suas respectivas questoes.

Os objetivos das buscas sao distintos, indo de interesses pessoais e
profissionais a diverséo. Batelle (2006) afirma que, quando da criacdo do Google, uma
atividade de entretenimento praticada por diversos usuarios consistia em tentar
realizar uma busca em que fosse apresentada apenas uma resposta. O autor nao
menciona se algum usuario obteve sucesso, todavia, diante dos milhées de resultados
possiveis para cada termo pesquisado, acredita-se que nao.

Hoje em dia, as ferramentas de busca sdo como oraculos digitais. Elas acabam
sendo os antigos “gurus”. Para muitos, se o Google indicou, € o caminho a seguir.
Todos os dias sao realizadas cerca de 3,3 bilh6es de buscas no Google, somando
mais de 100 bilhdes de buscas por més (VOLTOLINI, 2013). No Brasil, mais de 95%
das buscas s&o realizadas no Google (REDACAO OLHAR DIGITAL, 2009); e
diariamente, ocorrem cerca de 450 milhdes de novas buscas - todas inéditas em suas
combinac¢des de palavras-chave (VOLTOLINI, 2013). ApGs apresentar como ocorre a
busca na internet, no préximo item serd trabalhado o histérico dos mecanismos de

buscas e seu funcionamento.

4.3 SOBRE O SURGIMENTO DOS MECANISMOS DE BUSCA

Os mecanismos de busca tiveram seu inicio quase que simultaneamente com
a criacdo da internet. A necessidade de encontrar informacdes na rede fez com que
eles fossem desenvolvidos e aperfeicoados com o passar do tempo, tornando-os hoje
praticamente indispensaveis para a busca de informacdes cotidianas, tais como
encontrar um restaurante, uma farmacia; chegar a um local desejado; construir um
roteiro de viagem; auxiliar nas pesquisas escolares e académicas, na elaboracgéo de
receitas; buscar informacdes sobre sintomas e gravidade de doencas. Chega-se,
assim, ao que é conhecido popularmente como Doutor Googleb.

E importante salientar que, apesar de a expressdo ser popular, nem todas as

respostas encontradas no Google séo cientificamente comprovadas ou adequadas,

6 O uso da expressao “Doutor Google” foi anunciada pelos desenvolvedores da plataforma, em um
evento em 6 de fevereiro de 2017, ap6s a verificacdo de que uma em cada 20 pesquisas no site
estava relacionada ao tema saude. Nessa ocasido, estavam presentes no evento executivos do
Google e médicos do Grupo Albert Einstein (VIEIRA, 2017). Estima-se que em torno de 40% dos
brasileiros fazem autodiagndéstico pela internet (FELIX E DIOGENES, 2018).
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como é o caso de resultados sobre sintomas de doencas. Ha a necessidade de as
informacdes serem interpretadas por um especialista para adapta-las a realidade do
individuo (VIEIRA, 2017).

Independentemente do uso que € dado aos mecanismos de busca na gestédo
do cotidiano, pode-se afirmar que eles sdo “uma tecnologia incontornavel no nosso
dia-a-dia [...] basta-nos pensar numa palavra e logo estamos a digitar numa caixa de
texto, e ainda sem sequer ter pressionado o enter, jA estamos a ser bombardeados
com os resultados” (FERNANDES, 2013, documento eletrénico).

A aparéncia dos mecanismos de busca né&o se alterou de forma significativa,
no que se refere a navegacao dos usuarios. Ela é composta basicamente por trés
etapas: um campo de busca para entrada da palavra-chave (digitacdo, voz etc.); um
“‘botdo” para dar inicio a pesquisa; e um campo para a apresentacao dos resultados.

A evolucdo dos mecanismos de busca teve vérias fases até chegarmos aos
dias atuais, com o protagonismo do Google. Segundo Gabriel (2018), a ideia de
sistema de filtragem de informacdo vem sendo discutida desde a primeira metade do
século XX, com a publicagdo do artigo de Vannevar Bush, em 1945, “As We May
Think”. Nesse trabalho, o autor destaca o MEMEX: fusdo das palavras memory index,
uma maquina hipotética capaz de armazenar toda a producdo humana, permitindo
consultas mecanizadas rapidas e flexiveis.

Além disso, Gabriel (2018) também ressalta que, até 1993, um longo caminho
foi trilhado, passando pelo projeto Xanadu e pelo memorando publicado pelo cientista
Joseph Carl Robnett Licklider, em que apresenta o conceito de uma rede
computacional intergalactica. Todas essas ideias e concepc¢fes contribuiram para a
formacdo da rede ARPANET, em 1968, a qual € considerada a origem da atual
internet.

Gabriel (2012) ainda ressalta que, no periodo entre 1960 e 1990, os estudos
de Gerard Salton e suas equipes, nas universidades de Harvard e Cornell,
desenvolveram o sistema SMART. No ano de 1975, um marco importante para a
evolugdo do estudo sobre os motores de busca foi a publicagao do livro “A Theory of
Indexing”, considerado uma referéncia para as atuais tecnologias de busca, por
discutir como funciona a indexac¢do de contetudo. JA em 1989, Tim Berners, na
empresa CERN, desenvolveu o protocolo HTTP, marcando o inicio da World Wide
Web (WWW) na internet (GABRIEL, 2012).
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Em relacdo ao surgimento dos mecanismos de busca, o primeiro buscador de
gue se tem conhecimento é o Archie. Ele foi desenvolvido em 1990 pelo estudante
canadense Alan Emtage (GABRIEL, 2012; MACEDO, 2015). Em 1993, foi langcado o
Wandex, por alunos do Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT), o qual era um
programa automatizado que acessava e percorria links presentes nas paginas. Ainda
em 1993, o Excite foi lancado por um grupo de alunos da Universidade de Stanford,
sendo considerado o inicio da sofisticacdo das buscas (MACEDO, 2015).

Segundo Gabriel (2012), em 1994, é criado o Yahoo!, o mais popular
mecanismo de busca até entdo. Parecia haver certa “explosdo” no desenvolvimento
de tais recursos: “em um periodo de 12 meses, vimos o langamento de nomes iconicos
do setor que prepararam o caminho para o Google, como Infoseek, AltaVista,
WebCrawler, Yahoo! e Lycos” (MACEDO, 2015, documento eletrénico).

Em 1995, no Brasil, foi lancado o Cadé?, ano em que a internet comecou a
funcionar comercialmente no pais. Sendo assim, os buscadores Cadé?, Yahoo! e
Altavista dominaram o mercado até o final dos anos 1990, quando a popularidade do
Google comecou a aumentar. Esse mecanismo, considerado o mais relevante da
atualidade e utilizado por cerca de 95% dos usuarios da internet, surgiu entre 1996 e
1998.

Em 1996, no mercado brasileiro, a UOL lanca o Metaminer. Em 1997, é lancado
0 Aonde e, em 1999, surge o Radix (MACEDO, 2015). Cabe salientar que diversos
outros mecanismos de busca foram criados, e, embora muitos tenham sido
desativados ao longo do tempo - como o Powerset, lancado em 2008 e adquirido pela
Microsoft em 2009; o Bing, de 2009, desenvolvido pela Microsoft; e o Wolfran Alpha,
também de 2009 (GABRIEL, 2012) -, varios ainda estéo ativos.

Em relagdo ao funcionamento dos mecanismos de busca, eles obedecem
basicamente a trés etapas: rastreamento (crawling); indexagéo (indexing); e pesquisa

(searching). A etapa de rastreamento é definida da seguinte forma:

Antes de ser possivel pesquisar é necessario que o motor de pesquisa
preencha o seu indice com os documentos sobre o qual efetuara a pesquisa.
O motor de pesquisa delega essa tarefa de rastreamento, ou seja, encontrar
na WWW os documentos que véao fazer parte do seu indice, a um software
que se denomina por web crawler (também podendo ser denominado de
spider ou internet bot). A esta web crawler é fornecido uma lista de URLs
(chamada de semente) a partir dos quais ele comega a seguir todas as
hiperligagGes encontradas nessas paginas e nas paginas seguintes e assim
sucessivamente até ter visitado e copiado todas as paginas pretendidas.
Existem milhares de bots a percorrer a web constantemente, o bot do Google
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chama-se muito apropriadamente Googlebot. E com estas cépias das
paginas que o motor de pesquisa constri o seu indice. A dimensdo da
internet atual é tdo grande que estes crawlers ndo a conseguem rastrear
completamente. A internet que nédo esta indexada pelos motores de pesquisa
€ designada por Web Invisivel (Deep Web) (FERNANDES, 2013, documento
eletrénico).

Quanto a segunda etapa, denominada indexagéo, Fernandes (2013) faz as

seguintes observacdes:

A fase de indexacao corresponde ao processo pelo qual o motor de pesquisa
extrai a informacdo necessaria desses documentos e a armazena na sua
base de dados para que as pesquisas a serem efetuadas sobre esse indice
sejam rapidas e precisas. Se nao houvesse este processo de indexacéo, as
pesquisas sobre o conjunto de documentos (corpus) poderiam demorar horas
ou mesmo dias para apenas uma consulta (FERNANDES, 2013, documento
eletrénico).

O indice tem normalmente a forma de um indice invertido. A ideia € manter
um vocabulario de todos os termos encontrados nos documentos com a
indicacgéo (lista) de onde esses termos existem. Este indice é um fator chave
na eficiéncia dos sistemas de Recuperacdo de Informacdo, dos quais os
motores de pesquisa fazem parte (FERNANDES, 2013, documento
eletrénico).

E a terceira etapa com a qual se relaciona a pesquisa é caracterizada do

seguinte modo:

O primeiro passo na resposta a uma consulta é analisar (fazer o parsing)
dessa consulta. Os tipos de consultas disponiveis em sistemas de
Recuperacao de Informacéo sdo diversas, podemos ter consultas booleanas,
consultas de proximidade, consultas wildcard e consultas com corre¢des
ortogréficas automaticas, entre outras.

Depois de interpretada a consulta, o sistema de RI ird procurar todos os
documentos que correspondem a palavra-chave(s) usada na consulta. Nesta
fase ndo ha ordenacéo (ranking) entre documentos processados, apenas se
pretende identificar todos os documentos que sdo candidatos a pertencer a
lista de resultados possiveis. Como o numero de resultados pode ser na
ordem das centenas ou mesmo milhares, é importante que alguma ordenacao
se aplique a lista dos resultados. Os resultados encontrados sdo assim
devolvidos numa lista de resultados ordenados por ordem de relevancia. A
determinacdo da ordem da relevancia obedece a um algoritmo de
ranking/scoring. Um dos métodos mais populares para fazer o scoring dos
documentos € o "Term Frequency-Inverse Document Frequency" (tf-idf), mas
existem varios outros métodos, como por exemplo o Okapi BM25 ou o Latent
Semantic Indexing (LSI) (FERNANDES, 2013, documento eletrbnico).

Apesar da constante evolucdo dos motores de busca ao longo dos anos,
ressalta-se que as ferramentas que conquistaram popularidade foram aquelas que

proporcionaram as melhores experiéncias para os usuarios. E justamente nesse
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aspecto que o Google obteve destaque, tornando-se mecanismo hegemonico em

apenas 20 anos.

4.4 GOOGLE: O PRINCIPAL MOTOR DE BUSCA DA ATUALIDADE

O Google nasceu em 1996 com o projeto de doutorado de dois estudantes da
Universidade de Stanford, Larry Page e Sergey Brin, sendo conhecido inicialmente
como Google Search. Na verdade, o projeto denominava-se Blackrub, e, segundo os
autores “[...] tinha como objetivo a construgdo de um site mais avangado, com mais
recursos, mais rapido e com maior quantidade de ligacdes” (PICOLO, FREITAS E
RI1ZZO, 2009, p. 9).

O nome Google tem relagdo com o termo “googol”, que significa o numeral 1
seguido por 100 zeros - essa expressao buscava demonstrar o quao grande era a
web. Picolo, Freitas e Rizzo (2009) chamam a atencdo para o fato de que um
investidor, ao assinar um cheque de 100 mil délares, teria errado o nome Googol e
escrito Google, obrigando-os a alterar o nome da empresa.

Os mecanismos de busca do Google eram diferentes dos até entédo
desenvolvidos. Levavam em conta questdes como pouca publicidade e respostas bem
dirigidas, a fim de que o usuéario ndo perdesse muito tempo para encontrar o que
precisava (PICOLO, FREITAS E RIZZO, 2009).

A ideia era relativamente simples: a quantidade de vezes que uma pagina da
web era listada em outro site indicaria a medida de sua utilidade ou relevancia
para os internautas. Eles entendiam o link de um site para outro como uma
espécie de recomendacgdo. Surgia uma das métricas mais utilizadas por
diversos buscadores atuais: o PageRank (MACEDO, 2015, documento
eletronico).

O Google foi fundado como dominio em 1997, porém a empresa foi criada
oficialmente em 15 de setembro de 1998. Apesar dessas datas, o0 Google comemora
seu aniversario em 27 de setembro, dia em que o buscador superou o recorde de
conteudos indexados (KLEINA, 2018). No dia 27 de setembro de 2018, entdo,
comemoraram-se 0s 20 anos do motor de busca, o qual define sua missdo como
“organizar as informa¢gBes do mundo para que sejam universalmente acessiveis

e uteis para todos” (GOOGLE, 2018, documento eletrénico). Atualmente, o Google
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esta presente em 190 paises e possibilita a pesquisa em 150 idiomas (GOOGLE,
2018).

Farinaccio (2018, documento eletrénico) afirma que o “Google cresceu e
desenvolveu-se muito, explorando cada vez mais areas diferentes da tecnologia e
tornando-se o0 gigante que € hoje em dia, fornecendo servicos dos mais variados
possiveis”. Em relacdo aos servicos e produtos, o Google disponibiliza em sua pagina oficial,
na categoria “Nossos produtos”, 32 op¢des distribuidas em oito categorias, descritas no
Quadro 1.



Quadro 1 - Produtos do Google
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CATEGORIA

PRODUTOS

FINALIDADE

Pesquisa e Conhecimento

Pesquisa Google Chrome

Mecanismos de busca;
Navegador de internet.

Mapas, GPS e informacdes sobre

Audio, video e jogos

Maps trénsito e transportes;
Google Tradutor Traducéo de idiomas;
YouTube Plataformas e aplicativos para

YouTube Music
Google Play Filmes e TV

armazenamento de videos, musicas,
filmes, dentre outros.

Dispositivo wifi para projecéo do

Chromecast contetido natela da televisao.
. Smartphone;
CP:ZEL%?)neCta da Dispositivos que reinem as
_ B . funcionalidades de video, musica,

Dispositivos Made by Pixel Slate TV:
Google ’

Wifi Internet sem fio;

: Plataforma de tecnologia para todos

SO Android 0s tipos de dispositivos.

Wear OS by Google 1I:\i/gi)él(ljtoramento do condicionamento
Use em qualquer lugar : : — —

Android Auto Dispositivos para automéveis que

permitem a navegagao por voz.

Google Chrome Books

Laptops com baterias de longa
duracéo.

Conversas e mensagens

Gmail Servigo de e-mail.

Google Allo Aplicativo de mensagens.

Google Duo Aplicativo para video chamadas.
Plataforma  para criagcdo de

Google + comunidades e arquivamento de

dados de interesse do usuario.

Mantenha tudo em ordem

Google Fotos

Armazenamento de imagens.

Contatos Cadastro dos contatos.
Keep Aplicativo para anotacoes.
Google Agenda Agenda de compromissos.

Trabalho inteligente

Documentos Google
Planilhas Google
Apresentagdes Google

Possibilitam o compartilhamento e a
edicdo simultanea para os diversos
tipos de documentos.

Drive

Possibilita armazenar arquivos de até
15 GB gratuitamente.
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Plataformas para compra de anuncio
e apoio na gestdo dos recursos
empregados.

Google Ads
Google AdSense

Amplie seus negdcios : —
Plataforma que permite ao usuario

criar informacBes sobre o0 seu
negaocio, com a localizacdo e dados
principais como telefone, website,
horério de funcionamento.

Google Meu Negdcio

Ferramenta para monitoramento e
acompanhamento, pelo
administrador, dos acessos
efetuados ao seu site.

Google Analytics

Fonte: Da autora. Informagdes do site do Google, aba “Nossos Produtos”, organizadas no quadro pela autora.
(https://www.goodle.com/intl/pt-BR/about/products). Acessado em 20/10/18.

Além desses servicos apresentados, o Google ainda possui uma central para
atendimento aos desenvolvedores de sites, chamada de Google Webmasters

(https://www.google.com/webmasters/#?modal_active=none). Essa pagina oferece

uma série de ferramentas para os desenvolvedores monitorarem o desempenho dos
seus sites, assim como identificarem erros na programacao e corrigirem. O Google
Webmasters disponibiliza também uma central de ajuda e materiais com orientacdes
para empresas e desenvolvedores. As ferramentas do Google Webmasters séo
gratuitas e servem de apoio para os profissionais que trabalham com SEO.

Embora a histéria do Google, nessas duas décadas de existéncia, seja
marcada por um crescimento vertiginoso, com hegemonia de mercado, o buscador

também enfrentou crises por sua forma de gestéo da informacéo.

Em sua histéria, apesar das muitas conquistas, teve que afrontar diversas
polémicas, como a grande questdo dos limites da privacidade, as multas
recordes aplicadas pela Unido Europeia, as contestacdes internas de
funcionéarios para projetos julgados antiéticos, e as recentes investidas do
presidente norte-americano Donald Trump. [...] Trump acusou o0 motor de
buscas de manipular suas ferramentas de pesquisa. O mandatario disse que
0 Google esta reprimindo as vozes dos conservadores e escondendo boas
informacdes. A empresa se defendeu dizendo que ndo ha preconceito com
nenhuma ideologia politica, e a administragdo Trump tem considerado se o
Google deveria ser regulado pelo governo (GOOGLE COMPLETA..., 2018,
documento eletrbnico).


https://www.google.com/intl/pt-BR/about/products
https://www.google.com/webmasters/#?modal_active=none
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A despeito desses episodios, o Google possui uma imagem forte e se
consolidou como uma das principais empresas de tecnologia do mundo. “Nestas duas
décadas, a companhia passou de um simples site de busca para uma marca que
domina praticamente todos os aspectos da tecnologia mundial” (SILVA, R., 2018,
documento eletrbnico).

Considerando que o Google é o mecanismo de busca mais utilizado
mundialmente, ele é o buscador foco desta pesquisa. Na sequéncia, serdo discutidos
alguns conceitos sobre como conquistar visibilidade no Google.

4.5 A VISIBILIDADE NO GOOGLE

O ato de buscar informacdes no Google, seja para gestdo de acdes do
cotidiano, seja para sanar davidas ou curiosidades, estd tdo naturalizado na
contemporaneidade que a n&o presenca nos motores de busca representa uma “nao
existéncia”, na légica da hiperconexao. Ao pensar sobre o tema visibilidade digital no
universo dos mecanismos de busca, salienta-se que o alcance de visibilidade nesse
ambiente esta relacionado a uma série de estratégias construidas pelas organizacoes,
com determinada intencionalidade, ou ainda pode ser fruto do desconhecimento dos
parametros sociotécnicos dos motores de busca, que podem levar a visibilidade ou a
invisibilidade no ambiente digital.

De acordo com Gabriel (2018), as atuais plataformas digitais sédo cada vez mais
eficientes em captar o contexto dos usuarios, em razdo dos recursos de
personalizacdo dos dispositivos, da apresentacdo de conteudos e de servicos
customizados com base em preferéncias e localizacdo dos usuarios. Os algoritmos
estdo cada vez mais aptos a entregar respostas assertivas; consequentemente cabe
aos humanos, nesse cenario, aprimorar a capacidade de fazer perguntas para
qualificar as respostas fornecidas pelos cérebros computacionais.

A importancia dos sistemas digitais de busca cresce proporcionalmente ao
aumento exponencial do volume de informacéao disponivel na web. Essa infinidade de
opcbes gera angustia e dificulta o processo de escolha, segundo Gabriel (2018).
Portanto, a medida que as funcionalidades dos motores de busca sdo ampliadas e o
uso torna-se mais amigavel, eleva-se sua utilizagao na sociedade. “A participagao das

buscas em nossas vidas diarias tem se tornado tao forte que a palavra “google”, nome
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do mais importante site de busca atualmente, tornou-se oficialmente um verbo da
lingua inglesa em 2006” (GABRIEL, 2018, p. 42).

A autora afirma ainda que, com a popularizagédo do Google como representacao
para encontrar o que se procura, o buscador passou a fazer parte também da
gramatica do cinema desde o século XXI. A plataforma aparece em inimeros filmes,
inclusive em O grande Dave, em que alienigenas o utilizam para pesquisar sobre a
Terra e os seres humanos. “Conforme a busca digital se torna mais eficiente e
relevante, mais ela nos auxilia, no entanto, por outro lado, mais dependentes dela e
manipulaveis nos tornamos” (GABRIEL, 2018, p. 44).

Portanto, para ser visivel em mecanismos de busca, é necessario um trabalho
gue envolva producdo de contetudo de qualidade, desenvolvimento de técnicas de
otimizagdo de resultados, além do conhecimento, por parte dos profissionais
envolvidos, das caracteristicas sociotécnicas da plataforma e das constantes
alteracdes das regras de ranqueamento de contetdo pelos motores de busca.

Antes de tratar sobre as estratégias e técnicas para otimizacdo de resultados
nos mecanismos de busca, € necessario distinguir resultados organicos de resultados
pagos. Segundo Gabriel (2010), os resultados da busca, seja ela organica ou paga,
sdo uma resposta dos motores de busca para 0 questionamento que o usuario digitou
no campo de busca da plataforma. As buscas séo feitas por meio de uma palavra-
chave ou de um conjunto de palavras-chave.

Os resultados séo apresentados de acordo com sua relevancia, que, por sua
vez, é determinada a partir da classificacdo e analise de contetdo da web pelo
algoritmo de ranqueamento’ utilizado pelo buscador. Sdo considerados resultados
organicos 0os que nao geram custos para os donos das paginas apresentadas como
resposta ao questionamento do usuario. Ja os resultados pagos, também chamados
de links patrocinados, estao relacionados aos valores ofertados pelo dono do site para
a palavra-chave buscada pelo usuario.

Felipini (2014) corrobora esse entendimento, afirmando que, por resultado das
buscas organicas, entende-se o conteudo apresentado de acordo com a relevancia
em relacdo as palavras-chave, enquanto os links patrocinados séo determinados pelo

valor pago por clique.

7 Os algoritmos de ranqueamento sdo discutidos no préximo capitulo da tese.
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Os links patrocinados funcionam num sistema de leildo, ou seja, quanto maior
o lance oferecido, mais alta sera a classificagdo, sendo que o valor necessario
para colocar um anuncio no topo varia conforme a demanda pela palavra-
chave. Palavras que tenham alta procura como “Celular”, por exemplo,
exigirdo um lance maior por cligue (FELIPINI, 2014, p. 13).

Outro fator importante a se destacar € a influéncia do perfil do usuério nos
resultados das buscas. Os gostos, as preferéncias, a localizacdo, os historicos de
navegacao, a utilizacdo das redes sociais e demais a¢bes dos usuarios, na web,
geram uma personalizacdo dos resultados. Logo, “de forma intencional ou né&o,
proporcionamos cada vez mais um ambiente que permite aos buscadores diferenciar
uma pessoa da outra [...] para oferecer um resultado mais relevante a cada individuo”
(GABRIEL, 2010, p. 60).

As estratégias para alcancar visibilidade em um motor de busca, na area
organica ou na area paga, sdo muito distintas. De acordo com Felipini (2014), os
resultados organicos geram maior credibilidade para as organizacfes, diante de seus
clientes, em relacéo as acdes patrocinadas, assim como atraem um numero maior de
cliques, o que justifica o investimento em técnicas de otimizacédo de resultados.

Essas técnicas sdo denominadas de Search Engines Marketing (SEM) e
Search Engine Optmization (SEO). De acordo com Gabriel (2010), Search Engines
Marketing, ao ser traduzido para o portugués, pode ser entendido como marketing de
busca, e sua aplicacdo esta voltada para a promocao de sites com 0 objetivo de
aumentar o acesso dos usuarios - “SEM envolve todas as agdes internas (on-page) e
externas (off-page) ao site com esse objetivo” (GABRIEL, 2010, p. 350).

A autora denomina as técnicas de otimizacdo internas ao site como SEO.
Embora Gabriel (2010) use essa distingao para descrever as acdes de promog¢ao do
conteudo dentro e fora do site, as agéncias digitais, nacionais e internacionais, que
produzem conteudo de referéncia sobre o tema e compdem o objeto empirico desta
pesquisa, usam, em geral, apenas o termo SEO para tratar de otimizacdo de
resultados em motores de busca.

Esse também é o entendimento de Felipini (2014), ao dizer que Search Engine
Otimization (SEO) € a principal estratégia para otimizacao dos sites nos motores de
busca. O autor afirma que a utilizagdo dessas técnicas € essencial para gerar

visibilidade na internet por trés razdes:
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1. Os resultados organicos dos sites de busca séo o local onde 90% dos
internautas vao buscar as informacgdes ou produtos que necessitam.

2. A relacao custo/beneficio de um esforgo de otimizagdo de site € muito
mais favoravel do que qualquer outra estratégia de marketing digital.

3. O visitante que chega até uma loja virtual por meio dos sites de busca
€ um visitante qualificado, que estava em busca do produto, portanto, € mais
facil de ser convertido em cliente (FELIPINI, 2014, p. 7).

Portanto, para o autor, o0 caminho para alcancar visibilidade nos mecanismos
de busca, especialmente no Google, estd em conhecer as caracteristicas
sociotécnicas do buscador e utilizar o potencial de geracao de trafego possibilitado
pela ferramenta para promover o site que se deseja impulsionar. Entre todos o0s
fatores a serem considerados, o mais relevante € compreender o papel dos algoritmos
no processo de busca e visibilidade na internet, pois eles desempenham um papel
fundamental neste sistema. Utilizando uma metafora para dimensionar sua
importancia, em comparacdo com o0 corpo humano, os algoritmos podem ser
equiparados ao coracao do sistema, pois sédo eles que filtram o contetdo disponivel
na internet e apresentam um resultado para a pergunta realizada pelo usuario na
plataforma do Google e por isso, a seguir, sdo apresentadas algumas definicdes sobre

o funcionamento dos algoritmos.

4.6 ALGORITMOS DE RANQUEAMENTO

Algoritmo pode ser definido como uma série de acdes ou comandos que,
guando realizados, resolvem algum problema ou executam uma tarefa. As pessoas
utilizam algoritmos em seu cotidiano, seja seguindo 0s passos no processo de
elaboracao de receitas culinarias, seja na checagem de itens para atravessar uma rua
(parar ao chegar no meio fio, verificar se vem ou ndo um carro e, por fim, atravessar
em segurancga). Segue-se, intuitivamente ou propositalmente, um check-list, em que
se verifica uma série de passos, para a realizacdo de determinadas tarefas, com os
mais variados objetivos.

Atualmente, os algoritmos mais debatidos e questionados sé&o os desenvolvidos
no campo da tecnologia computacional, mais especificamente na area de mecanismos
de busca e de redes sociais. Esses algoritmos tém como objetivo, em geral, encontrar
respostas ou indicar preferéncias aos usuérios. Araujo e Magalhdes (2018) salientam
que, embora ndo haja consenso em relagdo ao conceito de algoritmo, eles seguem

um determinado padréo: uma entrada, um comando e a obtencao de respostas.
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Ainda que ndo exista uma definicdo universal do termo (mesmo para
matematicos), para cientistas sociais algoritmo sinaliza uma série de
comandos que, inscritos na forma de cédigo computacional, transformam
uma coisa (input) em outra coisa (output). Como Goffey (2008, p. 17) afirma,
algoritmos “fazem coisas e, para que isso acontega, sua sintaxe incorpora
uma estrutura de comando”. No caso das plataformas, inputs séo em geral
colecdes de dados humanamente imensuraveis (big data) criados sobre
individuos, coisas e relagdes; outputs tendem a ser rankings personalizados
de contelidos interativos, visualizados por meio de interfaces simplificadas
(por exemplo, o Feed de Noticias do Facebook, ou os resultados das buscas
do Google) (ARAUJO E MAGALHAES, 2018, p. 4).

Gillespie (2018) corrobora essa perspectiva ao afirmar que os algoritmos,
atualmente, controlam os fluxos de informagéo que circulam nas redes. Ele diz ainda
gue algoritmos ndo séo obrigatoriamente softwares, mas podem ser entendidos como
“procedimentos codificados que, com base em célculos especificos, transformam
dados em resultados desejados” (GILLESPIE, 2018, p. 97).

Os algoritmos projetados para calcular o que “esta em alta”, o que é
“tendéncia” ou o que é “mais discutido” nos oferecem uma camada superficial
das conversas aparentemente sem fim que estdo disponiveis. Juntos, eles
ndo s6 nos ajudam a encontrar informacdes, mas nos fornecem meios para
saber o que h& para ser conhecido e como fazé-lo; a participar dos discursos
sociais e politicos e de nos familiarizarmos com os publicos dos quais
participamos (GILLESPIE, 2018, p. 97).

O autor afirma que um bom modo de explicar como funcionam os algoritmos é
pensar na légica do funcionamento dos computadores, 0s quais S&o
“fundamentalmente maquinas algoritmicas - projetadas para armazenar e ler dados,
aplicar procedimentos mateméaticos de forma controlada e oferecer novas informacées
como resultado” (GILLESPIE, 2018, p. 97). Segundo Gillespie (2018), um ponto de
atencao, em relacdo a amplitude que os algoritmos adquiriram na contemporaneidade,
€ que as logicas matematicas e procedimentais que embasam a computacao

passaram a guiar boa parte do conhecimento humano.

Ha implicac6es especificas quando usamos algoritmos para selecionar o que
€ mais relevante a partir de um corpus de dados composto por rastros das
nossas atividades, preferéncias e expressbes. Esses algoritmos, os quais
chamaremos de algoritmos de relevancia publica, estdo - através dos
mesmos procedimentos matematicos - produzindo e certificando
conhecimento. A avaliacdo algoritmica da informacéao, assim, representa uma
I6gica de conhecimento particular baseada em suposi¢oes especificas sobre
0 que é o conhecimento e como alguém deveria identificar seus componentes
mais relevantes (GILLESPIE, 2018, p. 97).
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Jurno e DalBen (2018), por sua vez, definem os algoritmos como uma unidade
basica da computacdo e uma sequéncia de passos que é realizada para resolver um
problema. As autoras ressaltam que atualmente as mudancas nos algoritmos séo
cada vez mais velozes e elas séo realizadas com o intuito de “priorizar determinado
conteddo em detrimento a outro, manter os usuarios interessados na plataforma e
manter as empresas que pagam pela exibicdo de suas informagdes satisfeitas”
(JURNO E DALBEN, 2018, p. 21). As autoras também ressaltam que os algoritmos,
para funcionarem, precisam ser conectados a um banco de dados, sem isso, nédo
passam de maquinas inertes. Os bancos de dados, em geral, sdo compostos por
milhares de informacgdes geradas a partir do historico de navegacdo dos usuarios,
assim como por questdes de geolocalizacéo e de perfil socioecondmico. Enfim, eles
se conformam nos rastros digitais deixados pelos usuarios. “Todas as nossas agdes
na internet deixam rastros digitais (BRUNO, 2012) que sao coletados e armazenados
pelos algoritmos para gerar padrées de comportamento e tentar entender melhor a
nossa navegacao a fim de selecionar conteudos considerados de interesse” (JURNO
E DALBEN, 2018, p. 22).

Dotados de inteligéncia artificial, os algoritmos aprimoram-se a medida que
novas buscas sao realizadas pelos usuarios e sdo eles que sofreram as maiores
transformacdes ao longo da histéria dos mecanismos de busca, especialmente nas

duas ultimas décadas, com o crescimento exponencial do Google.

Os avangos mais significativos atingidos ao longo da sua histéria foram
conseguidos sobretudo na sua retaguarda, ou seja, nos algoritmos que
constroem o seu motor, na velocidade a que eles funcionam e finalmente na
guantidade de informacg&o com que séo alimentados. Nao podemos também
excluir os progressos de que o hardware foi alvo em termos de velocidade e
capacidade de processamento, assim como no facto do custo e a capacidade
do armazenamento terem evoluido em sentidos completamente opostos com
0 amadurecer destas tecnologias (FERNANDES, 2013, documento
eletrénico).

Ademais, Araujo (2017) ressalta que a crescente evolucdo dos algoritmos
também tem ganhado espaco crescente nas manchetes de veiculos de comunicacgéo
na ultima década, em razao de sua importancia cada vez maior na gestao do cotidiano

dos sujeitos.
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Geralmente associados a discussdes sobre privacidade, autonomia e
objetividade, algoritmos tendem a ser descritos como agentes técnicos
poderosos empregados em diversos processos digitais, como em buscas
online, personalizacdo de interfaces, sugestdo de contetdos e produtos,
analise de curriculos, em avaliagdes de crédito, etc. (ARAUJO, 2017, p. 22).

O autor afirma que os algoritmos sdo basilares para todas as praticas
computacionais. Eles podem ser considerados tanto como processo de solugéao de
problemas quanto conjunto de regras e parametros que determinam os comandos e
fazem os computadores funcionarem. “Sem o algoritmo, ndo poderia haver
computacéo” (GOFFEY, 2008 apud ARAUJO, 2017, p. 22, traducéo nossa). Aradjo
(2017) complementa esse pensamento, ao evidenciar que o aumento das discussoes
sobre a estrutura da internet, envolvendo a relevancia dos algoritmos para 0s
processos computacionais, esta associado a evolucao dos sistemas de classificacdo
e filtragem de dados. Entre os actantes ndo-humanos estudados nesta pesquisa,
pode-se dizer que os algoritmos exercem um papel central no sistema de alcance de
visibilidade nos motores de busca, na medida em que s&do eles que filtram as
informacdes encontradas pelos robés e transformam-nas em resultados nos motores
de buscas.

Araujo e Magalhdes (2018) contribuem para essa reflexdo ao apresentarem
dois paradigmas em relagdo ao funcionamento dos algoritmos. Referem-se ao

primeiro como paradigma do dano, o qual:

[...] compreende o poder exercido por algoritmos como consequéncia e causa
de uma desigualdade original entre usuarios (que tém, sem saber, suas vidas
influenciadas pela analise de dados digitais) e operadores das plataformas
(que intencional e estrategicamente comandam a construgdo e andlises de
tais dados) (ARAUJO E MAGALHAES, 2018, p. 5).

Sendo assim, os algoritmos podem promover danos a autonomia dos usuarios,

devido a trés condicdes citadas pelos autores:

A primeira € o monitoramento digital constante operado por plataformas e
data brokers, com o objetivo de acumular cada vez mais dados sobre os
usudrios, erodindo assim o direito deles & privacidade e prejudicando a plena
expressdo de sua liberdade. A segunda, a necessidade empresarial de
manter a atencdo desses usuarios pelo maior tempo possivel, desenhando
algoritmos que mostram a eles apenas o que supostamente lhes interessa, e
constrangendo, portanto, a possibilidade de experimentar o contraditorio.
Terceira, o uso irrefletido de dados e algoritmos cujos vieses sociais ecoam
— e assim aprofundam — desigualdades de raca, género e classe, impedindo
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que individuos tenham as mesmas chances de desenvolvimento pessoal que
seus iguais (ARAUJO E MAGALHAES, 2018, p. 5).

Essas condigdes contribuem para a formacgao de uma espécie de “bolha”, na
qual o usuario fica “imerso” apenas naquilo que os algoritmos lhe apresentam, temas
convergentes com seus interesses ou até mesmo distorcbes e noticias falsas,
diminuindo a perspectiva de uma visdo critica e ampla em relagdo as realidades
possiveis. Essas distorcbes séo relatadas por Aradjo e Magalhdes (2018) como as
identidades algoritmicas ou personalidades de dados, em que os individuos tém
pouco ou nenhum controle sobre suas identidades visuais. Os autores afirmam que
uma possibilidade de solugéo seria a abertura das “formulas” secretas dos algoritmos:
“‘Consequentemente, a solucdo mais eficiente (se ndo a Unica possivel) é a
transparéncia [...]. Empresas deveriam tornar publico o codigo de seus algoritmos
(hoje protegidos por barreiras técnicas, legais e cognitivas, assim como os dados que
os alimentam)” (ARAUJO E MAGALHAES, 2018, p. 5).

O segundo paradigma é denominado de sistémico e refere-se a forma como
alguns autores observam os algoritmos, com suspeicdo e, em geral, guiados pela
Teoria Ator-Rede. Nesse contexto, os pesquisadores “compreendem o algoritmo néo
como um artefato digital delineado numa série de linhas de c6digos computacionais,
mas como complexos de atores humanos e ndo-humanos” (ARAUJO E MAGALHAES,
2018, p. 6). Dessa forma, os algoritmos sdo compreendidos para além de férmulas
matematicas e sdo considerados dispositivos que frequentemente séo alterados por

inUmeras pessoas, com diversos modos de percepcao.

Annany e Crawford (2016) postulam que simplesmente ver o codigo-fonte de
um algoritmo ndo é suficiente para entender como ele funciona, pois tal
cbdigo seria apenas uma espécie de planta baixa que estrutura, mas nao
determina, o trabalho desse algoritmo no mundo. Como resultado, ha uma
multiplicacdo dos pontos de entrada para o estudo do fendmeno algoritmico.
Ele deixa de depender de ac¢des de transparéncia do cédigo em si, e passa a
envolver a analise de quaisquer outros atores desse sistema, ou das relacdes
entre esses atores (ARAUJO E MAGALHAES, 2018, p. 6).

Dessa forma, 0s usuarios tornam-se mais uma vez protagonistas da equacao,

no que se refere aos algoritmos:

Dentre eles, estao os usuarios finais desses sistemas — 0s mesmos que, no
primeiro paradigma, séo tidos como incapazes de entender o que ocorre por
tras das telas. Nesse outro paradigma, usuarios pensam sobre algoritmos por
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meio de imaginarios ou teorias populares. Estudos empiricos demonstraram
que individuos séo de fato capazes de intuir que algum tipo de mecanismo
define o que eles estédo vendo. Isso, afirmam, tem implica¢gdes importantes
para a maneira como as pessoas agem, na medida que essas compreensfes
sobre o algoritmo ajudam a moldar o comportamento dos usuarios, alterando
assim os dados que esses usuarios produzem e, portanto, alterando o
funcionamento do poder algoritmico (ARAUJO E MAGALHAES, 2018, p. 6-
7).

Ao analisar os paradigmas descritos por Araujo e Magalhdes (2018), pode-se
afirmar que, apesar dos esfor¢cos das organiza¢cdes proprietarias dos mecanismos de
busca em realizar constantes alteragcbes nos algoritmos, 0 usuario torna-se um
elemento-chave na elaboracéo da busca e da resposta. Nesse sentido, oferecer as
melhores respostas pode nao ser realmente aquilo que o usuario esta buscando de
fato, devido a seus habitos de navegacdo e possiveis vinculos entre a organizacao
desenvolvedora e os anunciantes. Portanto, o conhecimento dos mecanismos e
etapas que envolvem a construcdo de algoritmos faz-se premente, assim como o
entendimento de que os algoritmos, embora desenvolvidos por humanos, sao
actantes nao-humanos, sdo “estruturas” dindmicas que, apdés determinado ponto,
podem ser consideradas estruturas autbnomas nas decisdes de respostas.

Contribuindo com esse raciocinio, Jurno e DalBen (2018, p. 5) consideram que
“os algoritmos néo sdo sé o que os programadores almejam, mas o resultado de como
os usuarios lidam com eles no dia a dia, subvertendo, reinventando e retrabalhando
suas intengdes iniciais”. Essas alteragbes nos algoritmos ocorrem de forma

inesperada, ndo tendo sido contempladas quando de seu desenvolvimento:

Outro exemplo de acdes dos algoritmos que ndo foram antecipadas pelos
desenvolvedores, refere-se as sugestdes fornecidas ao se fazer uma busca
no Google, operadas pelos algoritmos da ferramenta AutoCompletar. Um
caso emblemético, refere-se a momentos em que esses algoritmos
“adotaram” uma visdo sexista na plataforma. Quando os usuarios digitavam
a sentenca “ela inventou” no campo de busca, a ferramenta sugeria uma
correcéo no género pronominal presumindo que fora um erro de digitacédo —
“vocé quis dizer ‘ele inventou’?”. A empresa justificou-se dizendo que a
associacdo feita pelos algoritmos tomara como base a proporcado das
combinacgBes dos termos em suas bases de dados — em que h& muito mais
sentencas — “ele inventou” do que “ela inventou”. Isso ndo impediu a
emergéncia de uma ampla discussdo sobre misoginia e preconceito na
plataforma (JURNO E DALBEN, 2018, p. 5).

Dessa forma, Jurno e DalBen (2018) destacam a imprevisibilidade dos

algoritmos, devido a trés motivos:
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Primeiro, porque eles fazem parte de amplas redes de relagbes que medeiam
e influenciam a sua acdo. Segundo, a sua performance pode ter efeitos
colaterais e consequéncias involuntarias, ndo antecipadas pelos seus
desenvolvedores, e por isso eles podem agir de formas néo previstas quando
ndo sdo acompanhados de perto pelos programadores. Por fim, e ndo menos
importante, as acdes dos algoritmos ndo podem ser antecipadas porque eles
podem conter erros ou bugs que modificam a sua acdo (JURNO E DALBEN,
2018, p. 5).

Essa perspectiva de alteragbes constantes e velozes dos algoritmos de
ranqueamento € demostrada por Rabelo (2017) ao compilar as estatisticas do portal
MOZ, um dos principais portais especializados em SEO, no mundo, sobre alteracdes
dos algoritmos de ranqueamento do Google. Estima-se que o buscador altere os seus
algoritmos aproximadamente de 500 a 600 vezes por ano. Diante desse quadro,
conseguir relevancia organica em um cendrio tao fluido ndo é uma tarefa facil. Goulart
e Pinheiro (2018) corroboram essa perspectiva no estudo que realizaram com
profissionais de SEO no Parana e Santa Catarina sobre como ajustar o trabalho de
SEO frente as sucessivas mudancas do algoritmo de ranqueamento do Google. Nas
entrevistas realizadas, os respondentes trataram a problematica do seguinte modo:

Quando questionados sobre a maior dificuldade em trabalhar com SEO os
entrevistados afirmaram ser a quantidade de informacdes que é preciso para
realizar seu trabalho, explicar para o cliente a importancia de estar bem
posicionado nas buscas orgénicas e todos 0s passos necessarios para
chegar as primeiras posicfes das buscas do Google, as mudangas no
algoritmo do Google e sua falta de clareza do que realmente é importante, o
gue pode elevar ou penalizar o posicionamento, o que acaba sendo um
trabalho mais baseado em tentativa e erro (GOULART E PINHEIRO, 2018, p.
10).

Os entrevistados por Goulart e Pinheiro (2018) disseram também que € preciso
atencdo as mudancas no algoritmo, pois elas ocorrem com frequéncia e, se o
profissional ndo as identificar, corre o risco de sofrer uma penalidade. Os autores
concluem que é notoéria a percepcdo dos profissionais sobre as alteracdes dos
algoritmos do Google, especialmente quando elas modificam drasticamente alguma
norma de filtragem e classificacdo dos resultados. Eles dizem ainda que € uma tarefa
dos profissionais de SEO saber lidar com esses ajustes dos algoritmos, feitos pelo
buscador em prol da entrega de um melhor servigo aos usuarios. A pesquisa realizada
por Goulart e Pinheiro (2018) apontou também que os entrevistados se ressentem

com a falta de informac&o do Google em relacdo a mudanca dos algoritmos, o que 0s
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leva a realizar, muitas vezes, um trabalho mais intuitivo, menos técnico, e a sofrerem

penalizacdes pela falta de informac¢des da mudanca realizada.

Os entrevistados argumentaram que isso acontece porque o buscador nao é
claro quando se trata das atualizacdes de seu algoritmo, algo que se
constatou durante o levantamento bibliografico, pois em grande parte das
noticias que falavam sobre o Google e seu algoritmo os profissionais diziam
serem apenas especulacdes, visto que na maioria das vezes o Google ndo
anuncia a atualizacdo. Outra questdo que surgiu sobre mudancas no
algoritmo do Google é que uma das dificuldades em se trabalhar com o
buscador é que é preciso estar sempre de olho nessas mudancas para nao
levar nenhuma penalidade. [...] todos os anos o Google atualiza seu
algoritmo, algumas sdo mudancas grandes que acontecem uma vez por ano
e outras sdo pequenos ajustes que acontecem durante 0 ano e muitas vezes
sdo pouco perceptiveis (GOULART E PINHEIRO, 2018, p. 12).

Sendo assim, o estudo de Goulart e Pinheiro (2018) reforga a premissa de que
€ preciso alterar constantemente as estratégias de acao para conquistar ou manter
um posicionamento destacado no Google; e o primeiro passo é inteirar-se das
modificacdes ocorridas nos algoritmos. Considerando-se que o buscador nao revela
0S ajustes nos algoritmos, salvo em casos especiais de modo informal, como tratado
anteriormente, sdo as agéncias digitais e os profissionais de SEO que trazem a
visibilidade essas alteracdes - por meio de artigos em sites especializados, trocas de
informagdo em conferéncias presenciais e virtuais - e as “consolidam” em materiais
como os analisados nesta tese.

Cabe destacar, mais uma vez, que diante desse contexto, o tema algoritmos é
cada vez mais relevante no dia a dia dos individuos, assim como € um poderoso tema
de gestdo para as organiza¢des. Ha varios pontos polémicos, questdes em aberto e
muitos caminhos para seguir investigando o assunto. No universo desta pesquisa, a
compreensao do funcionamento dos algoritmos € essencial para entender a gestao
da visibilidade nos mecanismos de busca, pois, como jA mencionado, ele é o actante
nao-humano que exerce uma fung¢ao central no sistema estudado.

Os algoritmos voltardo a ser discutidos no capitulo 6, dedicado a analise dos
guias sobre SEO produzidos pelas agéncias de marketing digital e de comunicagéo
no Brasil. No entanto, antes dessa discussdo, serdo apresentados a seguir, no

capitulo 5, os procedimentos metodoldgicos da pesquisa.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

Este item € dedicado a descricdo dos procedimentos metodologicos utilizados
na pesquisa. Sao apresentadas as escolhas e as rotas para atingir os objetivos
propostos para a investigacdo. Conforme ja mencionado, a lente epistemologica
escolhida para guiar o estudo foi a Teoria Ator-Rede, pois possibilita refletir sobre
fenbmenos que estdo expostos a rapidas e constantes atualizages, 0 que se aplica
ao estudo dos mecanismos de busca e das estratégias de comunicagao
organizacional.

A partir da lente da TAR, opta-se por realizar um estudo de natureza
exploratoria e qualitativa para refletir sobre a questdo de pesquisa. De acordo com
Bonin (2011) as pesquisas no campo da comunicacdo precisam de uma aproximacao
empirica com os objetos estudados em razdo das dindmicas e das reconfiguracfes
constantes que estdo imersos. Sendo assim, as pesquisas de cunho exploratério séo
pertinentes para estudos na area de comunicacdo, pois permitem perceber os

contornos, as nuances e as singularidades dos objetos estudados.

As pesquisas exploratérias trazem contribuicdes importantes para a
construcdo investigativa. As pistas relativas ao(s) fendmeno(s) geradas
através dela facilitam a construcéo e a concretizagdo dos problemas/objetos
investigados [...] A pesquisa exploratéria também oportuniza experimentar,
vivenciar e testar métodos, procedimentos para compor e construir arranjos
metodolégicos sensiveis as demandas da problematica e das logicas dos
objetos empiricos (BONIN, 2011, p. 40).

As afirmacdes de Bonin (2011) se aplicam ao presente estudo a medida que
sera acionada a lente epistemologica da Teoria Ator-Rede para pensar questdes
relativas a comunicagdo organizacional, uma abordagem que ndo costuma ser
utilizada pelos pesquisadores do campo. Além disso, a TAR possui elementos
potentes para refletir sobre um objeto de estudo de natureza sociotécnica.

Em relacdo a opcéo pela abordagem qualitativa, entende-se que é o caminho
a ser seguido, pois a pesquisa qualitativa € um tipo de estudo focado em analise de
casos concretos, respeitando as peculiaridades locais e temporais dos contextos

sociais dos sujeitos e dos objetos observados (FLICK, 2009).
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Sendo assim, 0 percurso da pesquisa inicia-se pela revisdo bibliografica
(conforme capitulos anteriores), a partir da qual € realizada a interlocu¢do com os

autores que dialogam com o presente objeto de estudo.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fenémenos muito mais ampla do
gue aquela que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espaco (GIL, 2010, p. 50).

Apbs a revisdo bibliogréfica, realiza-se uma pesquisa documental. “A pesquisa
documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico,
ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos de pesquisa.” (GIL,
2010, p. 51). Partindo dessa premissa, foram identificados quais sdo os materiais
existentes e disponiveis no mercado, que tratam de técnicas utilizadas pelas
organizacdes para alcancar posicionamento destacado nos mecanismos de busca,
especificamente no Google. Na investigacdo, encontraram-se guias sobre o uso de
técnicas de Search Engine Optmization (SEQO), as quais sdo empregadas para a
construcdo de posicionamento destacado de sites institucionais no Google. Os
materiais sdo produzidos por agéncias especializadas em marketing digital, em
automacdo de marketing e em comunicacdo organizacional no Brasil e séo
distribuidos gratuitamente, na internet, com o objetivo principal de atracdo de clientes
e de usuarios qualificados para visitar seus websites.

Considerando os objetivos desta pesquisa, 0s guias foram avaliados como
material empirico adequado, visto que possibilitam identificar quais préaticas de
mercado sdo recomendadas as organizacfes para alcancar visibilidade no Google.
Além disso, o material permite identificar quem sdo os atores que estéo produzindo
conteudo sobre o tema, no Brasil, e distribuindo na internet, gratuitamente. Essas
acbes geram inUmeras associacdes de profissionais e uma rede de distribuicdo de
conhecimento sobre o assunto. As possibilidades abertas pela analise desse material
empirico sdo condizentes com a escolha da Teoria Ator-Rede, como fio condutor da
pesquisa.

Em relacéo a escolha do Google, como o buscador selecionado para realizacao
da pesquisa, deve-se ao fato de ele ser o principal motor de busca utilizado no mundo.
Segundo o estudo “Estatisticas de Mercado sobre Tecnologias da Internet”, realizado

pelo portal Search Engine Watch (2017), o Google é o motor de busca usado por 93%
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dos usuarios que acessam a internet por meio de smartphones, no mundo. O segundo
colocado é a ferramenta Baidu, mecanismo empregado por 3,2% dos usuarios,
seguido do Bing, que detém apenas 1,7% desse mercado. Quando o0 acesso é
realizado por desktop/laptop, a diferenca entre as ferramentas de busca € um pouco
menor, mas ainda muito ampla: o Google continua liderando, com 74,5% dos usuarios,
o Baidu fica com 10,5% e o Bing com 8%.

Diante desses pressupostos, foram estabelecidos critérios para a selecao de
quais guias sobre SEO deveriam compor o estudo. A seguir, tais critérios séo
detalhados.

5.1 CRITERIOS PARA SELECAO DO MATERIAL EMPIRICO

Para identificar a relevancia e a pertinéncia do material a ser estudado, buscou-
se selecionar guias produzidos por agéncias de marketing digital, de automacao de
marketing e de comunicacao, no Brasil, que sdo consideradas referéncias no pais. Na
inexisténcia de um ranking ou um estudo Unico que pudesse demonstrar essa
relevancia, diante do cenario encontrado na pesquisa, foram estabelecidos quatro

parametros para a escolha dos ebooks que compdem o estudo, conforme segue.

a) Participacdo de mercado das ferramentas de automacdo de marketing no

Brasil

Em relacdo a participacdo de mercado, identificou-se, a partir da plataforma
Datanyze, portal internacional destinado ao mapeamento do consumo das
ferramentas de marketing digital, no item automacéo de marketing, filtrado por Brasil,
que a ferramenta a qual figura em primeiro lugar é a RD Station. Ela pertence a
agéncia brasileira Resultados Digitais, que possui sede em Florianopolis, Santa
Catarina. A ferramenta RD Station detém cerca de metade do mercado brasileiro,
sendo utilizada para otimizacdo de mais de 11 mil sites, conforme a Figura 2
(DATANYZE, 2018).
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Figura 2 - Posicionamento de mercado das ferramentas de automacao de marketing
do Brasil

R X
Data A/ PRODUCT v  RESOURCES v  FREETOOLS»  ABOUT v (@ searcH )

MARKET SHARE CATEGORY TOP 10 TECHNOLOGIES
1 1 1.RD Station

Marketl ng AUtomatlon 2. Oracle Marketing Cloud

3. HubSpot

4. Adobe Marketing Cloud

5. Active Campaign

6. Cheetah Digital

7. Mautic

8. IgnitionOne

9. SharpSpring

10. All In Marketing Cloud

See the other 77 technologies

PRODUCT ~ RESOURCES ~ FREETOOLS ~ ABOUT ~

WEBSITES ADDED @ WEBSITES DROPPED @

7024 201 =

CURRENT WEBSITES MARKET SHARE @

11,644 49.83%

Fonte: DATANYZE, 2018. Acesso em 28/08/2018. (https://www.datanyze.com/market-
share/marketing-automation/Brazil/).

As outras ferramentas que figuram no ranking sao internacionais e
comercializadas em diversos paises e para inUmeras agéncias. Nao é de propriedade
de uma agéncia em especial. Por isso, desse ranking, destaca-se, como agéncia
selecionada para o corpus da pesquisa, apenas a Resultados Digitais, proprietaria e

desenvolvedora da ferramenta da RD Station.

b) Prémios brasileiros destinados ao mercado de marketing digital, que

reconhecem os profissionais que realizaram projetos destacados em SEO

Na procura de uma pesquisa ou ranking que reconhecesse as praticas de SEO
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no mercado brasileiro, foi encontrado o prémio Digitalks®. A premiacdo é realizada
desde 2014, com o objetivo de reconhecer os profissionais que se destacam no
cenario digital brasileiro, nas diversas areas de atuagdo em marketing digital
(DIGITALKS, 2018).

No Quadro 2, foram elencados os vencedores do prémio nas categorias SEO
e Inbound, de 2014 a 2017. Embora a premiacao do Digitalks 2018 tenha ocorrido em
um evento realizado em setembro de 2018, até o fechamento desta pesquisa os
resultados n&o foram disponibilizados no website da organizagdo. Apenas foi
encontrada referéncia a cerimbnia de premiacgéo, ocorrida em S&o Paulo. Por essa

razdo, os resultados do Digitalks 2018 nao foram incluidos neste estudo.

Quadro 2 - Vencedores do prémio Digitalks (2014 a 2017)

PREMIO PROFISSIONAL AGENCIA

CATEGORIA SEO - Reconhece os profissionais que trabalham ou tenham projetos
comprovados na area de Search Engine Optimization no ultimo ano.

Agéncia Mestre

Digital Talks 2014 Fabio Ricotta (Cofundador)

SEO Marketing

Digital Talks 2015 Felipe Bazon (Gerente de SEO)

AlmapBBDO
Digital Talks 2016 Diogo Mattos (Business Intelligence Team
Leader)

Agéncia Mestre

Digital Talks 2017 Fabio Ricotta (Cofundador)

CATEGORIA INBOUD- Reconhece os profissionais que trabalham ou tenham projetos
comprovados em criacdo e geracdo de conteudo com foco em leads, ROl e/ou foco em
resultados para as areas de Marketing e Negdcios no ultimo ano. A categoria Inboud foi
criada a partir de 2016.

- e Resultados Digitais
Digital Talks 2016 André Siqueira (Cofundador)

- e Resultados Digitais
Digital Talks 2017 André Siqueira (Cofundador)

Fonte: Da autora.

A partir da premiacao, foram selecionados guias produzidos pelas agéncias dos

profissionais premiados, o0s quais compdem a diretoria das agéncias, sao

8 Digitalks é um portal que reline noticias, artigos e entrevistas com especialistas do setor de marketing
digital. A organizacdo também promove eventos, cursos e prémios para difundir o tema. Acesso em
25/08/2018 (DIGITALKS, 2018).
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cofundadores ou possuem cargos de geréncia. No entanto, é importante destacar que
nem todas as agéncias onde trabalham os profissionais premiados no Digitalks
produziram ebooks sobre SEO. Apds a premiacao, alguns profissionais trocaram de
agéncia, entretanto foram consideradas, para esta pesquisa, as agéncias das quais

eles faziam parte na época da premiacao.

c) Ebooks/artigos gratuitos sobre SEO, destinados aos profissionais de

comunicagao organizacional

Na coleta de dados para a pesquisa, também foram encontrados ebooks e
artigos sobre SEO produzidos por portais destinados ao mercado de comunicagao
organizacional. Sao eles: Comunigue-se e DINO. O Comunique-se é um portal que
publica artigos e realiza estudos e pesquisas de mercado sobre a é&rea de
comunicacao corporativa no Brasil. Além disso, comercializa um software para gestéo
de comunicacédo e marketing, servicos de producéo de contetdo para TV Corporativa
e para assessoria de imprensa.

O trabalho de relacionamento com a imprensa é feito em parceria com o portal
DINO, um site especializado em divulgacdo de noticias de forma automatizada. O
DINO também produz contetdo para a area de comunicacao corporativa, publica
artigos de especialistas da area no seu blog, assim como disponibiliza podcasts e
realiza com frequéncia webinars (conferéncias virtuais) para difusdo de temas e
pesquisas da area de marketing e comunicacdo (COMUNIQUE-SE; DINO, 2018).

Considerando que os ebooks e artigos sobre SEO dos dois portais sao
especificos para o publico de comunicacdo organizacional, entendeu-se como

pertinente sua inclusdo na amostra da pesquisa.

d) Posicionamento no Google dos ebooks selecionados

Além da aplicagéo dos trés critérios referidos anteriormente, buscou-se verificar
também como os ebooks gratuitos sobre SEO figuravam no ranqueamento do Google.
Ja que este estudo trata justamente de visibilidade nos motores de busca, entendeu-
se que essa averiguacao deveria também ser realizada. Embora o resultado fosse
previsivel, pois a especialidade desses atores € justamente otimizacao de resultados
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no Google, foi aplicado também esse filtro para definir a composi¢cdo do corpus da
pesquisa.

Portanto, a partir da busca no Google pelas palavras-chave: “ebook seo
gratuito”, realizada em agosto de 2018, foram encontradas 11 ocorréncias na
primeira pagina do buscador. A opcao por limitar a pesquisa a primeira pagina do
Google deve-se a estatisticas que apontam 0 comportamento dos usuarios nos
mecanismos de busca.

Rabelo (2017) compilou as estatisticas sobre SEO dos principais portais
nacionais e internacionais. Elas apontam que 75% dos usuarios consultam apenas 0s
resultados apresentados na primeira pagina do buscador, e que de 70% a 80% dos
usuarios nao clicam nos anuncios pagos e se dirigem para os resultados organicos.
Sendo assim, o primeiro resultado organico da busca recebe, em média, 18% dos
cligues, enquanto o segundo obtém 10% dos cliques; a terceira posi¢ao organica atrai
em torno de 7%. Além disso, o autor afirma que pesquisas demonstram que 50% das
pessoas Sao propensas a clicar em sites de organizacfes que apareceram mais de
uma vez no resultado da busca.

Diante do exposto, entende-se que os resultados encontrados na primeira
pagina do Google para “ebook seo gratuito” sdo relevantes para compor os critérios
de selecédo dos documentos analisados nesta pesquisa. No apéndice C, localiza-se o
print screen dos resultados encontrados na primeira pagina do Google. No Quadro 3,
a seguir, demonstra-se a frequéncia dos resultados apresentados pelo buscador,

destacando-se os ebooks que obtiveram as trés primeiras posicoes organicas.
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Quadro 3 - Frequéncia dos resultados encontrados no Google para a busca “ebooks
SEO gratuitos”

0s acessos do seu blog

EBOOK EMPRESA POSICAO | GRATUITO | FREQUENCIA
NO
GOOGLE
a .
Ferr,am_entas de SEO Ranking Coach 1 p,osg;ao N30 1
(Andncio) (anuncio)
a s
SEO - Guia Definitivo | o content ér pgrfif:cé 2
da Rock Content gani ~ Sim
9° posicéao
O Guia Completo do R.es.uI'Fados 22 posicéo .
SEO Digitais e oraanica Sim 1
Agéncia Mestre 9
a .
Introdugédo a SEO R_es_uI'Fados 8 posicao Sim 1
Digitais organica
Ebooks SEMrush- 42 posicao :
PDF’s na area de SEO SEMrush organica Sim !
a .
Dicas imperdiveis SEO | Internet Inovation ° POSIcao Sim 1
organica
Otimizacao de sites .
) 62 posicao .
para mecanismos de Google oraanica Sim 1
pesquisa (SEO) g
HubSpot- Free SEO HubSpot 72 posicao :
A Sim 1
ebooks organica
. . a -
Guia Google para SEO sergio  Ricardo | 8 pAos_lgao Sim 1
Rocha organica
SEO: Dicas para Blog de Marcela | 102 posicéo :
aumentar radicalmente A Sim 1
Fowler organica

Fonte: Da autora.

Diante dos critérios expostos anteriormente, a seguir sdo apresentados 0s



88

ebooks, artigos e tutorial analisados nesta pesquisa. A composi¢cao do corpus de
analise levou em consideracdo o posicionamento de mercado das agéncias, 0s
profissionais que tiveram projetos premiados em SEO, os ebooks e artigos sobre SEO,
desenvolvidos para o publico de comunicagéo organizacional e o ranqueamento no
Google dos resultados apresentados para a busca pelas palavras-chave “ebook seo
gratuito.” Acredita-se que a amostra possibilitara compreender quais contetudos sobre
SEO estdo sendo propagados e ofertados aos profissionais de comunicagcéo e
marketing, no mercado brasileiro, e quem s&o o0s atores produtores desse

conhecimento.

Quadro 4 - Ebooks gratuitos sobre SEO analisados na pesquisa

Material Agéncia produtora | Ano da distribuigcéo
1 - Guia completo de SEO (32 edi¢éo) 2018
O guia da Resultados Digitais e da Agéncia | Resultados Digitais -
a (n&o informa data de
Mestre para usar o0 Google como uma e Agéncia Mestre ublicacéo)
magquina de trafego e clientes P ¢
2018
2 - Introducéo a SEO Resultados Digitais | (ndo informa data de
publicag&o)
3 - Tutorial SEO
Como o Google escolhe quem aparece . 20}8.
fimeiro? SEO Marketing (n&o informa data de
P ' publicag&o)
4 - SEO para profissionais de Comuniaue-se 2018
Comunicagéo d (margo de 2018)
5 - Artigos sobre Técnicas de SEO 2018.
. : " . (Publicados entre
(9 artigos - Totalidade do contetudo Dino . )
publicado sobre o tema em 2018) maio e junho de
2018)
6 - SEO 2.0 2018
O guia definitivo e atualizado para Rock Content (n&o informa data de
conquistar a primeira pagina do Google publicacéo)
7 - Otimizacdo de sites para Mecanismos 2018
de Pesquisa (SEO) - Guia do Google Google (ano de publicacéo
para Iniciantes 2008)

Fonte: Da autora.
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Em relacdo ao ebook produzido pelo préprio Google sobre SEO, o0 mesmo foi
incluido no corpus da pesquisa, ja que apareceu ha busca do Google e seré utilizado
para, justamente, cruzar o que o proprio buscador diz sobre otimizac&o de resultados
em sua plataforma com os guias gerados pelas agéncias.

e) Data de publicagéo dos guias de SEO

Em relacdo a data dos guias, importa destacar que esta sendo considerado o
ano de distribuicdo dos documentos e ndo o de publicacdo, pois a maioria desses
materiais possui diversas edi¢des. Alguns informam o ano da primeira publicagéo,
mas ndo a data da edicdo mais atualizada. Todos os documentos foram
disponibilizados gratuitamente para a pesquisadora, mediante o preenchimento de
formulario on-line. Os dados solicitados pelas agéncias nos formulérios foram: nome,
telefone, e-mail, nome da organizacdo em que trabalha, cargo ou funcdo, endereco
do site da organizacdo na web e tamanho da empresa, mensurado pelo nimero de
funcionérios. A pesquisadora se identificou como doutoranda do Programa de Pds-
Graduacao em Comunicacao da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacéo, e foi
utilizada a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) como organizagao
de pertencimento.

Os documentos foram baixados entre os meses de marco e agosto de 2018, e
verificou-se que essa € a ultima versao disponivel de cada conteddo. Optou-se por
utilizar, na analise, os contetudos publicados em 2018, ano da defesa da tese, em
razdo da rapida obsolescéncia desse material, por conta das mudancas constantes

nas regras de funcionamento dos motores de busca.

5.2 PROCEDIMENTOS PARA AS ANALISES DOS GUIAS

Para interpretar o conteudo dos guias de SEO selecionados na pesquisa
documental é utilizada a técnica Analise de Conteudo (AC), a qual pode ser aplicada
para analisar qualquer tipo de texto como afirma Bardin (2011, p. 38) “qualquer
comunicacdo, isto €, qualquer veiculo de significados de um emissor para um
receptor, controlado ou ndo por este, deveria poder ser descrito, decifrado pelas

técnicas de AC”.
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Apos a leitura dos ebooks, artigos e tutorial sobre SEO que compdem o corpus
da pesquisa seréo definidas categorias e subcategorias de analise. Para Bardin (2011)
a classificacdo do conteldo em categorias € processo cotidiano e natural, introduzido

aos sujeitos na vida escolar.

Desde o ensino fundamental as criancas aprendem a recortar, classificar e
ordenar, por meio de exercicios simples. O processo classificatorio possui
uma importancia consideravel em toda e qualquer atividade cientifica
(BARDIN, 2011, p. 148).

Quanto a criacdo de uma categorizacdo em um estudo cientifico, Bardin (2011)
o divide em duas etapas: na primeira, chamada de inventario, o pesquisador isola os
elementos; na segunda, intitulada classificacdo, os elementos séo repartidos e
organizados. Sendo assim, o contetdo dos guias de SEO sera categorizado a partir
de suas similaridades, diferencas e singularidades. Apoés fazer essa classificacdo do
conteudo, serdo definidas as categorias e subcategorias de andlise a partir das
principais orientacdes dos guias para a conquista de visibilidade das organiza¢des no
Google. A divisdo do conteado em categorias emergira dos préprios materiais, do que
€ destacado como relevante e primordial em SEO e também a partir do cruzamento
do conteudo dos guias com o referencial teérico discutido na pesquisa.

Importa destacar que sera tomado o cuidado, conforme orientacdo na banca
de qualificacdo, que as categorias e subcategorias ndo sejam determinadas pelo
“como fazer”, isso porque, poderia torna-las um “guia de SEQO”, o que nao é o objetivo
da andlise. A interpretacdo dos dados sera focada em uma reflexdo qualitativa da
pratica que esta sendo orientada as organizacdes nos guias analisados. Como base
Nnos pressupostos apresentados, na Figura 3, a seguir, sdo descritas as categorias e

subcategorias que serdo empregadas para a analise do material estudado.
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Figura 3 — Categorias e subcategorias para andlise dos guias de SEO

Conceituacao de SEO * Nio ha subcategorias neste item

Boas praticasem SEOQ e Praticas White, Grey e Black Hat
técnicas nao e Producio de contetido qualificado

recomendadas Link Building

Algoritmos de
ranqueamento do Google

N&do ha subcategorias neste item

Assessoria de imprensa e Relacionamento
Institucional

Influenciadores digitais e Youtube

Fonte: Da autora.

A partir da analise das categorias e subcategorias definidas, pretende-se
alcancar o objetivo desta pesquisa: compreender como 0s guias sobre SEO
produzidos pelas agéncias digitais e de comunicag¢ao no Brasil orientam a construgéo
de estratégias de comunicacdo para conquista de visibilidade pelas organizacdes no
Google. Com base nos procedimentos metodoldgicos adotados e descritos neste
capitulo, sera realizada a analise de conteido do material empirico, no préoximo
capitulo, a qual iniciara por uma apresentacéo do conteudo de cada guia, seu estilo,
formato, diferencas e similaridades com os demais. Apds essa contextualizacao, os
dados seréo interpretados por meio das categorias e subcategorias estabelecidas e,
por fim, sera feita a articulacdo entre as orientac6es dos guias e os aportes da area
de comunicacdo organizacional que podem ser empregados para qualificar as

estratégias e praticas de SEO.
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6 PRATICAS DE SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO) A PARTIR DOS
GUIAS SOBRE SEO PRODUZIDOS NO BRASIL

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados das andlises sobre 0s cinco
ebooks, nove artigos e um tutorial sobre SEO selecionados para compor o0 corpus
desta pesquisa. Os critérios para a escolha dos materiais e sua respectiva justificativa
foram apresentados nos “Procedimentos Metodoldgicos da Pesquisa”, no capitulo 5.
Os documentos selecionados para analise representam um extrato do conhecimento
a respeito de Search Engine Optimization, que € produzido e propagado no Brasil, e
seu conteludo possibilita a compreensdo das estratégias e técnicas de SEO,
recomendadas pelas agéncias as organizacdes e profissionais que trabalham com

essa area.

6.1 APRESENTACAO DOS GUIAS DE SEO

Em relacdo aos documentos analisados, cabe destacar algumas convergéncias
divergéncias e singularidades encontradas nos materiais. Todos eles tratam de
otimizacdo de resultados no Google. No entanto, alguns chegam a relatar que as
mesmas regras servem também para os demais buscadores, citando o Bing e o
Yahoo.

Ha diferencas claras no enfoque do material produzido pelas agéncias digitais,
pelas agéncias de comunicacdo e pelo Google. Em relacdo aos ebooks, artigos e
tutorial produzidos pelas agéncias digitais (Resultados Digitais, Agéncia Mestre, Rock
Content e SEO Marketing), embora apresentem questdes técnicas sobre SEO,
possuem uma abordagem comercial, voltada para conquistar novos clientes e vender
0s seus servigos de SEO. Por sua vez, o ebook do Comunique-se, voltado para os
profissionais de comunicacgéo, assim como os artigos do Portal Dino, diferenciam-se
dos demais, especialmente, pela linguagem jornalistica. Os materiais foram escritos
em um formato de reportagem, citam iniUmeras fontes, trazem entrevistas e usam
dados e estatisticas sobre SEO e suas vantagens para o mercado de comunicacao
organizacional. Além disso, ndo apresentam a profundidade técnica e o detalhamento

das praticas como os produzidos pelas agéncias especializadas em marketing digital.
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Um aspecto importante a ser esclarecido sobre o ebook do Google, em relacao
aos ebooks produzidos pelas agéncias digitais e pelas agéncias de comunicacao, é
que ele é demasiadamente técnico e focado nas a¢Bes que geram otimizacao de
contetido no buscador. Sua linguagem é direcionada a programadores de websites.
Inclusive, no guia, esta relatado que ele foi produzido inicialmente para atender a
demanda interna dos desenvolvedores do Google; posteriormente, a empresa decidiu
compartilhar com o publico, pois entendeu que o conteddo poderia ser util. Apos essa
diferenciagdo entre os perfis dos materiais analisados, para contextualizar o leitor
sobre o formato e o conteldo que compdem cada guia serd apresentada, a seguir,
uma descricdo das sete publicacdes analisadas nesta pesquisa. Sendo assim, para
facilitar o entendimento do leitor, os itens de 1 ao 7, abaixo, ttm como titulo o nome

de cada guia.

1) Guia completo de SEO (32 edicdo) - Resultados Digitais e Agéncia Mestre
O guia da Resultados Digitais e da Agéncia Mestre para usar o Google como uma

magquina de trafego e clientes

O ebook produzido conjuntamente pelas Agéncias Resultados Digitais e
Agéncia Mestre teve sua primeira edicao divulgada em 2015 e esta em sua terceira
versdo, a qual de publicacdo néo é informada no material. Desde o seu langamento,
em 2015, até o més de outubro de 2018, foi baixado por 47.666 mil usuarios.
(RESULTADOS DIGITAIS, 2018). Esse numero de downloads € expressivo se
comparado com as estatisticas de acesso do ebook da Rock Content que no mesmo
periodo teve em torno de 15 mil downloads (ROCK CONTENT, 2018). A comparacao
foi feita entre esses dois guias, pois as estatisticas de acesso dos demais materiais
analisados nesta pesquisa nao estéo disponiveis.

Infere-se que o interesse dos usuarios pelo material da Agéncias Resultados
Digitais e Agéncia Mestre deve-se ao fato da relevancia das duas agéncias no cenario
do marketing digital. Os sécios fundadores das duas empresas foram premiados no
Digitalks, como apresentado no capitulo 5, relativo aos procedimentos metodoldgicos,
e possuem um trabalho consistente em SEO, por isso, a unido de esforgcos entre as
agéncias aumenta a divulgacdo do material. Além disso, a credibilidade das agéncias

produtoras dos guias no mercado, aliado aos artigos e seminarios digitais que
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produzem com frequéncia, amplia a visibilidade do guia de SEO e o
consequentemente interesse dos usuarios pelo material.

A linguagem do ebook é direcionada para profissionais que trabalham com
marketing digital, ele possui 50 paginas, estd em formato PDF, e seu texto € de f4cil
leitura, fluida e atrativa, mas dotada de rigor técnico. O material aponta
direcionamentos claros aos profissionais de como executar as técnicas de SEO,
exemplificando os resultados que podem ser obtidos pelas organizacbes ao utiliza-
las.

Em relacdo ao contetdo, o guia é dividido em sete capitulos. Inicia com a
apresentacdo do Google e a conceituacdo de SEO. ApoOs apresenta uma série de
resultados de organizacGes que conquistaram seus objetivos de negdécio por meio de
SEO. No segundo capitulo, trata sobre a qualidade do contetdo produzido que é
colocada como elemento central para o sucesso em SEO, trabalha o uso adequado e
indevido de palavras-chave e explica como funciona os algoritmos de ranqueamento
do Google, esclarecendo praticas que séo indicadas e as que devem ser evitadas,
pois geram penaliza¢cdo no ranqueamento.

O terceiro capitulo versa sobre otimizagdo On-Page, dedicado aos parametros
técnicos que devem ser utilizados na construcéo do site de uma organizacdo para que
ele alcance um bom ranqueamento no Google, séo eles: titulo da pagina, subtitulos,
meta description (texto apresentado na pagina de resultados do Google abaixo do
titulo e link para o site), URL (endereco do site na internet), links internos (links dentro
do site) etc.

Na sequéncia, o guia trata de construcdo de autoridade na internet também
chamado de link building. Explica como funciona essa técnica voltada para que outros
sites e canais apontem links para o site da organizacdo. O material apresenta uma
série de opg¢des para a construcao de link building, uma delas €, por exemplo, produzir
materiais de interesse do publico-alvo do site, como por exemplo, ebooks e artigos
produzidos com o intuito de gerar links qualificados para os sites das organizacoes,
assim como atrair novos clientes e profissionais que difundam e facam referéncia aos
conteudos produzidos pela organizacéo.

O material finaliza com dois cases de sucesso. O primeiro é sobre a empresa
de empoderamento financeiro “Par Mais”, com sede em Floriandpolis, cliente da

Agéncia Resultados Digitais, que aumentou sua base de clientes em 30% com as
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técnicas de SEO em um ano. No mesmo periodo, o site da organizacao cresceu sua
meédia de visitas mensais de duas mil para mais de 25 mil. O segundo case € sobre
a marca de calgcados masculinos Ferricelli, cliente da Agéncia Mestre, que criou um
ecommerce e contratou os servicos de SEO para gerar trafego orgéanico para o seu
site. Em um ano, houve um crescimento de 286% no namero de visitas organicas no
site, 0 que gerou, por meio do ecommerce, um aumento de receita para a organizacao
de 386% no periodo. (RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018). Na
comparagao com os demais materiais analisados nesta pesquisa, o “Guia completo
de SEO (32 edigdo)”, € um dos que apresenta qualidade diferenciada em razdo da
clareza na exposicdo das informacdes, a apresentacdo de exemplos e cases de
sucesso e o direcionamento objetivo e pratico sobre como fazer SEO, detalhando os
parametros sociotécnicos que geram posicionamento destacado para as
organizacdes no Google.

2) Introducédo a SEO — Resultados Digitais

O conteudo deste outro guia da Resultados Digitais € muito similar ao do “Guia
completo de SEO (32 edicao)”; ha muitos trechos idénticos nos dois materiais. Embora
a agéncia ndo revele isso, percebe-se que é uma versao embriondria do guia posterior
elaborado conjuntamente com a Agéncia Mestre. Além disso, ndo € possivel identificar
sua data de publicacdo, pois néo é revelada nem no material e nem no site da agéncia.

Esse ebook possui 44 paginas e esta em formato PDF. Também é voltado para
os profissionais de marketing digital e sua estrutura se subdivide em 4 itens:
funcionamento da busca organica no Google; fatores internos do site; construcao de
autoridade e dicas praticas de otimizacdo de resultados no buscador. O material é
mais descritivo e tem um tom mais informativo do que comercial. As dicas praticas e
exemplos de sucesso estdo imersas em cada um dos itens e néo estdo destacadas e
valorizadas como no “Guia completo de SEO (3?2 edi¢do).” Sua diagramacdo € mais
simples e menos atrativa do que a versao posterior elaborada pela Resultados Digitais
e Agéncia Mestre.

Este guia € de menor qualidade em relagcéo ao anterior e apesar da semelhanca
de conteudo com o “Guia completo de SEO (32 edigado)” ele foi incluido na pesquisa,

pois apareceu na busca da primeira pagina do Google e € de autoria da agéncia
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Resultados Digitais, que teve os materiais selecionados para compor a pesquisa pelo
seu posicionamento diferenciado de mercado e pela premiacdo do sdocio fundador no
Digitalks.

3) Tutorial SEO — SEO Marketing
Como o Google escolhe quem aparece primeiro?

O Tutorial SEO n&o € um ebook e sim um link no site da agéncia SEO Marketing

s

(https://www.seomarketing.com.br/tutorial-SEO.php). Ele € composto por 23 itens,

apresentados no apéndice B. Ao clicar em cada link abre um artigo sobre o tema. O
material € voltado para os profissionais de marketing digital, sua linguagem é
informativa e técnica. Alguns artigos sdo compostos apenas de texto e em outros ha
uso de print screen de telas para explicar assuntos técnicos. Também ha incluséo de
videos em alguns artigos. O tutorial ndo possui uma construcdo uniforme. Cada artigo
tem um padrdo distinto. Também ndo ha equidade na qualidade e no tom dos
conteudos. Alguns sdo bem basicos e de facil leitura e outros sédo técnicos, a
linguagem é truncada, dificultando o entendimento da mensagem.

A estrutura do tutorial inicia abordando o tema funcionamento do Google e traz
dicas de como as organizacbes podem melhorar seu posicionamento no buscador.
Os artigos na sequéncia sdo sobre criacdo de titulo, meta description e subtitulos.
Apbés o conteudo avanca para técnicas de redacao utilizando SEO, volta para
parametros técnicos como criar uma URL amigavel e estruturar o sitemap (mapa que
indica o caminho de navegacdo no site), depois passa para link building, técnicas
White e Black Hat e penalidades do Google. Trabalha rapidamente o tema dos
algoritmos de ranqueamento e encerra com um link para o artigo “O que é SEO”?

A ordem dos artigos no tutorial, embora sejam numerados de 1 a 23, ndo é
didatica. Realizar a leitura do tutorial a partir da numeracdo ndo permite um
entendimento claro sobre SEO. Nenhum artigo tem data, mas infere-se pela
organizacao do material que o tutorial ndo foi planejado integralmente e sim a agéncia
SEO Marketing produziu diversos artigos sobre SEO e os publicou no site em forma
de tutorial. O conteudo néo inspira a sua leitura como um todo, mas de um ou outro
artigo que seja de interesse do profissional que consulta o tutorial.

Ao avaliar a qualidade do material em relacéo aos outros guias estudados nesta

pesquisa pode-se dizer o “Tutorial SEO” da Agéncia SEO Marketing € um dos mais
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fracos e que gera menor atratividade para o leitor. Ele foi selecionado para o corpus
da pesquisa pela premiacao de profissional da agéncia em projeto destaque em SEO

no Prémio Digitalks.

4) SEO para profissionais de Comunicacéo — Portal Comunique-se

Este ebook tem 24 paginas e formato PDF e como o nome diz é focado em
apresentar SEO para os profissionais de comunicacio organizacional. E um dos
poucos materiais pesquisados que possui data de publicagdo. O guia foi elaborado
em marcgo de 2018 e o Portal Comunique-se, até a conclusdo deste trabalho, ndo
editou novas versées do material. Como ja mencionado, sua linguagem é jornalistica
e 0 conteudo é dotado de fontes de informacdo que sdo referéncia de mercado
nacional e internacional em SEO. Também apresenta uma série de estatisticas e
nameros que demostram a efetividade das préaticas de SEO, assim como entrevistas
com profissionais de mercado. O conteudo do ebook € estruturado em sete itens, sao
eles: conceito de SEO; posicdo zero do Google; Momento Zero da Verdade
(ZMOT); dicas de ferramentas para SEQO; técnicas para comecar a estratégia de SEO;
como analisar o desempenho do site; SEO e audiéncia e como usar marketing de
influéncia para melhorar o SEO do site.

O texto do ebook é objetivo, claro e fluido e sua construcdo demostra para 0s
profissionais de comunicacdo a importancia em trabalhar SEO para conquistar uma
posicao destacada no Google. O documento apresenta técnicas e dicas de como fazer
SEO, mas de forma mais superficial e menos técnica em relacdo as agéncias de
marketing digital. E claramente um contetido mais béasico, voltado para profissionais
gue néo conhecem SEO.

Outra diferenca do contetdo em relacdo aos produzidos pelas agéncias de
marketing digital (Resultados Digitais, Agéncia Mestre e Rock Content) é que o ebook
do Comunique-se é construido com base em fontes de portais sobre SEO, enquanto
0Ss materiais das agéncias passam a impressdo de serem escritos a partir da
experiéncia dos especialistas em SEO das respectivas agéncias. O que da uma
dimensdo diferente para cada material. Do ponto de vista de orientacdo aos
profissionais sobre como utilizar as técnicas em SEO, os materiais das agéncias de

marketing digital sdo mais aprofundados e trazem um passo a passo detalhado.
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Ao navegar no Portal Comunique-se (https://www.comunigue-se.com.br/) e

como os documentos sdo datados é perceptivel que o tema SEO comecou a ser
trabalhado pelo portal e ser oferecido como servico entre 2017 e 2018. Em 2017, o
Comunique-se divulgou uma pesquisa sobre o uso de SEO em assessorias de
imprensa, que revelou que seu uso ainda € muito incipiente entre os profissionais da
area, apenas 19% entre as centenas de profissionais entrevistados utilizavam o SEO
como estratégia de gestdo da imagem organizacional no ambiente digital.
(COMUNIQUE-SE- 2017).

Utilizando-se uma légica comercial e de construcéo de link building em SEO,
producdo de conteudo de interesse do publico-alvo do site para gerar links
qualificados que apontem para o site a organizacdo que tracou a estratégia, faz
sentido o langamento do ebook “SEQO para profissionais de Comunicagdo”, assim
como o abordagem e linguagem do guia, voltado para profissionais de Comunicagao

gue ainda ndo conhecem o tema.

5) Artigos sobre Técnicas de SEO — Portal Dino

O portal Dino e o Comunique-se possuem Servigcos conjuntos, assim como
profissionais que atuam nas duas plataformas. Sendo assim, os 9 artigos publicados
no Portal Dino em 2018 e analisados nesta tese podem ser entendidos como um
aprofundamento do ebook “SEO para profissionais de Comunicagédo.” Chega-se a
essa inferéncia pelo seu conteudo e data de publicacédo. Os artigos foram publicados
entre os meses de maio e julho de 2018 enquanto o ebook foi lancado em marco de
2018.

A lista dos nove artigos esta no apéndice A e seus conteudos versam sobre
algoritmos do Google, tema que ndo aparece no ebook do Comunique-se, sobre
técnicas para escrever texto para ranquear no Google, como utilizar as imagens
adequadamente nos sites e canais institucionais das organiza¢des para otimizagcao
no buscador e temas mais técnicos como: construir o endereco do site (URL), o
sitemap e escolher o servidor mais adequado para hospedar o site.

Um ponto de destaque sobre os artigos sobre SEO produzidos pelo portal Dino
foram os webinar produzidos para divulgar a maioria dos artigos. O portal criou um
evento sobre SEO no qual os profissionais especializados no tema discutiam a
tematica do artigo, respondiam questbes em tempo real por um féorum digital aos

usuarios que estavam assistindo o webinar e posteriormente o artigo e video sobre o
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assunto era postado no portal.

Sobre a linguagem dos artigos, eles tém tom jornalistico, mas também
aprofundamento técnico, pois foi escrito por especialistas em SEO e neste aspecto se
aproximam dos guias produzidos pelas agéncias de marketing digital. Os artigos sao
didaticos trazem o passo a passo das técnicas de SEO abordadas, apresentam
ilustracdes e print screen para explicar os topicos. Na comparacdo com os demais
materiais, o contelddo € curto e trata apenas de alguns aspectos de SEO, ndo

transmitindo uma visao do todo, como fazem os ebooks.

6) SEO 2.0- Rock Content
O guia definitivo e atualizado para conquistar a primeira pagina do Google

O guia da Rock Content € 0 mais extenso e aprofundado de todos os materiais.
O documento possui 160 paginas e formato PDF. Ele € composto de 14 secdes e
comeca com a apresentacdo dos cinco profissionais de SEO da agéncia que
elaboraram o guia, trazendo suas fotos, cargo e e-mail de contato.

Na introducao, o guia traz o conceito de SEO e um material Unico em relacéo
aos demais, o mapeamento do cenario de SEO no Brasil e revela os dados sobre a

utilizacdo do seu guia pelo mercado.

Desde a criacdo da primeira versédo do Guia de SEO tivemos mais de 15 mil
downloads do material. Rapidamente ele se tornou um dos maiores sucessos
da Rock Content, e, desde entdo, nés sabiamos que este conteldo receberia
uma atualizagdo em um ano ou menos.

Existem algumas particularidades de SEO que tornaram este ebook um
grande candidato a atualiza¢des: SEO é uma estratégia de longo prazo, SEO
muda o tempo todo e sempre estamos aprendendo coisas novas. Pensando
nisso, entrevistamos as pessoas que fizeram o download da primeira versao
deste ebook, para compreender como este material e o proprio SEO
impactaram suas rotinas de marketing e seus resultados (ROCK CONTENT,
2018, p. 7).

A pesquisa realizada pela agéncia Rock Content sobre a utilizacdo de seu guia,
destaca que 41% dos respondentes ja executavam alguma estratégia de SEO,
entretanto, assim mesmo, realizaram o download do material. “Isto nos leva a
entender que, apesar do conhecimento inicial, muitos estavam atras de aprendizados
complementares e conteudo técnico” (ROCK CONTENT, 2018, p. 8). A agéncia revela
também que, dos 41% que responderam que ja executavam estratégias de SEO, mais
de 75% disseram que, através da leitura do ebook, ampliaram o seu trabalho de

otimizag&o de conteudo nos mecanismos de busca.
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Outro dado interessante, coletado na pesquisa, foi que as praticas de SEO nas
organizacdes sao realizadas majoritariamente pelas equipes internas de marketing
das organizacoes, totalizando 88% dos respondentes da pesquisa; para 0S outros
12%, a tarefa é terceirizada para agéncias digitais. Em geral, as areas internas que

cuidam de SEO sao compostas por duas pessoas.

Das empresas que executam estratégias de SEO, independente de terem
comecado antes ou depois da leitura do material, mais de 46% delas
conseguiram resultados positivos com seus esfor¢os. Entre os respondentes
que avaliaram seus resultados em SEO como muito positivos, cerca de 46%
jainvestem na estratégia ha mais de um ano (ROCK CONTENT, 2018, p. 13).

No referido documento, a agéncia ressalta ainda que, dentre todos os
respondentes da pesquisa, 47% relataram crescimento de trafego organico de até
20% em seus respectivos blogs e sites. “A informagdo que mais nos deixou feliz foi
gue apenas 2% dos respondentes ndo obtiveram resultado nenhum com a sua
estratégia de SEO” (ROCK CONTENT, 2018, p. 14).

A agéncia encerra a apresentacdo do cenario brasileiro de SEO com a
informacdo de que as organizacdes pretendem manter ou ampliar 0s seus
investimentos em SEO, por perceberem o retorno para seus negoécios. Nenhum dos
outros materiais analisados na pesquisa apresentou dados de mercado e de perfil dos
usuarios que fizeram o download do guia.

ApoOs essa contextualizagéo, o “guia SEO 2.0” explica como funciona a busca
na internet, a relevancia do Google entre os buscadores, assim como, apresenta uma
breve historia da plataforma e sua evolucéo nas ultimas décadas. O préximo capitulo
€ sobre os fatores de ranqueamento no Google. Sdo 18 paginas dedicadas a todos 0s
parametros técnicos que geram o posicionamento destacado no buscador: titulo,
subtitulo, meta description, palavras-chave, otimizacdo de imagens em SEO, tempo
de carregamento do site etc. Na sequéncia, explora as técnicas de link building e
construgdo de autoridade na internet. Apos, aborda o planejamento estratégico em
SEO, a qualidade a producédo do conteudo a ser otimizado e as métricas para medir a
efetividades das estratégias.

A secdo seguinte é discute as praticas White, Grey e Black Hat e suas
consequentes penaliza¢gdes pelo Google. Como as penalizagbes ocorrem por meio
dos algoritmos de ranqueamento, o guia detalha o funcionamento dos algoritmos do

Google e suas alteracdes ao longo da historia. O trecho sobre algoritmos € o melhor
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entre os materiais estudados, € claro e conduz o leitor a entender a evolucdo da
plataforma impulsionada pelo aprimoramento dos seus algoritmos. O documento
encerra com 29 paginas de dicas de profissionais reconhecidos no mercado brasileiro
de como conquistar resultados diferenciados no universo digital usando técnicas de
SEO.

Além da densidade e qualidade do guia, o material possui uma excelente
diagramacao. O ebook, embora tenha profundidade técnica, tem uma linguagem clara
que transmite as mensagens de forma objetiva e permite ao usuario seguir as

orientacdes do guia se quiser colocar em prética as técnicas de SEO recomendadas.

7) Otimizacado de sites para Mecanismos de Pesquisa (SEO) - Guia do Google

para Iniciantes

O ebook elaborado pelo Google entre os documentos € 0 que possui a
linguagem mais técnica. Ele foi elaborado para ser distribuido aos programadores do
buscador, mas a empresa decidiu compartilhar posteriormente. O documento tem 24
paginas e esta em formato PDF. Sua diagramacao néo € atrativa, pois trata-se de um
texto corrido com poucas ilustracfes. O guia € um passo a passo de acdes praticas
gue os programadores de um site devem fazer para ele ser otimizado. Discorre sobre
a criacao de titulos, subtitulos, como utilizar imagens e orienta de que forma criar um
URL amigavel. Aborda também como divulgar o site na plataforma Google, as
ferramentas gratuitas e pagas de gestdo que o buscador oferece e a importancia de
elaborar um texto de qualidade para ser localizado.

No entanto, o material ndo fala dos algoritmos e nem das possiveis puni¢cdes
para quem ndo seguem as regras de qualidade do Google. Em relagdo aos demais
materiais analisados na pesquisa, ele aporta uma visao limitada de SEO. Sua
construcéo nao da a dimenséo do todo e nem do quanto as estratégias de SEO podem
gerar resultados diferenciados para a organizacdo. Infere-se que este enfoque é
decorrente da finalidade pela qual o material foi criado, ou seja, orientacéo interna e
técnica para os profissionais do Google. Pelo seu formato e linguagem, ele néo
possibilita fazer um contraponto conceitual com os demais guias e apenas checar a
similaridade ou n&o dos temas técnicos abordados.

Portanto, ao analisar e comparar 0s guias que compdem o corpus desta

pesquisa, em relacdo a qualidade dos materiais e clareza nos contetdos, 0s
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destaques sao o “Guia completo do SEO (32 edicdo): O guia da Resultados Digitais
e da Agéncia Mestre para usar o Google como uma maquina de trafego e
clientes”, produzido em parceria pela Resultados Digitais e pela Agéncia Mestre e 0
“SEO 2.0: O guia definitivo e atualizado para conquistar a primeira pégina do
Google”, elaborado pela Rock Content. Além disso, o guia “SEO para profissionais
de Comunicagao”, do portal Comunique-se, possibilita aos profissionais de
comunicacdo organizacional, que ndo conhecem o tema, terem uma ideia de como
funciona o SEO e por que ele é relevante para construir estratégias de posicionamento
para as organizacbes no ambiente digital. Apds esta contextualizacdo, sera
apresentada na sequéncia a analise dos guias de SEO que compdem o corpus da

pesquisa de acordo com as categorias e subcategorias estabelecidas.

6.2 ANALISE DO CONTEUDO DOS GUIAS DE SEO

ApoOs a apresentacao do conteudo e caracteristicas de cada um dos materiais
gue integram a pesquisa, a seguir, sera feita a analise de contetdo dos guias de SEO
a partir das categorias e subcategorias estabelecidas e detalhadas nos procedimentos
metodoldgicos, no capitulo 5.

6.2.1 Conceituacao de SEO

Felipini (2014) afirma que as técnicas de SEO envolvem analise do site, selecéo
de palavras-chave, utilizacdo de links internos, captacdo de links externos e
acompanhamento continuo do posicionamento do site hos motores de busca. Ele
acrescenta também que os buscadores nao revelam explicitamente seus parametros
de rangueamento, mas que o0s profissionais da area de marketing digital, ao
estudarem o tema, conseguem identificar e catalogar as melhores praticas para
otimizacao de sites na web. Essa afirmacao € corroborada pela infinidade de sites,
blogs, artigos, ebooks, podcasts e treinamentos on-line voltados para ensinar técnicas
efetivas de SEO, vide o caso do objeto empirico desta pesquisa.

Nessa perspectiva, neste item do texto, sdo apresentados os entendimentos
sobre SEO em cada um dos guias que compdem o corpus da pesquisa. Inicia-se com

a definicdo de SEO, contida no ebook produzido pelo préprio Google sobre o tema.
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A Otimizacéo para Mecanismos de Pesquisa pode muitas vezes se resumir a
pequenas modificagcBes em partes do seu site. Quando vistas isoladamente,
essas mudancas podem parecer como uma pequena melhoria, mas quando
combinadas com outras otimizagbes, podem representar um impacto
significativo na experiéncia do usuario e no desempenho nos resultados de
pesquisa orgéanica.

Apesar de este guia conter as palavras "mecanismo de pesquisa",
gostariamos de salientar que vocé deveria basear suas decisGes de
otimizacdo tendo em vista primeiramente e principalmente o que é melhor
para os visitantes de seu site. Eles sdo os principais consumidores do seu
conteudo e estdo usando 0s mecanismos de pesquisa para encontrar o seu
trabalho. Um enfoque demasiado estrito em ajustes especificos para obter
melhor classificacdo nos resultados organicos dos mecanismos de pesquisa
pode causar resultados indesejados. Otimizar para mecanismos de pesquisa
significa dar relevancia ao que seu site tem de melhor no quesito visibilidade
nos mecanismos de pesquisa (GOOGLE, 2008, p. 1-2).

Y

A descricdo do Google em relagdo a otimizagdo de resultados na sua
plataforma chama aten¢éo quanto a discussao conduzida por Felipini (2014). O autor
trabalha o tema da otimizacdo de conteudo no buscador, através de andncios e
resultados organicos, conquistados por meio de técnicas de SEO. No entanto, o guia
do Google ndo aborda o tema anuncios e atribuiu a relevancia de um site, nos
resultados organicos, a uma boa experiéncia do usuario. Ja, o ebook conjunto da
Resultados Digitais e da Agéncia Mestre traz a discussao que circula no mercado

sobre a eficiéncia das técnicas de SEO.

A morte do SEO ja foi anunciada inUmeras vezes na midia especializada e
sempre foi pauta de posts, materiais educativos e seminarios mundo afora.
N&o existe um consenso sobre isso, mas o fato é que o Google esta cada dia
mais priorizando o conteldo de qualidade e desmerecendo técnicas de
otimizacdo que violem as diretrizes que regem os resultados da sua busca.
Ha muitas acdes que podem ser feitas que sdo atribuidas como técnicas de
SEO (velocidade do site, organizacdo semantica do cddigo, estrutura e
linkagem das péaginas, organizacdo do contetdo, uso correto de palavras-
chave etc.) que continuam funcionando muito bem justamente porque ajudam
a melhorar a experiéncia dos visitantes (RESULTADOS DIGITAIS E
AGENCIA MESTRE, 2018, p. 9-10).

Observa-se que o entendimento sobre SEO, da Resultados Digitais e da
Agéncia Mestre, € convergente com o conteudo apresentado no guia do Google.
Ambos os materiais destacam o conteudo de qualidade e a experiéncia do usuario
como diferencial para a construcéo de relevancia no buscador. Gabriel (2012, p. 107)
corrobora esse entendimento, ao afirmar que “conteudo é do que os mecanismos de

busca se alimentam, e o conteudo é a chave para altos rankings”.
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Outro ponto abordado no material da Resultados Digitais e da Agéncia Mestre
€ 0 de que o SEO € um ativo de longo prazo. Essa informacdo aparece em
praticamente todos os guias estudados neste trabalho. E consenso que a construcao
de autoridade, nos mecanismos de busca, ocorre gradativamente e precisa de

planejamento, acompanhamento e investimento continuo.

O SEO deixou de ser uma técnica especifica e isolada de aquisicédo de trafego
e, cada vez mais, envolve o Marketing Digital como um todo: producao de
conteldo, redes sociais, campanhas de Google AdWords e Facebook Ads,
Email Marketing etc.: tudo influéncia direta ou indiretamente para ficar bem
posicionado. Dos itens citados acima, a producdo de contetdo é o Unico
ponto que gera um impacto direto nos resultados orgénicos. Porém, quando
falamos nas outras estratégias (ou iniciativas), precisamos entender que
todas visam expor mais a sua marca e produtos/servicos (RESULTADOS
DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018, p. 12).

A agéncia SEO Marketing, em seu tutorial, conceitua SEO como “o trabalho de
otimizacao realizado para melhorar o posicionamento de sites na tela de resultados
gratuitos de sites de busca como o Google e o Bing. (SEO MARKETING, 2018,
documento eletronico). O portal Comunique-se, por sua vez, apresenta um conceito

muito similar ao da agéncia anteriormente citada para definir SEO.

Resumidamente, SEO — sigla para o termo em inglés Search
Engine Optimization —, é um conjunto de técnicas e estratégias para otimizar
sites nos motores de buscas (como Google e Bing), melhorando o
posicionamento da sua pagina nos resultados organicos desses
mecanismos. Independente da sua &area de atuacéo e de seus objetivos,
a otimizacao de um site permitira que chegue a ele um publico segmentado
de acordo com suas expectativas (COMUNIQUE-SE, 2018, p. 1).

O material do Comunique-se apresenta uma pesquisa estatistica do portal
Search Engine Journal, a qual demonstra que em torno de 70% e 80% dos usuarios
dos motores de busca, ao receberem os resultados do buscador, tendem a ignorar os
anuncios e direcionam-se para o0s resultados organicos. Essa informacédo é
apresentada para demonstrar aos profissionais de comunicagcdo organizacional,
provaveis leitores do material, por que € relevante investir tempo e recurso em
técnicas de SEO.

N&o sdo muitas as pessoas que conhecem e sao especialistas em SEO no
mercado da comunicacao. Por ndo dominar SEO, muitos acreditam que seu
contelido, matéria ou site néo tera visibilidade alguma nas buscas do Google.
No entanto, isso ndo € uma verdade, desde que vocé aplique técnicas que te
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dardo maior destaque. Vale aqui ressaltar o conceito de SEO. “Trata-se de
um processo que gera trafego para determinado site a partir de resultados de
buscas e de motores de buscas de natureza orgéanica, editorial ou natural.”
Tal definig&o foi escrita pelo site americano Search Engine Land, especialista
em SEO. Para simplificar, nada mais é do que um conjunto de técnicas, tanto
de desenvolvimento de sites e sistemas, quanto de contetdo. O intuito é
posicionar um site nos primeiros resultados quando se digita
determinada palavra-chave no Google — sem que haja compra de espaco,
como banners ou anincios (COMUNIQUE-SE, 2018, p. 2).

Os artigos do portal DINO, que compdem a amostra desta pesquisa, nao
trazem a conceituacao sobre SEO; tratam direto de questdes como tamanho do texto
para SEO, gestdo das imagens, algoritmos de ranqueamento do Google, como
construir URLs amigéaveis, entre outras. Para finalizar, o entendimento da Rock
Content (2018) sobre o tema é o de que o objetivo das técnicas de SEO, em suma, é
aumentar o trafego organico de sites, blogs e posts.

A conceituacao sobre SEO apresentadas pelos guias corrobora os conceitos
de Felipini (2014) e Gabriel (2010, 2012 e 2018) sobre SEO e avanca no sentido de
demostrar como visibilidade orgéanica no Google € um processo construido no longo
prazo e como essa técnica se modificou ao longos dos anos, passando da aplicacéo
de parametros técnicos corretamente para elaboracdo de contetudo qualificado que
gere interesse dos usuarios.

Um aspecto que chama atencdo na evolucdo do SEO é o quanto mais a
tecnologia avanca mais se distancia do tecnicismo. Embora as tecnologias e o uso de
dispositivos digitais facilitem a vida dos humanos, o conteudo n&o pode ser “robo6tico”
para ser encontrado. Existem milhares de respostas para uma pergunta no buscador,
mas a resposta que desperta interesse e engaja o usuario € aquela escrita com uma
linguagem fluida e que responda de modo claro e objetivo o seu questionamento. Esse
entendimento aparece e é reforcado na maioria dos guias analisados. Dando
continuidade a andlise dos guias, no proximo item, sédo discutidas as boas praticas e

0S caminhos a serem evitados em SEO.

6.2.2 Boas praticas em SEO e técnicas nédo recomendadas

Esta categoria de analise foi criada com a finalidade de discutir as boas praticas
e 0 que deve ser evitado para o alcance de posicionamento destacado no Google. Os
enfoques dos ebooks sobre esses temas séo distintos. Contudo, € importante pontuar

que, em geral, as boas praticas em SEO estdo associadas a questdes éticas no uso
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de técnicas para a conquista de visibilidade, no Google. Portanto, a primeira
subcategoria que emerge da analise dos materiais sdo as praticas White, Grey
e Black Hat.

O mercado denomina praticas éticas e antiéticas em SEO de White Hat, Grey
e Black Hat. As conceituacdes apresentadas pelos guias sdo muito similares, portanto
optou-se por trazer a conceituacdo do material da Rock Content, que é a mais

completa.

Resultados de SEO ndo aparecem da noite para o dia. Isso é um fato. E
algumas pessoas tentam burlar esse processo para conseguir resultados
mais rapidos. Caso vocé tente buscar caminhos considerados ilegais pelo
Google para alcancar resultados mais rapidos o seu site podera ser punido,
fazendo que com que seu trabalho tenha sido em v8o. Mas como saber se
vocé esta indo pelo caminho correto? Basta conhecer alguns conceitos
determinantes em seus resultados: SEO Black Hat, Grey Hat e White Hat
(ROCK CONTENT, 2018, p. 126).

A expressdo White Hat significa “praticas do bem”, ou seja, o caminho ético
para conquista de visibilidade no Google que segue as diretrizes do buscador e
promovem a competicdo saudavel. Desse modo, a conquista das primeiras posicoes
na pagina de resultados do Google tende a ser fruto da qualidade do conteudo e do
emprego adequado das técnicas de SEO.

J&, por Black Hat entende-se “as estratégias ilicitas de SEO, que fogem das
diretrizes do Google (e s&o, por consequéncia, passiveis de puni¢cdo)” (ROCK
CONTENT, 2018, p. 126). As organizaces que escolhem esse caminho, em geral,
guerem conquistar rapidamente posicoes destacadas no Google, ignorando a
premissa de que resultados organicos por meio de SEO sdo um processo de
construcéo a longo prazo. Segue abaixo uma lista de comportamentos que devem ser
evitados (SEO Black Hat):

1- Keyword Stuffing- Repeticdo de uma determinada palavra-chave vérias
vezes em um blog, post ou no site;

2- Link Farming — Buscam links para seus sites a qualquer custo,
direcionando links de paginas fantasma ou fazendo compra de links para suas
paginas.

3- Content Spamming- Envio de diversos comentarios para varios sites,
contendo o link da pagina, com o intuito de linkar o préprio conteddo ao da
pagina.

4- Scrapping — A acdo mais grave de todas, em que o conteldo é plagiado
de um site na integra (ROCK CONTENT, 2018, p. 128).
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A expressao Grey Hat, por sua vez, pode ser entendida como uma espécie de
misto entre técnicas licitas e ilicitas, utilizando praticas ndo recomendadas (black hat)
eventualmente. Com base nessas trés conceituacoes, a Rock Content ndo recomenda

técnicas intermediarias e muito menos ilicitas.

Sinceramente, nunca falariamos para vocé investir em Black Hat. Apesar da
promessa de obter resultados rapidos, vocé e seu neg6cio podem correr
riscos reais. [...] Nao corra riscos desnecessarios que podem comprometer
todo o resultado de anos de trabalho ou até mesmo o dominio de sua propria
empresa. Foque em estratégias que sejam bem vistas pelo buscador e que
sejam seguras (ROCK CONTENT, 2018, p. 128).

Pérez (2006) ao discutir a nocao de estratégia afirma que ela precisa ser flexivel
para se ajustar as mudancas de cenario e esse entendimento se aplica a adequacéao
das estratégias de comunica¢do organizacional para a conquista de visibilidade no
Google. Para alcancar o posicionamento destacado no buscador, as organizacdes
precisam acompanhar os movimentos de seus mercados e de seus publicos de
relacionamento para adequar suas acfes. Nesse sentido, as praticas de SEO
apresentadas nos guias deixam bem claro que o caminho ideal é construir estratégias
e agir de acordo com as praticas White Hat.

Um fato curioso, a partir da andlise dos guias acerca das praticas
recomendadas e as ilicitas em SEO, é que elas “parecem” uma espécie de norma de
conduta das agéncias. O ebook do Google ndo aborda o tema dessa maneira. Pelo
contrario, ele é todo construido a partir do “como fazer”, sob o ponto de vista técnico.
Analisando todo o guia do Google sob a perspectiva da ética, foram encontrados

apenas dois itens que apontam para um caminho similar ao percorrido pelas agéncias.

Ofereca conteldo e servigcos de qualidade

Criar conteudo util e atraente ira provavelmente exercer maior influéncia no
seu site do que qualguer um dos outros fatores discutidos aqui. Os usuarios
reconhecem conteddo de qualidade quando o véem e é provavel que o
gueiram compartilhar com outros usudrios. Isso pode ocorrer através de
blogs, redes sociais, e-mails, féruns, ou outros meios. Buzz orgénico ou
propaganda boca-a-boca é o que ajuda a construir a reputacdo do seu site
tanto com os usuarios quanto com o Google e isso raramente vem sem
contetdo de qualidade (GOOGLE, 2008, p. 13).

Divulgue seu site da forma correta

Enquanto a maioria dos links para seu site serdo adquiridos gradualmente, a
medida que as pessoas descubram o seu contelido através de pesquisa ou
de outras maneiras e criarem um link para ele, o Google entende que vocé
gueira mostrar ao mundo o resultado de seu trabalho arduo. Promover
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eficientemente seu novo contelido levard a uma descoberta mais rapida por
aqueles que estejam interessados no mesmo tema (GOOGLE, 2008, p. 21).

Em relacdo as punicdes do Google para quem usa técnicas de Black Hat, a
agéncia SEO Marketing traz recomendacfes e expde a falta de uma posicao oficial

do Google sobre o tema.

Penalidades no Google é um dos temas mais polémicos na area de SEO, até
por néo haver muitas referéncias oficiais do site com relagéo a elas. Elas se
referem a perda de posicionamento ou total banimento do site na tela de
resultados do Google. Existe muita boataria nos foruns da internet a respeito
dessas penalidades, por isso, use muito o0 bom senso em tudo o que ler a
respeito. Muitas das supostas "adverténcias" podem, na verdade, ser
atribuidas a alguma variagéo do algoritmo ou a perda de um link importante
apontando para o site (SEO MARKETING, 2018, documento eletrénico).

Em seu tutorial, a SEO Marketing descreve duas formas de penalizacbes do
Google conhecidas pelo mercado. Sao elas:
1- Penalizacdo manual: nessa modalidade, a penalizacdo advém de um funcionario
do Google que, apos analisar o seu site, identifica a violacdo das diretrizes de
qualidade. A fiscalizacao do site, por parte do Google ocorre, em geral, a partir de uma
dendncia. Os casos mais comuns sdo penalizacées por compra e/ou troca de links
para alcancar relevancia no ranqueamento do Google de forma rapida.
2- Penalizacdo algoritmica: Ocorre quando o algoritmo do Google identifica uma
infrac&o no site, por exemplo: keyword stuffing, caracterizada pela repeticdo excessiva
de palavras-chave, o que reduz a qualidade do conteudo do site. “Devido as
constantes atualizacfes algoritmicas do Google (Google Updates) dos ultimos anos
esse tipo de penalizacdo passou a ser uma constante na vida de webmasters e SEOs
de todo o mundo” (SEO MARKETING, 2018, documento eletrénico).

A Resultados Digitais e a Agéncia Mestre explicam as infracdes e penalizacbes

do Google por meio da seguinte metafora:

Agora imagine que alguns restaurantes tenham passado a pagar pessoas
para ficar na fila, com a inten¢&o de, assim, conseguirem uma boa avaliagao.
O critério deixa de fazer sentido, ja que nao representa a experiéncia real dos
clientes. De uma maneira geral, € mais ou menos isso que aconteceu por
muito tempo em SEO, e é por isso que o Google vem mudando com tanta
frequéncia.

Muitos especialistas conseguiam passar sinais suficientes para serem bem
avaliados, mesmo que na realidade eles ndo estivessem trabalhando para
garantir uma experiéncia melhor para o visitante, que € o objetivo maior do
Google (RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018, p. 9).
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A questdo de fundo, em relacdo as penalizacbes do Google, para as
organizagOes que infringem as regras de qualidade recomendadas pelo buscador
reside no dilema dos limites e das potencialidades entre a agdo dos actantes humanos
e nao-humanos no sistema de conquista de visibilidade no Google. Pelos ebooks
analisados na pesquisa, 0s primeiros algoritmos do Google permitiam um alto grau de
tecnicismo na producdo de contetdo para sites, posts e blogs. Essa caracteristica
reduzia a qualidade dos textos, uma vez que os desenvolvedores produziam o
contelido para serem encontrados pelos robds rastreadores do Google.

O bom emprego das técnicas classicas de SEO — como o0 uso de palavras-
chave nos titulos, subtitulos, o uso de links internos no site, o grande volume de links
externos apontando para o site, o tempo de carregamento do site e de permanéncia
na pagina pelos usuarios, 0s textos de apoio para as imagens — facilita o entendimento
pelos algoritmos do Google, acerca do conteudo das fotos, j& que os robds nao
conseguem ler as imagens. Todas essas praticas funcionavam como uma espécie de
férmulas que, bem aplicadas, transformavam-se em posicionamento destacado no
Google. O que mudou atualmente ndo foram essas préticas, elas continuam valendo
e sao estratégias de SEO efetivas, contudo devem ser usadas com mais parcimonia,
sem “poluir’” e “empobrecer” os textos, com grande repeticdo de palavras, por
exemplo.

A alteracdo ocorreu na linguagem que gera posicionamento destacado no
buscador. Portanto, os humanos precisam escrever para serem encontrados por
humanos e ndo para serem localizados por robés. Embora quem localize os textos
sejam robds, ndo-humanos, hoje eles sédo dotados de inteligéncia artificial e rastreiam
textos pela sua qualidade. O portal DINO (2018) repete com muita frequéncia em seus
artigos que “o conteudo é rei”, ou seja, € a qualidade do conteudo o grande diferencial
do SEO atualmente. Dessas afirmacOes dos guias de SEO surgem a outra
subcategoria de andlise: producéo de conteudo qualificado.

Sendo assim, uma das principais orientacdes para gerar links para um site e
consequentemente conquistar relevancia no Google, sugerida nos ebooks analisados,
€ produzir conteudo de interesse para o usuario, os quais funcionam como “iscas”
para atrai-lo ao seu site. O conteudo gratuito disponibilizado pelas agéncias, por

exemplo, os ebooks estudados nesta tese, tem essa fungdo. Ao baixa-lo, o usuario
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precisa fornecer seus principais dados pessoais e profissionais, recebendo, na
sequéncia, o conteudo por e-mail bem como uma infinidade de outros materiais e
ofertas de servico de SEO e marketing digital. As agéncias, em contrapartida, geram
leads, ou seja, contatos comerciais e trafego qualificado para os seus sites.

Neste ponto, retoma-se o conceito da dimensao estratégica da comunicacao
organizacional de Ferrari (2008), no qual a autora afirma que o processo de
comunicacdo deve contribuir com a visdo de futuro da organizacdo e com o0
atingimento de suas metas e propdsitos, sendo assim a producdo de conteudo
qualificada estd intimamente relacionada com a dimensdo estratégica da
comunicacdo no ambito organizacional. As mensagens construidas necessitam estar
conectadas ao posicionamento de marca, aos objetivos da organizacdo, assim como
aos pressupostos que guiam a gestdo da imagem daquela organizacao.

Ademais, € preciso refletir sobre os sentidos que estdo sendo construidos e
disputados nessa relacdo (BALDISSERA, 2000;2009) entre actantes humanos e néo-
humanos que fazem parte desse processo. Os gestores de comunicacado necessitam
pensar estrategicamente, a partir do conhecimento dos publicos de relacionamento
de suas organizacOes, 0s sentidos que desejam construir com as mensagens
elaboradas e ao mesmo tempo observar, pelo monitoramento das plataformas digitais,
entre outros instrumentos, os sentidos que foram percebidos pelos seus publicos a
partir das mensagens transmitidas.

Diante dessa percepcao, surge a terceira subcategoria de andlise deste item
que estd associada a categoria de producdo de contetdo qualificada. E a
subcategoria Link Building. Essa pratica emerge do pressuposto que posicionar-se
de forma destacada organicamente no Google é complexo, exige esforco, atualizacao
e investimento continuo. Por isso, nesse cenario, agéncias e portais especializados
em SEO reforgam que atualmente o maior ativo das praticas de SEO esta na producéo
de conteudo qualificada e nos esfor¢os de link building. “Para obter bons resultados,
seu conteudo precisara ser bem escrito, formatado e gerar, de fato, valor para quem
o 1&” (RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018, p. 22).

As técnicas de link building demandam tempo e esforco das organizacdes e
agéncias. E preciso entender os publicos de relacionamento da marca, quais sdo seus
interesses, curiosidades e necessidades para, entdo, ofertar um conteudo que tenha

potencial de gerar engajamento e links qualificados para o site. Como afirma Jenkins
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(2014), na era da propagabilidade, na qual a sociedade contemporanea esta imersa,
0S usuarios so reproduzem e dao valor aos conteudos que coincidam com seus
interesses.

Problematizando o link building na perspectiva da TAR, as organizacdes
precisam produzir conteudo para que oS humanos gostem, e que tenham as
caracteristicas técnicas necessarias para que 0s cérebros computacionais, 0s robos
do Google, dotados de inteligéncia artificial, entendam que determinada mensagem
um humano gostaria de ler e, assim, possa atribuir ao site, post ou blog relevancia
destacada em sua pagina de resultados.

Ao avaliar os rumos que as técnicas de SEO tiveram nos ultimos anos, €
possivel concluir que elas foram moldadas pela evolucdo dos algoritmos e
distanciaram-se do tecnicismo, voltando-se para a qualidade do conteudo.
Entendendo que o que gera links e autoridade nos motores de busca € prioritariamente
o conteudo, um bom caminho para as equipes de SEO aprimorarem seu trabalho
tende a ser uma aproximacgao com o universo da comunicacao organizacional.

Nesse sentido, o ponto de partida para a constru¢ao do contetdo e das técnicas
de SEO passa ser 0 que o publico quer ouvir, ou melhor, o que esté interessado e tem
necessidade de saber. Dessa forma, para se aproximar, é preciso compreender 0s
cenarios, contemplando as inimeras dimensdes das rela¢cdes humanas, bem como é
preciso considerar os nao-humanos implicados nas relagbes e o impacto de suas
acdes na relacdo com os humanos e 0s nao-humanos envolvidos no processo de
comunicacao.

A expressao “conteudo qualificado”, usada como uma espécie de “mantra” nos
guias e artigos de SEO, pode ser considerada subjetiva, pois pode ser entendida de
diferentes formas, pelos diferentes publicos. Nesse sentido, um caminho para chegar
ao “conteudo qualificado” em SEO reside em encontrar estratégias assertivas que
contemplem as exigéncias dos cérebros humanos e computacionais, sem esquecer a
dimensao ética na coleta e no uso dos dados dos sujeitos.

Sendo assim, um tema importante que nao pode deixar de ser discutido neste
item, é a questdo da privacidade dos sujeitos, que trata da dimenséo ética do uso de
dados coletados na internet,. O tema néo apareceu em nenhum dos guias analisados,
embora devesse ser considerado e tratado com cuidado pelas agéncias digitais e de

comunicacao. Milagre e Segundo (2015) afirmam que atualmente a sociedade confunde
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o Big Data com a Natureza, na medida em que se tinha uma ideia de que tudo que estava
na natureza poderia ser coletado e utilizado de acordo com a conveniéncia de quem se
apropriou e, hoje, a sociedade sofre com a gigantesca degradacdo ambiental que foi
gerada por essa pratica. Para os autores, 0 mesmo grave problema esta ocorrendo com
os dados. O conteudo que esta na rede nao pode ser considerado “sem dono”, para ser
coletado e tratado sem autorizacao ou consentimento dos sujeitos envolvidos.

Para conter essa situacao, Milagre e Segundo (2015) chamam atenc¢do para um
movimento mundial que estd sendo realizado por grandes companhias em prol da
protecao da privacidade, chamado de Necessary and Proportionate. Esse movimento
defende a protecdo dos metadados e até mesmo protecao juridica para informacdes

privadas e para dados publicos.

As inlUmeras iniciativas de significar dados, por meio de algoritmos e do alto
poder de processamento tém impactado em direitos dos titulares dos
referidos dados. Dados que jamais poderiam se converter em informacao
com base em interpretagdo humana, hoje o sdo, com apoio da tecnologia.
Mas, dados e informacdes séo passiveis de serem apropriados? O titular ou
gerador dos dados é o seu efetivo dono? Estas respostas ndo séo simples, e
s6 podem ser alcancadas apds a analise minuciosa sobre em que cenario e
de que informacéo estamos a tratar, o que passamos a enfrentar (MILAGRE
E SEGUNDO, 2015, p. 53).

Os autores reforcam que os profissionais que trabalham com informacao
necessitam conhecer os limites legais cabiveis e aplicaveis aos dados que processam
e tratam, e essas regras podem variar de regido para regido. Por isso, € essencial
avaliar a fonte da informacéo e as autorizacfes de uso concedidas por ela. As regras
de privacidade e protecédo de dados sado distintas nos Estados Unidos e na Europa,
por exemplo. No Brasil, o Marco Civil da Internet, Lei 12.965/2014, trouxe importantes
contribuigBes para a forma como os dados pessoais devem ser tratados, assim como

0S registros de conexao na internet, entre outros aspectos.

Um dos direitos estampados na legislacdo é garantia do usuéario do néo
fornecimento a terceiros de “seus dados pessoais”, inclusive registros de
conexao, e de acesso a aplicacdes de internet, salvo mediante consentimento
livre, expresso e informado ou nas hipGteses previstas em lei. Ou seja, 0
Marco Civil da Internet, passa a suprir a lacuna existente envolvendo a
protecdo aos dados pessoais. Pelo Marco Civil, ndo sé dados pessoais
pertencem ao usuario, mas os registros de suas entradas e saidas na Internet
e principalmente, o registro do que faz na rede, em aplicacdes, redes sociais
e servicos. No entanto, o consentimento podera fazer com que tais dados
possam ser cedidos a terceiros. Como, quando e em quais moldes deve ser
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este consentimento, € papel da Ciéncia da Informacdo dizer. Embora
pertencentes ao usudrio, € sabido que comumente este autoriza utilizagao
por terceiros de dados pessoais para usufruir de determinadas facilidades da
internet (MILAGRE E SEGUNDO, 2015, p. 60-61).

Apos a revisdo de literatura das principais legislacdes da Europa, dos Estados
Unidos e do Brasil, os autores concluem que, no Brasil, os dados pessoais dos
usuarios podem ser protegidos por meio do direito autoral e pelo direito a privacidade,
descrito no Cdodigo de Defesa do Consumidor — Lei n° 8.078 de 11 de setembro de
1990 - e no Marco Civil da Internet — Lei n° 12.965 de 23 de abril de 2014. Contudo,
apesar da importante contribuicdo que o Marco Civil da Internet trouxe ao tratamento
e a privacidade dos dados pessoais, a questdo ainda € controversa e existem
interpretacbes distintas. E inegavel que as novas tecnologias trazem intmeros
beneficios para a sociedade, e as organizacdes precisam estar em sintonia com as
novas formas de sociabilidade e canais de comunicacdo com seus publicos.

Cada vez mais, ferramentas como big data, inteligéncia artificial, analytics,
monitoramento de redes sociais e posicionamento em motores de busca estdo sendo
utilizados para analise de tendéncias de mercado e consequentes estratégias de
comunicacdo organizacional. No entanto, o pano de fundo € a forma como esses
dados estdo sendo tratados e em que condi¢des a privacidade do usuério esta sendo
preservada. Ou seja, € imprescindivel identificar como vem sendo tratada a
privacidade dos sujeitos e refletir se a personalizagédo, a customizagéo dos servigos e
a oferta de conteudos, “reguladas” pelos algoritmos, estdo ocorrendo de forma
abusiva (ou n&o).

Embora ndo seja o foco desta pesquisa, tampouco serd aprofundado neste
estudo, chama a atencdo o fato de que, nas interagcbes entre humanos e néo-
humanos, a inteligéncia artificial € empregada para a personificacdo do conteudo.
Nesse cenario, é importante questionar se, ao desenvolver a inteligéncia artificial, os
preceitos éticos e morais da sociedade humana serdo programados nos robds.
Gabriel (2018, p. 179) pondera que “desde 0 momento em que o ser humano comegou
a projetar computadores, a inteligéncia artificial tem sido a ultima fronteira: conseguir
construir um ser artificial com as mesmas habilidades humanas”. Portanto, se séo os
humanos que projetam os robés, dos humanos deveria nascer a atitude de programar

neles a dimensao ética.
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A inteligéncia artificial também é utilizada pelos algoritmos de ranqueamento,
um actante ndo-humano com um papel central no sistema de construcdo de
visibilidade nos mecanismos de busca. Por isso, no proximo item seré apresentada a
discusséo sobre a relevancia dos algoritmos para no funcionamento do Google e as

sucessivas alteracfes dos seus parametros de filtragem de dados.

6.2.3 Alteragdes nos algoritmos do Google

Os algoritmos guiam os fluxos informacionais que circulam na internet e, por
meio de procedimentos matematicos e computacionais, direcionam boa parte do
conhecimento humano neste ambiente, afirma Gillespie (2018). Sendo assim, 0s
algoritmos estéo na base da filtragem de dados das redes sociais e dos mecanismos
de busca amplamente utilizados pela sociedade atual.

E unanime entre os autores dos ebooks e artigos analisados que “os fatores
que influenciam no ranqueamento do Google estdo em constante modificacdo. E o
desafio sempre foi, até entdo, correr atras do que é relevante para o buscador — e
isso pode mudar a cada dia” (RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018,
p. 9).

Diante dessa premissa, o guia da Rock Content dedicou praticamente 20
paginas do seu guia para discutir as principais altera¢des do algoritmo do Google ao
longo do tempo. Para se ter ideia da importancia que foi dada a discussdo dos
algoritmos por essa agéncia, vale destacar que o ebook do Google sobre SEO tem 24

paginas, enquanto a média dos guias das agéncias é de 60 paginas.

Ha um tempo, muitas pessoas entenderam como o algoritmo estava
funcionando e se tornaram verdadeiros “gurus” quando o assunto € SEO. No
entanto, a empresa percebeu que nem sempre essas praticas promoviam os
melhores conteldos e sites e, por isto, 0 usuario acabava encontrando
materiais pouco relevantes para suas necessidades (ROCK CONTENT,
2018, p. 22).

E importante pontuar também que o guia do Google n&o traz nenhuma se¢ao
sobre algoritmos. O detalhamento das normas de ranqueamento do buscador € um
segredo guardado a “sete-chaves”. No entanto, pela vivéncia da pesquisadora no
mercado da comunicac¢ao organizacional e por conversas informais com profissionais

gue atuam na area, pode-se relatar que ocorrem certos acordos entre as agéncias de
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comunicacdo e o Google. Isso parece ser mais evidente quando as agéncias e/ou
profissionais anunciam, com frequéncia, na plataforma, estreitando o0s
relacionamentos com funciondrios do Google e, por conseguinte, recebendo
indicagdes informais das altera¢cdes dos algoritmos, de modo que tenham condi¢des

de corrigir as rotas do trabalho organico de seu site.

Especialistas em SEO e 0 Google travaram por muito tempo uma verdadeira
disputa entre gato e rato. Com os avancos no algoritmo, o Google tem
conseguido, cada vez mais, deixar de “medir a fila” para avaliar como as
pessoas realmente se sentem no ambiente: a inteligéncia do buscador para
contelido consegue avaliar se os termos fazem sentido no contexto, se o texto
esti escrito corretamente e se as pessoas que indicam aquela péagina
realmente s&o isentas e tém conhecimento do assunto, entre uma infinidade
de outros itens (RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018, p.
10).

O ebook produzido pela Resultados Digitais e pela Agéncia Mestre (2018), por
sua vez, traz uma secao breve com a explicacao sobre como funcionam os algoritmos
do Google. E uma descricdo clara e de facil entendimento, conforme os trechos
expostos a seguir. De acordo com o guia mencionado, o0 algoritmo inicia a sua
operacao no momento em que um usuario faz uma busca. A partir das palavras-chave
digitadas, o robd do Google € acionado para rastrear as paginas que fazem referéncia
ao tema pesquisado. Por meio de algoritmos, o Google busca paginas que tendam a

responder da melhor forma possivel aos anseios desse usuario.

Primeiro, o0 Google usa seu rob6 para rastrear todas as paginas que encontra.
Esse rob6 vai, basicamente, entrando de link em link e lendo tudo o que a
pagina tem e gravando tudo em um grande arquivo — os servidores do
Google. Para explicar esse algoritmo, costumamos utilizar uma comparacao
gue torna o entendimento um pouco mais claro: imagine que vocé esti
entrando em uma livraria e queira comprar um bom livro sobre marketing. A
primeira coisa a se fazer é limitar pelo tema. Para isso, precisamos encontrar
“pistas” em cada livro que mostrem se eles possuem relagdo com o assunto
ou nao. Encontramos essas pistas olhando o titulo, o subtitulo, a capa, o
indice, o sumario e talvez alguma folheada no meio do contetdo. Depois é
preciso classificar os melhores, colocando em ordem de acordo com a
relevancia. Nesse ponto, devemos tentar identificar as melhores obras e
autores mais reconhecidos. Formas de fazer isso sé@o tentarmos nos lembrar
das indicacdes que ja recebemos, de palestras feitas, do curriculo de cada
um e assim por diante (RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE,
2018, p. 15).

O Google age de modo similar a busca de um livro em uma livraria ao entregar
para o usuario uma resposta que represente o tema pesquisado, o qual foi classificado
de acordo com sua relevancia. Em relacdo a entrega de uma resposta rapida pelo
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buscador ao usuario, pode-se comparar o seu efeito ao de uma calculadora, na qual
a individuo digita a sua questao e a resposta aparece. No caso do Google, a pergunta
também pode ser realizada por meio de voz. Em ambas as situagdes, o “esforco
mental” para encontrar a resposta € baixo, pois que reside em formular bem a
pergunta e a resposta é delegada ao cérebro computacional (GABRIEL, 2018).

De acordo com Nicolas Carr apud Gabriel (2018), o uso excessivo do Google
estaria provocando um processo de perda de inteligéncia na raca humana. Para
contrapor essas afirmacoes, o instituto Pew Internet Research realizou um estudo em
2010 sobre o futuro da internet®. Conforme afirma Anderson (2010), o instituto obteve
retorno de 895 respondentes para o questionario on-line, entre eles especialistas em
tecnologia e cientistas sociais e politicos. Segundo essa pesquisa, Nicolas Carr estava

equivocado.

O Google nao nos tornara estipidos: 76% desses especialistas concordaram
com a declaragao: “Até 2020, o uso da Internet pelas pessoas melhorou (sic)
a inteligéncia humana; A medida que as pessoas tém acesso sem
precedentes a mais informacdes, elas se tornam mais inteligentes e fazem
escolhas melhores” (ANDERSON, 2010, documento eletrdnico).

Outro aspecto apontado pelos especializadas que participaram da pesquisa é
a preocupacado com a necessidade de regulacéo da internet e a questdo do anonimato.
“Cerca de 55% concordaram que os usuarios da Internet ainda poderdo se comunicar
anonimamente, enquanto 41% concordaram que até 2020 ‘a atividade on-line
anbnima sera drasticamente reduzida’.” (ANDERSON, 2010, documento eletrénico).

Gabriel (2018) também faz referéncia a uma pesquisa desenvolvida na
Universidade da Califérnia, cujo objetivo era mensurar a atividade cerebral dos
usuarios durante a realizagdo de uma busca na internet, em comparagao com a leitura
de um livro. Conforme a Figura 4, a atividade cerebral é mais intensa durante uma

busca digital.

9 O estudo Future of Internet esta disponivel em http://www.pewinternet.org/2010/02/19/future-of-the-
internet-iv/. Acesso em: 7 nov. de 2018.
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Figura 4 - Atividade do cérebro ao ler um livro (esquerda) e ao realizar uma busca na
internet (direita)

Fonte: Gabriel (2018, p. 232).

Em adicdo as pesquisas mencionadas, Gabriel (2018) destaca o infografico
Google and Memory, o qual compila diversos estudos realizados ao redor do mundo
sobre o impacto da realizacdo de buscas digitais para a memoéria humana. Entre os
achados apresentados, ressalta-se que o Google modifica a forma como as pessoas
lembram-se das informacdes. Sendo assim, os individuos passam a recordar onde
buscar, mas ndo memorizam mais as informacbes em si. Ao precisarem delas,
realizam a busca novamente, encontrando mais uma vez o que precisam. Por isso,

nao armazenam esses dados em suas memorias humanas.
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Figura 5 - Infografico Google and Memory
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Fazendo um contraponto com o cérebro humano, o cérebro computacional do
Google opera a partir de um input (pergunta do usuario), nesse momento sao
acionados os rastreadores (googlebots)!? para identificar se a pagina apresenta o
assunto desejado pelo usuario. O proximo passo € a andlise pelo buscador de partes
do conteudo da estrutura do site, como o titulo, os subtitulos, os textos, as legendas
das imagens. ApOs esse rastreamento é feita a comparagcdo com as palavras
buscadas, com o intuito de estabelecer relacdes. A classificagdo e ranqueamento dos

sites considera 0 quanto a pagina € relevante.

O principal parametro € o nimero de vezes que ela é indicada por terceiros.
Na internet, isso toma a forma de links recebidos, que funcionam quase como
votos. Quanto mais links, e de sites com maior autoridade, uma pagina tiver,
maior a probabilidade de ela alcancar as primeiras posicées do Google
(RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018, p. 16).

A conquista de autoridade de uma péagina esta relacionada a qualidade dos

links que sédo direcionados a ela, como pode ser observado na Figura 6.

Figura 6 - Representacdo do algoritmo PageRank

PageRank

Fonte: Ebook “Introdugéo a SEO” (RESULTADOS DIGITAIS, 2018, p. 20).

1°0s robds do Google funcionam como rastreadores. Eles buscam todas as paginas na internet, entram
em cada um dos links e leem tudo o que aquelas paginas tém para oferecer, salvando tudo nos
servidores do Google. Desta forma, todo o conteudo fica organizado e bem segmentado para oferecer
os melhores resultados para as pesquisas realizadas pelos usuarios a respeito de um termo especifico.
(ROCK CONTENT, 2018, p. 28).
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De acordo com Bernardo (2016), a autoridade de uma péagina € medida, dentre

outros algoritmos, pelo seu PageRank, criada por Larry Page, cofundador do Google. A

métrica da relevancia de um site € baseada na quantidade e qualidade de links que um

site recebe.

Todos esses critérios sao analisados e ilustrados através de uma escala de 0 a
10. Sendo 0 um site com pouquissima relevancia e autoridade e 10 com extrema
autoridade e relevancia. [...] A escala sempre foi muito importante para os
especialistas em SEO planejarem suas estratégias (BERNARDO, 2016,
documento eletrénico).

Como uma parte importante da estratégia de SEO é compreender o

funcionamento dos algoritmos de ranqueamento e suas modificagdes ao longo do tempo,

a seguir sdo apresentadas as principais alteragbes do algoritmo do Google de 2003 a

2016 mapeadas pela Rock Content. Opta-se por utilizar o material dessa agéncia, pois

€ 0 mais detalhado entre os materiais empiricos. O mesmo contedudo nos demais

documentos € similar, porém menos aprofundado. Por isso, no Quadro 5, foi realizada

uma cronologia com os destaques nas alteracdes do algoritmo do Google a partir de

2003:

Quadro 5 - Apresentacédo das alteracdes no algoritmo do Google

Ano

Alteragcdes no algoritmo do Google

2003

A principal alteragédo ocorrida neste ano foi a mudancga da politica de
backlinks (links que apontam para seu site). O Google alterou esse
processo, pois foi identificado que muitos sites estavam praticando Black
Hat: vendendo e trocando backlinks para se tornarem mais relevantes no
ranqueamento. “O Google percebeu isto, e pouco depois as restricbes de
links vindos do mesmo dominio, texto e links escondidos se iniciaram,
transformando a forma de considerar os backlinks” (ROCK CONTENT,
2018, p. 22). O ano também foi marcado pela melhoria na infraestrutura
do indice e nas restricOes aos sites com excesso de uso de palavras-
chave repetidas.

2005

“Neste ano, as politicas de cuidado em relacdo as mas praticas de SEO
ficaram ainda mais fortes. Em fevereiro, o Google langou o Allegra, algoritmo
capaz de restringir links que parecem suspeitos” (ROCK CONTENT, 2018,
p. 23). Além disso, entrou em atividade uma ferramenta para identificar
contetdos duplicados. Neste ano, passou a operar também o Jagger,
“algoritmo que restringia os links reciprocos, link farms e links pagos, ainda
pensando naquela histéria de troca ou comercializacdo de links para o
posicionamento forcado dos websites” (ROCK CONTENT, 2018, p. 23).

2007

“Este foi um ano com apenas duas atualizagdes, porém muito relevantes.
Em maio, o Google atualizou o algoritmo para Universal Search, integrando
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os resultados tradicionais com imagens, videos, noticias etc.” (ROCK
CONTENT, 2018, p. 23). O segundo ajuste foi o langcamento do Buffy, um
recurso voltado para melhorar a performe do resultado de buscas
realizadas com uma Unica palavra.

2010

O cerco aos sites de baixa qualidade foi ampliado com o advento do
algoritmo May Day. “Esta atualizacdo se tornou um verdadeiro divisor de
aguas na internet: muitos sites que foram criados apenas para o lucro em
ads, sem pensar no usuario [..] acabaram sendo punidos pelas mas
praticas” (ROCK CONTENT, 2018, p. 23).

2011

Foi lancado um algoritmo muito importante, o Panda. O seu foco era a
restricdo e penalizacdo de paginas com excesso de publicidade e com
conteudo incipiente. “Ainda nesse ano foi langcado o Freshness Update, uma
atualizacdo que auxiliava o mecanismo de busca a dar mais énfase a
conteudos mais frescos nos resultados” (ROCK CONTENT, 2018, p. 24).

2012

“Em abril de 2012, a atualizagdo Penguin também alterou dramaticamente
os rankings de muitos blogs e sites”. As praticas de comercializag&o de links,
além do uso exagerado de palavras-chave para aumentar a relevancia nos
motores de busca, foram rigorosamente punidas. (ROCK CONTENT, 2018,
p. 24).

2013

“‘Em 2013, a atualizagdo Hummingbird destacou-se. Neste momento, o
Google comecgou a reconhecer perguntas inteiras nas pesquisas. Isso
influenciou diretamente na qualidade dos sites e blogs que seriam
apresentados nos primeiros resultados de pesquisa” (ROCK CONTENT,
2018, p. 24).

2014

A atualizacao realizada nesse ano foi focada no aumento da seguranca.
Chamada de HTTP/ SSL Update, essa ferramenta penalizou sites
duvidosos e valorizou, premiando com significava melhora nos rankings,
sites que tivessem criptografia. (ROCK CONTENT, 2018).

2015

Em 2015, o Google promoveu uma atualizacdo chamada de
“‘Mobilegeddon”, uma aglutinacéo das palavras mobile e armageddon.
Dessa forma, passou a dar prioridade, no posicionamento a sites que
busquem uma boa apresentacéo e usabilidade, a partir dos dispositivos
moveis, e disponibilizou uma plataforma para que as organizacdes
pudessem realizar seus testes.

2016

O destaque deste ano foi a ampla utilizacdo do algoritmo RankBrain,
langado no final de 2015, o qual utiliza inteligéncia artificial para classificar
as informacdes e apresentar os resultados aos usuarios. “Ele interpreta
as buscas feitas pelo usuario para encontrar paginas que nao Sao
diretamente relacionadas a palavra-chave utilizada na busca” (ROCK
CONTENT, 2018, p. 27).

O algoritmo representou um grande desafio para as estratégias de SEO,
pois aumenta a velocidade de alteragGes nas regras de rangueamento
do Google. Sua base é a tecnologia machine learning, com isso a
maquina aprende sozinha e aprimora seus parametros para alcancar
mais eficiéncia nas respostas.

Fonte: Da autora.
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As alteracdes dos algoritmos do Google como um fator relevante para as
praticas de SEO e reconfiguracfes das estratégias de comunicacdo organizacionais
foi discutida também por Goulart e Pinheiro (2018) que apos a escuta de profissionais
desta area concluiram que é determinante para alcangar um posicionamento
destacado no Google conhecer o funcionamento dos algoritmos de ranqueamento e
estar atendo as suas mudancas constantes, pois esse conhecimento determina a
efetividade ou n&o do trabalho desenvolvido.

Para encerrar esta categoria sobre boas praticas em SEO, é importante trazer
a discusséo sobre a adequacao dos sites e contetudos produzidos pelas organizacfes
para a visualizacdo em dispositivos méveis. Esse tema esta presente na maioria dos
guias sobre SEO. Por isso, cabe destacar que, em maio de 2018, o Brasil alcancou a
marca de mais de um dispositivo mével ativo por habitante, somando 220 milhdes de
celulares e 306 milhdes de dispositivos portateis em uso, esse Ultimo incluindo

smartphones, tablets e notebooks (LIMA, 2018).

Ndo € novidade nenhuma que celulares e tablets estdo dominando as
tecnologias. Uma pesquisa da BrightEdge apenas confirmou o fato ao
concluir que mais da metade do trafego gerado por motores de busca tem
como origem os dispositivos maveis (57%). Os dados foram publicados pelo
Search Engine Journal, dos Estados Unidos, em agosto de 2017. O estudo
justifica o aumento da preocupacdo com SEO e o cuidado que os
profissionais de marketing tém em aplicar tais técnicas em mobile. [...] 79%
das palavras ranqueiam diferentemente no desktop quando comparadas a
mobile [...] (RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018, p. 11).

Diante do exposto, depreende-se que as estratégias de SEO necessitam
contemplar as caracteristicas sociotécnicas dos dispositivos moéveis, pois eles
compdem a maior parte do mercado tecnoldgico atualmente, até entdo dominado por
computadores pessoais e notebooks. Por essa razao, desenvolver um site responsivo,
que tenha boa visualizacdo em dispositivos moveis, € uma das recomendacdes de
técnicas de SEO, presentes em grande parte dos ebooks analisados.

Apoés a discussao sobre boas praticas em SEO e o que deve ser evitado,
passamos a reflexdo presente nos materiais estudados sobre integracdo entre
praticas de SEO e de comunicacdo organizacional para gerar posicionamento

destacado no Google.
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6.2.4 Integracéo entre SEO e Comunicacao Organizacional

Neste item, sdo apresentadas acdes de integracdo entre SEO e as praticas de
comunicacdo organizacional, sugeridas pelas agéncias produtoras dos guias como
um caminho para ampliar a presenca digital das organizacdes de forma organica.

A partir dessas orientagdes surge a subcategoria de analise assessoria de
imprensa e relacionamento institucional. No universo da comunicagao
organizacional, a assessoria de imprensa é uma das atividades que faz parte do
escopo de atividades da maior parte das areas de comunica¢do nas organizagdes,
sejam elas publico, privadas ou do terceiro setor.

Duarte (2006) afirma que a assessoria de imprensa é a atividade na qual os
profissionais de comunicacao executam o papel de intermediarios entre a organizacao
e a imprensa, ofertando para os veiculos informagdes e histérias a serem contadas
sobre a organizacdo. Essas histérias institucionais sdo escritas com linguagem
jornalistica e formatadas para adequar-se a linha editorial dos veiculos, para, dessa
forma, gerar interesse do 6rgdo de imprensa e possivel publicagcdo com mencéo a
organizacao.

Sendo assim, a organizacdes ao relacionar-se com a midia estdo buscando
visibilidade e essa relacdo € pautada pelos critérios trabalhados por Thompson (2008)
de visibilidade mediada, a qual pressupdem a habilidade, seja de organizagdes ou
sujeitos, de comunicacao diante e no formato das midias. O autor ressalta que as
tecnologias digitais aumentaram a relevancia das formas de visibilidade instituidas
pela midia e, simultaneamente, complexificaram o tornar-se visivel nesses espacos.
Portanto, o acirramento da disputa por ser visivel ocorre em razdo do aumento do
fluxo informacional, especialmente audiovisual, em raz&o da possibilidade de um
maior niumero de individuos poder criar e disseminar contetdo na internet. Esses
contetdos disputam espaco com as ofertas de si das organizacfes, 0 que amplia
ainda mais o esfor¢o organizacional para conquistar visibilidade. E nesse esforgco das
organizacdes de tornar-se visivel um dos pontos apontados pelos guias de SEO como
um caminho a percorrer é a utilizacdo das técnicas de SEO nos materiais a serem
distribuidos para a imprensa pelas organiza¢des, assim como usar o relacionamento

com a imprensa como uma das estratégias de SEO.
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No entanto, uma pesquisa realizada pelo Portal Comunique-se, em abril de
2017, sobre a utilizacdo de ferramentas de marketing digital no trabalho de assessoria
de imprensa, apontou que o SEO é empregado apenas por 19% dos profissionais de
comunicacdo, como uma ferramenta para ampliar a exposi¢éo positiva das marcas no

ambiente digital, conforme detalhamento na Figura 7.

Figura 7 - Uso de SEO por assessores de imprensa

SEO NAO E FOCO DOS ASSESSORES

80%

Comparado aos grandes objetivos das
60% assessorias, o ranqueamento no Google
(SEQ) teve um numero baixissimo de
respostas — apenas 19%.

A% Isso indica uma falha nos objetivos das
atividades, considerando que muitos
profissionais querem exposi¢do na midia e
0% fortalecimento da marca no mejo online,
mas poucos trabalham para melhorar seu
SEO - uma parte essencial no que diz

respeito a fortalecer e posicionar uma

0% marca perante o publico,

Fortalecimento Exposigao Relacionamento SEO

Fonte: Estudo Marketing Digital em Assessorias de Imprensa, disponivel em https://blog.comunique-
se.com.br/marketing-digital-em-assessorias. Acessado em 20/02/2018.

Na concluséo da pesquisa, 0 SEO é mencionado como uma das préticas que

deve ser ampliada na gestédo da imagem digital das organizacoes.

Vale pontuar que algumas das principais vertentes do digital, as quais se
aplicam perfeitamente aos objetivos estratégicos do trabalho com a imprensa,
ainda sd@o pouco praticadas. SEO é provavelmente o melhor exemplo. A
pratica ainda é pouco frequente entre os assessores, mesmo que O
ranqueamento seja fundamental para o resultado positivo dos esforcos de
marketing (COMUNIQUE-SE, 2017, documento eletrénico).

No guia da Resultados Digitais e da Agéncia Mestre (2018), a integracao entre
SEO e assessoria de imprensa é tratada como uma excelente estratégia de link
building.

Se sua empresa tem capacidade de contratar ou manter uma assessoria de
imprensa, esta na hora de uséa-la para o trabalho de link building.


https://blog.comunique-se.com.br/marketing-digital-em-assessorias
https://blog.comunique-se.com.br/marketing-digital-em-assessorias
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Assessorias de imprensa sempre tém contato com 0s maiores portais e
blogs do mercado-alvo. Além disso, sabem como ninguém como encaixar
a empresa hos formatos mais adequados para cada canal. Como falamos, a
forcadamarcatem sido um fator cada vez mais importante, e a apari¢cédo
em grandes veiculos, mesmo sem o link, pode ajudar bastante.

Utilize essa estratégia para lancamento de produtos importantes, noticias
relevantes para o seu nicho de mercado. (RESULTADOS DIGITAIS E
AGENCIA MESTRE, 2018, p. 42, grifos do autor).

As agéncias chamam a atenc¢do para o fato de que € muito comum, na internet,
uma empresa ou um site receber uma men¢ao em algum portal, mas ndo ser colocado
nenhum link de referéncia. Nesse caso, a recomendacédo é fazer contato e solicitar a
insercao do link, se for possivel. “Um trabalho crucial no link building é buscar essas
mencdes e solicitar a criacdo do link, pois o mais dificil ja aconteceu, alguém
mencionar a sua empresa” (RESULTADOS DIGITAIS E AGENCIA MESTRE, 2018, p.
42).

A agéncia Resultados Digitais deixa claro, em seus materiais, que aposta em
assessoria de imprensa para gerar trafego e relevancia nos motores de busca. No

guia “Introducdo a SEO”, a agéncia faz a seguinte mengao ao tema:

Uma boa assessoria de imprensa consegue aparicdes para a empresa em
veiculos de comunicacdo. Uma assessoriade imprensa preocupadacom
resultados na Internet consegue fazer com que muitas das apari¢des
sejam também acompanhadas de links, com o beneficio extra de que
esses links em geral sdo de sites com bastante autoridade perante o
Google. Entrevistas, notas de lancamentos de produtos ou eventos sao
sempre oportunidades de conseguir links relevantes (RESULTADOS
DIGITAIS, 2018, p. 36, grifos do autor).

BN

Adicionalmente a assessoria de imprensa, o0 outro pilar trabalhado pelas
organizacdes para conquista de visibilidade € o relacionamento institucional. Essa
atividade também é intermediada, comumente, pelos profissionais da éarea de
comunicacdo e consiste em relacionar-se com os diversos 0rgaos e instituicbes da
sociedade civil e, especialmente, promover a interlocucdo dos executivos com 0s
agentes do poder publico das mais diversas instancias. Nesse sentido, as reflexdes
de Weber (2006) sobre a correlacdo entre credibilidade e visibilidade reforcam a
relevancia das praticas de relacionamento institucional nas organizacoes.

De acordo com Weber (2006) a articulacdo entre visibilidade e credibilidade
estéo relacionados ao processo de fabricacdo de imagem publica, a qual é construida

pelas organizagdes por meio de uma convergéncia de diversos tipos de comunicagéao:
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pautas midiaticas, declaracdes e imagens dos lideres das organizagGes, aparicdes
publicas, entre outras ac¢des, que séo realizadas com o intuito de gerar visibilidade
para a organizagdes e para o seu lider. Nesse sentido, o profissional de comunicagéo
organizacional atua para reforcar a percepcao positiva do publico sobre a
organizacao, o que pode contribuir para sua imagem publica e consequente reforcar
a sua credibilidade.

No campo do relacionamento institucional, as orientacdes dos guias sdo muito
rasas. Apenas, os ebooks da agéncia Resultados Digitais trazem este ponto, mas em

uma dimensao muito reduzida. Eles classificam a atividade como apari¢des off-line.

Dar palestras, participar de eventos, fazer reunides podem dar
beneficios diretos em SEO (como links no site do evento) mas
principalmente iniciar o relacionamento ou levar sua mensagem a mais
pessoas, que podem vir a ser beneficios indiretos, a serem convertidos em
links futuramente. Em eventos, por exemplo, € muito comum que algumas
pessoas da audiéncia escrevam reviews sobre as palestras ou comecem a
acompanhar o site do palestrante caso tenham se interessado pelo assunto
(RESULTADOS DIGITAIS, 2018, p. 36, grifos do autor).

Sempre que possivel, € interessante criar hashtags para utilizacdo em palestras
e eventos. As pessoas costumam publicar em seus posts, especialmente nas redes
sociais, as hashtags sugeridas pelos eventos. Isso gera um sentimento de
pertencimento para o participante do evento e ajuda a propagar o nome da marca na
internet.

Esperava-se encontrar o tema do relacionamento institucional nos guias dos
portais Comunique-se e Dino que séo voltados para os profissionais de comunicacao,
mas eles ndo tratam do tema.

Nessa categoria avaliada, surge também a subcategoria influenciadores
digitais e Youtube que é trabalhada apenas pelo Portal Comunique-se que sugere
usar marketing de influéncia e canais no Youtube para potencializar os resultados em
SEO.

O marketing de influéncia é uma grande tendéncia no mercado para
2018. Seus resultados podem trazer resultados significativos para a
credibilidade da marca. O diferencial é que tal estratégia de negocios
também pode ser aplicada para melhorar o SEO.

Durante algum tempo, os profissionais de SEO tiveram que encontrar
maneiras de se adaptar as mudancas, a fim de se manter competitivos. O
marketing de influéncia se tornou uma das dire¢6es mais naturais a tomar.
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As marcas usavam excessivamente a relagdo com blogueiros, mas o
resultado era unilateral. Pouco se podia trabalhar de SEO no processo, mas
a mudanca veio surgindo com o crescimento do trabalho conjunto,
envolvendo as midias sociais e as relagdes publicas. (COMUNIQUE-SE,
2018, p. 28).

A partir dos argumentos apresentados, o portal Comunique-se, que tem como
foco principal servicos na area de comunicacdo organizacional e esta entrando
recentemente no mercado de SEO, afirma que o uso de influenciadores em SEO pode
contribuir com a geracgédo de links e possibilitar produc&o de contetdo de interesse dos
publicos de relacionamento das marcas.

O uso do Youtube também € uma recomendacéo para alavancar resultados em
SEO. Considerando que o Youtube pertence ao Google, ele € indicado como recurso
para ajudar a conquistar relevancia no ranqueamento. O ideal € utilizar todos os
recursos disponiveis na plataforma, colocar as tags e as possibilidades de descricfes
disponiveis e, ainda, no texto de descricdo do video, estimular que sejam feitos
comentarios, pois ajudam a ampliar a visibilidade dos videos nos mecanismos de
busca (COMUNIQUE-SE, 2018).

As acodes de integracdo entre SEO e comunicagao organizacional propostas
pelos guias analisados sdo reducionistas. A complexidade do universo da
comunicacdo organizacional possibilita pensar outros caminhos que nao se limitam
ao uso de assessoria de imprensa, eventos off-line, uso dos influenciadores para
potencializar os contetidos ou producdo de videos para o Youtube. Considerando que,
em suma, uma das principais recomendac¢fes dos documentos analisados € investir
esforcos na producdo de conteldo de qualidade, que possa ser localizado pelos
“rob6s humanizados pela inteligéncia artificial” e agrade, em ultima instancia, aos
usuarios (actantes humanos) que realizam as buscas no Google, hd um longo
caminho a ser explorado e compreendido pelos profissionais de SEO. As estratégias
de comunicagdo organizacional, a escuta e o entendimento dos publicos de
relacionamento das organizagfes pode contribuir muito com a produgéo de conteudo
gue engaje 0s sujeitos e atenda, na medida do possivel, o objetivo das organizacodes.

Ao encerrar esta discussdo dos ebooks, artigos e tutorial avaliados na
pesquisa, € importante ressaltar que a analise foi voltada para refletir sobre o que é
entendido no mercado como Search Engine Optimization e em que dire¢cdo €
conduzida a compreenséao dos profissionais de marketing e comunicacao que entram

em contato com esses materiais.
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Além das questbes discutidas nas quatro categorias analisadas, havia
inUmeros outros pontos técnicos discutidos nesses materiais, dentre eles: palavras-
chave, tags, meta description, url amigavel, formatacdo de imagens, erros comuns nos
websites, ferramentas gratuitas e pagas que auxiliam o trabalho de SEO etc. Esses
aspectos nao foram incluidos na discusséo, pois o objetivo desta tese néo era tornar-
se um “guia de SEQ” - 0 que ja foi feito pelas agéncias especializadas no tema - e a
descricdo dessas taticas de acdo, que sdo como instrucbes de uso, levaria a
discusséo para um caminho diverso do objetivo da tese. Por isso, optou-se por recortar
o tema, por meio de um olhar que pudesse aportar para o entendimento dos
mecanismos de busca, na perspectiva da articulagdo com as estratégias de
comunicacao organizacional e com a Teoria Ator-Rede. Dessa forma, o proximo item

se dedica a fazer essa articulacédo teorica.

6.3 MEDIACOES DOS ACTANTES HUMANOS E NAO-HUMANOS NO SISTEMA DE
BUSCAS NA INTERNET

Entre os objetivos especificos da tese esta mapear os principais actantes
humanos e n&o-humanos presentes no processo de alcance de visibilidade das
organizacdes no Google e entender seus respectivos papéis no sistema e, por isso,
este item se dedica a correlacdo das orientacfes encontradas nos guias com o papel
dos actantes humanos e ndo-humanos presentes no sistema de buscas na internet.
A intencdo é mostrar o sistema como um todo, ja que ao longo do caminho pdéde-se
compreender as partes que o compdem: actantes humanos, actantes nao-humanos,
comunicacdo organizacional no ambiente digital, mecanismos de busca, relevancia
do Google, técnicas de SEO para alcancar visibilidade nos motores de busca e
funcionamento dos algoritmos de ranqueamento.

Para chegar a essa reflexdo, olhou-se o fenbmeno a partir da lente da Teoria
Ator-Rede (LATOUR, 2012; CALLON, 2008; LEMOS, 2013; BRUNO, 2012; PRIMO,
2014), que possibilitou mergulhar na compreensédo das dimensdes tedricas e de
mercado sobre a conquista de visibilidade pelas organizacbes em mecanismos de
busca, especialmente no Google. Entende-se que, pela natureza do tema estudado,
a compreensdao do fenbmeno so é possivel a partir da discusséo conjunta das duas

perspectivas: tedrica e pratica.
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No caminho tracado nesta pesquisa, o conhecimento gerado na academia e no
mercado se complementaram. A perspectiva tedrica, como a Teoria Ator-Rede e
demais conceitos discutidos nesta tese, ndo era suficiente para compreender
integralmente as logicas sociotécnicas que ocorrem na busca por visibilidade no
Google. No entanto, o olhar académico permitiu enxergar as controvérsias, os atores
e as redes que se formam nesse ambiente.

Percebeu-se que o conhecimento técnico sobre visibilidade em mecanismos de
busca, que alimenta as estratégias e decisbes organizacionais, emerge
majoritariamente das praticas de mercado. O estudo do SEO, por meio dos ebooks,
artigos e tutorial, produzidos pelas agéncias digitais e de comunicacédo, deixou muito
clara essa realidade. Esses guias, assim como o manual sobre SEO elaborado pelo
Google, contém o “como fazer” para alcangar as primeiras posigdes no ranqueamento
do buscador e, de forma incipiente, uma discussao ética, materializada nas técnicas
White Hat, Grey Hat e Black Hat e no risco das penalizacdes para quem compete de
forma desleal.

Partindo da premissa de que um sistema € composto por um conjunto de
elementos em interagcdo e de que a Teoria Ator-Rede propde-se a entender as
associacdes entre 0s actantes e as redes que se formam entre eles, entendeu-se
como pertinente descrever o sistema de funcionamento, para que as organizacoes
conquistem visibilidade no Google. Assim, a reflexdo inicia com o movimento que
instaura e aciona funcionamento do sistema: a busca do usuério. A partir dela, seréo
explicadas a dinamica, as relacdes de forca e o papel dos actantes humanos e néo-
humanos, nesse ambiente em articulacdo com a constru¢cdo de estratégias de
comunicacao pelas organizacgoes.

Os usuarios (humanos), que, na perspectiva organizacional, representam 0s
publicos de relacionamento, pesquisam algum tema de interesse por meio de
palavras-chaves na plataforma Google (ndo-humano), principal motor de busca da
atualidade. Ao apertar o0 icone da lupa para comandar a pesquisa, 0S USUArios
acionam os algoritmos de ranqueamento (ndo-humanos), os quais recebem os
dados dos robbs rastreadores do Google e, a partir dos seus parametros,
programados por desenvolvedores do Google (humanos) ou por meio da
tecnologia machine learning (ndo-humano), classificam os sites, blogs, posts etc.

e apresentam os resultados para o usuario que instaurou a busca.
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Nesse momento, emergem no sistema, nos resultados das buscas, as
estratégias de comunicacdo organizacional, concebidas por profissionais de
comunicacdo e marketing (humanos) e elaboradas a partir de varias técnicas,
sendo a principal delas o Search Engine Optimization (SEO). Essas estratégias sdo
realizadas de modo a fazer com que os Googlebots (ndo-humanos), rastreadores,
encontrem o contetdo da pagina da organizacao (ndo-humano) e a apresentem, de
preferéncia, de forma organica na primeira pagina do Google. Nesse ponto, importa
destacar que h4 uma grande disputa por espaco por parte das organizacdes e dos
sujeitos que publicam conteddo na web, assim como a disputa com ferramentas e
robds que impulsionam o conteudo artificialmente, a exemplo das fazendas de likes
na China, descritas anteriormente.

Considerando que os algoritmos usam inteligéncia artificial e também estéo
sempre sendo aprimorados pelos desenvolvedores do Google, eles identificam essas
técnicas; as positivas sdo premiadas com posicionamento de destaque na pagina de
resultados e as que buscam burlar as normas de qualidade do Google séo penalizadas
e tém seu ranqueamento rebaixado.

A partir das praticas de comunicacdo e técnicas de SEO utilizadas pelas
organizacdes, agéncias e sujeitos em geral, os algoritmos ajustam-se, seja para
valorizar os melhores conteudos ou para aumentar a “fiscalizacdo” aos que tém baixa
relevancia e comprometem a resposta que o Google apresentara ao usuario. Além
disso, os algoritmos também recebem as atualizacBes decorrentes dos avancos
tecnoldgicos no setor.

O resultado das buscas (ndo-humano) tem o potencial de impactar,
positivamente ou negativamente, a imagem das organizagdes, conformada pela
percepcao dos publicos (humano). A depender de como a organizacdo performa
nos algoritmos do Google e de como é apresentada para os usuarios (publicos de
relacionamento), os profissionais de comunicacao e marketing precisam manter
ou (re)configurar suas estratégias de agéo.

O sistema esta imerso em um mar de controvérsias, as quais representam os
movimentos que ocorrem no sistema e as agdes e associagdes que acontecem entre
0s actantes humanos e ndo-humanos, fazendo com que o sistema se mantenha
funcionando e as entidades mantenham-se em relacdo, conformando o regime para

alcance de visibilidade nos mecanismos de busca.



131

Em relacdo as disputas de sentidos e as relagfes de forca que operam no
ambiente estudado, destaca-se o “embate”, relativo a alteracdo constante dos
algoritmos, entre o Google, as agéncias e os profissionais que trabalham em SEO. O
incébmodo de alguns profissionais que constroem estratégias para otimizar contetdo
no buscador é que a organizacdo Google muda os algoritmos e, muitas vezes, nao
comunica ou detalha formalmente as mudancas ao mercado e aos profissionais
igualitariamente. Os que trabalham em agéncias pequenas e investem pouco em
publicidade, em vérias situacdes precisam se ajustar instintivamente, muitas vezes
com base em tentativa e erro. As agéncias e profissionais, por sua vez, Sao
pressionados a apresentar resultados aos clientes que ndo compreendem a
complexidade ou “nao estao interessados” nas caracteristicas sociotécnicas do motor
de busca, e sim no alcance de seus objetivos e metas de negdcio.

Entre as disputas, também emerge a competicdo de todos os actantes que
buscam visibilidade no Google pelo espaco nobre no buscador. Na primeira pagina
costumam ser apresentados entre 10 a 15 resultados, e como foi demonstrado nas
estatisticas referenciadas no trabalho, em torno de 80% dos usuarios se detém ao que
aparece na primeira pagina do Google, mais especificamente, nos trés primeiros
resultados organicos.

Além disso, algoritmos, estratégias de comunicacao organizacional e técnicas
de SEO exercem-se uns sobre/contra/a favor dos outros e essas entidades em
interacdo modificam o ambiente como um todo. A associagao entre esses actantes,
somada as controvérsias que perpassam o0 sistema, movimentam e modificam o0s
fluxos de informacao que circulam nos motores de busca. Soma-se a isso o esfor¢o
das organizacdes para construcdo ou reforco da imagem desejada no ambiente digital
- e agui ndo apenas nos motores de busca, mas nas redes sociais, nos portais de
noticias online, em seus sites e blogs institucionais. S&do muitas disputas e relacdes
de forca imbricadas e que, em certa medida, tém poténcia de serem impactadas pelos
resultados apresentados pelo Google sobre as organizacoes.

Salienta-se ainda os embates que ocorrem entre humanos e ndo-humanos, ja
gue estdo em simetria no sistema. As coisas agem e, em associagcdo com outras
coisas ou com os sujeitos, modificam-se individualmente e ao todo. Assim também os
sujeitos sao transformados pelos objetos e os modificam, como apontado por Lemos

(2013) e detalhado na epigrafe desta tese.
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Diante do exposto, entende-se que apesar da fluidez da comunicacdo no
ambiente digital, o sistema descrito sobre a conquista de visibilidade nos mecanismos
de busca, por meio de estratégias de comunicacdo das organizagdes, procurou
representar a interlocugdo entre as esferas dos humanos e dos nao-humanos
implicados no processo e a aproximacao da comunicagao organizacional com a Teoria
Ator-Rede.

Embora as logicas sociotécnicas alterem-se com muita velocidade, o
ensinamento que fica deste estudo € que é preciso olhar a totalidade desse sistema
para conquistar visibilidade nos mecanismos de busca e ndo sé a parte ou o
enquadramento a que cada entidade pertence. Essa fragmentacdo € comum na
pratica de comunicacdo organizacional. E bem frequente e foi representado nos
ebooks e estudos da Rock Content e do Portal Comunique-se, 0s quais demonstraram
que as areas de comunicacao, em geral, ndo pensam nas estratégias de visibilidade
nos mecanismos de busca de modo integrado. Os temas de comunicacdo costumam
ser tratados de forma compartimentada e ndo ha uma interlocucéo usual entre todos
esses atores. A necessidade de integracao entre as diversas areas da comunicacao
organizacional foi apontada nos materiais estudados como um caminho para ampliar
os resultados em SEO. A terceirizacdo € um fato no mercado de comunicacao
organizacional e com a recente mudanca nas leis trabalhistas isso ainda foi
amplificado.

Portanto, o alerta deste estudo vem no sentido de demonstrar que visibilidade
destacada em mecanismos de busca € uma conquista de longo prazo e os esforcos
de todas as areas que compdem as demandas de comunicag¢do organizacional, se
somados, podem aprimorar a gestdo da imagem das organizagdes. Outro
aprendizado desta pesquisa sdo as contribuicbes significativas que a lente
epistemoldgica da Teoria Ator-Rede pode trazer para as pesquisas no campo da
comunicacao organizacional e para os estudos que tratem da perspectiva interacao

homem e maquina.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta tese surgiu do interesse em estudar como a ambiéncia digital e as
guestbes sociotécnicas (re)configuram as praticas de comunicacdo organizacional.
Considerando-se que as problematicas que envolvem a comunicacéo digital evoluem
e atualizam-se velozmente, a escolha da temética também sofreu essa dindmica. As
inquietagdes que motivaram o ingresso no doutorado sofreram a cruel obsolescéncia
a que o meio digital esta sujeito. Por essa razdo, a pesquisa teve algumas limitacées
em sua trajetoria, decorrentes da mudanca de tema durante o percurso.

A escolha da tematica atual surgiu a partir de estudos que demonstraram a
relevancia crescente dos mecanismos de busca como fonte de informacdo dos
publicos de relacionamento das organizacdes e, consequentemente, do
guestionamento de como conquistar visibilidade destacada no ambiente digital por
meio de estratégias de comunicacdo organizacional. ApGs as consideracfes e
ponderacdes ocorridas na etapa de qualificacdo do projeto, o estudo foi ressignificado
e passou a adotar a lente epistemoldgica da Teoria Ator-Rede (TAR).

A partir dessa perspectiva, adotou-se como objetivo para o estudo
compreender como 0s guias sobre SEO produzidos pelas agéncias digitais e de
comunicacao no Brasil orientam a construcdo de estratégias de comunicacdo para
conquista de visibilidade pelas organizacbes no Google. Para realizar esta
investigacdo, percebeu-se que seria necessario fazer um estudo convergente entre
teoria e pratica, em razdo da incipiéncia de estudos académicos que contemplassem
a aproximacao entre comunicacao organizacional, Teoria Ator-Rede e visibilidade em
mecanismos de busca. Por isso a escolha dos cinco ebooks, nove artigos e um tutorial
sobre Search Engine Optimization, produzidos por agéncias de marketing digital e de
comunicacao no Brasil.

Dessa forma, foi possivel olhar a questdo por angulos diversos. Os aportes
tedricos da TAR permitiram compreender as nogcdes de actantes e intermediarios,
tanto humanos quanto ndo-humanos, assim como refletir sobre as controvérsias que
perpassam a conquista de visibilidade nos mecanismos de busca. Além disso, foram
estudadas as nocdes de estabilizacbes e caixas-pretas e como elas funcionam no
sistema analisado.

Apés compreender a TAR, a articulacdo entre as no¢bes de comunicacao
organizacional e 0s conceitos propostos pela teoria possibilitaram identificar as
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potencialidades de contribuicdo que essa teoria pode aportar para 0s estudos
organizacionais, especialmente por entender os movimentos e as associacdes que se
formam entre os actantes. A pesquisa reforgcou a importancia da compreensédo do
papel dos actantes ndo-humanos para os estudos das questdes sociotécnicas, como
apontaram Latour (2012), Callon (2008), Bruno (2012) e Primo (2014). Identificou-se
também que os nao-humanos exercem um papel fundamental no sistema de
construcdo de visibilidade nos motores de busca, especialmente os algoritmos de
ranqueamento. Entendé-los como actantes, em simetria com os humanos (LEMOS,
2013) muda a compreenséo do todo nesse ambiente. E explicita a transformac&o que
0s actantes humanos e ndo-humanos exercem entre si.

Ademais, foi evidenciada a importancia da compreensdo das acbes dos
actantes ndo-humanos para a construcéo de estratégias de comunicacao assertivas.
Para elaborar as estratégias, dever-se-ia partir do entendimento de como funcionam
os algoritmos de ranqueamento (ndo-humanos), pois sdo eles que filtram as
informacdes e apresentam os resultados aos usuarios que, nessa perspectiva, sao
entendidos como publicos das organiza¢es. Importa considerar também as técnicas
de Search Engine Optimization para a (re)configuracdo das estratégias de
comunicacado, as quais instrumentalizam as praticas para a conquista dos objetivos
das organizacdes nos motores de busca.

Outro ponto que emergiu na pesquisa € que no universo da comunicacdo
organizacional ndo € comum considerar o papel e o “poder’ dos actantes néo-
humanos. No referencial teérico estudado sobre comunicagcdo organizacional, nao
foram encontradas mencdes aos ndo-humanos e sua interferéncia nos processos
comunicacionais. Conforme apontou Lemos (2013), nos estudos de comunicacéo ha
uma centralidade do foco nos actantes humanos, pois a comunicacéo é considerada
como existente e valida quando ocorre entre humanos.

No entanto, as organizacOes estédo repletas de ndo-humanos: equipamentos,
moveis, computadores, celulares, espacos fisicos ou virtuais, como 0s grupos de
compartilhamento de conhecimento entre funcionarios, refeitorios, salas de lazer,
documentos, diretrizes, politicas, escadas com ou sem acessibilidade etc. Todas
essas coisas podem estar estabilizadas em suas devidas caixas-pretas, mas, ao surgir
uma controvérsia que modifique o ambiente, esse ndo-humano, que era um

intermediario, passa a ser um actante e sua acao reflete na atitude dos actantes
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humanos implicados no processo.

Com a crescente evolucdo da tecnologia, 0s objetos e equipamentos tendem a
ser dotados de inteligéncia artificial. O advento da internet das coisas (LEMOS, 2013)
ampliou ainda mais essas funcionalidades. Nessa perspectiva, na elaboragdo de
diretrizes de gerenciamento de crises de uma organizacao, por exemplo, deveriam ser
mapeadas as dimensdes da acdo dos ndo-humanos para propagacao e remediacao
de uma crise. Nesse caso, 0s sistemas de comunicagdo e informagéo, a depender
das acdes dos actantes humanos realizadas, podem propiciar uma rapida propagacao
dos fatos e inUmeras interpretacdes, as quais podem ser em direcdo convergente ou
divergente do desejo das organizacoes.

Sendo assim, os humanos que habitam o tempo hoje nédo sé dividem os
espacos, sejam reais ou virtuais, com 0s nao-humanos, como também tém sua acao
e, em alguns casos, sua esséncia modificada pelos ndo-humanos. Como afirma
Gabriel (2018), os humanos hoje podem ser considerados uma tecnoespécie, um
hibrido entre tecnologia e fisiologia, e, quanto maior a compreensdo do impacto dos
nao-humanos na vida cotidiana, mais eles serdao humanizados, e os humanos mais
hébeis para lidar com as maquinas e os robos.

A pesquisa também demostrou que ter ou ndo relevancia nos motores de busca
pode impactar positiva ou negativamente a imagem das organizacdes, considerando
a centralidade que os mecanismos de busca exercem atualmente, como fonte de
informacgéo dos sujeitos. Isso porque os resultados apresentados pelos buscadores
tém a possibilidade de corroborar determinada percepcdo dos publicos sobre as
organizacdes ou trazer a luz outras informacdes que possam modificar esse
entendimento.

O grande dilema que interfere na elaboracdo de estratégias de comunicacao
organizacional que contemplem as técnicas de Search Engine Optimization, que sao
um instrumento para conquista de visibilidade nos motores de busca, € a
fragmentacao das atividades relativas a comunicacao nas organizacdes e a falta de
uma gestao que entenda como funciona o sistema de visibilidade dos buscadores.
Nesse ambiente, quanto mais convergentes e simultdneas as acfes de todos o0s
setores que compdem as areas de comunicacdo, maior o potencial de produzirem
resultados destacados nos motores de busca.

No dia a dia das organiza¢Ges, comumente, quem detém o conhecimento sobre
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a otimizacdo de conteddo em mecanismos de busca sdo as agéncias digitais
terceirizadas, as quais gerem as midias sociais para as organizacdes, como apontou
a tese de Silva (2018). Retoma-se aqui a fragmentacdo da producdo do contetdo
organizacional, com base na experiéncia profissional de cerca de 20 anos nesta area
e das interacdes com profissionais de inUmeras organizacdes, agéncias digitais e de
comunicacdo nessa trajetoria. As areas de comunicacdo costumam contemplar a
gestéo do relacionamento com a imprensa, da comunicagéao interna, das redes sociais
e das ac¢Oes de publicidade e propaganda. A elaboracao dos websites, por vezes, esta
sob o comando da area de comunicacdo, e em alguns locais, com a area de
informatica. Para cada uma dessas demandas, em geral, ha a contratacdo de uma
agéncia terceirizada para execucdo do servico com supervisdo de um lider da
organizagdo. A configuragao descrita refere-se, em geral, a organizagdes de grande
e médio porte.

Na perspectiva de aprimoramento da gestdo de imagem no ambiente digital, os
estudos da area de comunicacao organizacional, por exemplo, tém muito a contribuir
do ponto de vista de construcdo de estratégias e de mensagens direcionadas para
cada publico de relacionamento, assim como aportes valiosos de como se relacionar
com eles. Essas reflexdes podem-se tornar insumo para as agéncias digitais e de
comunicacao, para elaborarem contetdos de qualidade e otimizados para os motores
de busca. As universidades, por sua vez, ao olharem as praticas de mercado,
especialmente atinentes ao universo das tecnologias de informacgao, podem enxergar
e apontar implicacdes éticas que estao sendo negligenciadas, como fez Silva (2018)
em relacdo as estratégias de invisibilidade utilizadas pelas agéncias digitais. Ademais,
a partir do conhecimento advindo da pratica, os professores podem instrumentalizar
os alunos a terem uma visdo mais critica sobre as praticas profissionais e, desse
modo, contribuir para o aprimoramento da area como um todo.

Das licbes apreendidas até aqui, identificou-se um cenario fértil para novas
pesquisas que correlacionem comunicacdo organizacional e ndo-humanos. Outra
discusséo que emerge desta pesquisa sao a observancia ou ndo das questdes éticas
presentes para a construcdo de visibilidade nos motores de busca. O Google regula a
observancia ou ndo de suas normas de qualidade por meio de algoritmos que
penalizam as praticas ndo recomendadas e que configuram uma tentativa de “burlar”

as regras para alcancar relevancia de forma rapida. Sdo exemplos dessas praticas as
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fazendas de links, a compra ou troca de links entre websites para impulsionar as
paginas, 0 uso exacerbado de palavras-chaves, entre outras acfes que promovem
uma concorréncia desleal entre as diversas organizacfes e usuarios que buscam
visibilidade no Google por meio de seus sites.

Os ebooks, artigos e tutorial analisados demonstram que ha um movimento no
sentido de “autoregulacao” entre os players que disputam espaco neste mercado. Ao
classificar técnicas como White, Grey ou Black Hat e alertar para os riscos de
penalizacdo que elas acarretam, ha a constru¢cdo de um senso comum do que € ético
nesse universo. No entanto, a punicdo advém dos algoritmos ou de funcionarios do
Google, se identificadas as condutas antiéticas. A inteligéncia artificial que aprimora
cada vez mais os algoritmos tende a contribuir com a “fiscalizacdo” e “regulagao” do
sistema, mas a decisdo de seguir ou de infringir as regras e correr 0S riscos
decorrentes é baseada nos valores de quem disputa visibilidade no Google, seja como
pessoa juridica ou usuario individual.

Sendo assim, é positivo o movimento de “autoregulacdo” realizado pelas
agéncias, mesmo que seja em beneficio proprio para reduzir a concorréncia desleal,
elas estdo contribuindo para a evolugdo da web como um todo. Nesse sentido, vale
destacar o movimento para salvar a web intitulado de “#forthweb”, lancado!! em
novembro de 2018 no Web Summit pelo fisico britAnico Tim Berners-Lee, que €&
considerado o fundador da World Wide Web, conforme afirma Pereira (2018). O
movimento consiste na unido de esforgos entre cidadaos, empresas e governos para
tornar a web uma rede mais inclusiva e segura. “Todos séo responsaveis pelo futuro,
por tornar a web um lugar melhor. Estou pedindo a ajuda de vocés para consertar
algumas coisas. NO0s podemos fazer isso juntos” (BERNERS-LEE apud PEREIRA,
2018).

O alerta de Berners-Lee é um apelo para evitar o discurso de ddio que circula
na rede, os crimes cibernéticos, as noticias falsas, os problemas de privacidade, entre
outros. Segundo Pereira (2018), ele afirmou no evento que ao criar a rede mundial de
computadores sua intencdo é que ela fosse uma plataforma livre a servico da
humanidade, mas apesar de seus inUmeros beneficios para a humanidade, algumas

coisas andaram em direcfes equivocadas e agora ha a necessidade de “regulagao”

11 O langamento do movimento “#fothweb” ocorreu durante a terceira edigdo do Web Summit realizada
de 5 a 8 de novembro de 2018 em Lisboa (Portugal). O evento é considerado a principal conferéncia
de tecnologia, inovacdo e empreendedorismo da Europa (PEREIRA, 2018).
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para corrigir os problemas.

O temor do descontrole do uso da tecnologia pelos humanos também esta
presente nas discussbes sobre o avanco da inteligéncia artificial e como elas
impactam a mente e o corpo humano. Gabriel (2018, p. 234) afirma que “nunca foi tdo
importante e critico refletir sobre isso e observar o quanto estamos sendo afetados
positiva ou negativamente”. As possibilidades abertas pelas tecnologias de
informacao séo inegaveis, mas as duvidas sobre o futuro e a necessidade de corre¢céo
de rotas advém de a¢Bes humanas equivocadas; considerando que as maquinas sao
operadas e apreendem com os humanos, elas também correm o risco de serem
multiplicadoras de atitudes antiéticas, seja quando estdo sob o comando de humanos
ou até mesmo pelos recursos machine learning, possibilitados pela inteligéncia
artificial. Essas angustias e davidas que assolam os pesquisadores sobre o tema sé
reforcam a importancia que precisa ser dada ao papel que os actantes ndo-humanos

desempenham, seja no universo da comunica¢ao, ou no cotidiano dos sujeitos.
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APENDICE A - Artigos sobre técnicas de SEO do Blog DINO analisados na

pesquisa

Artigos Blog do Dino (Maio a Julho de 2018)

ARTIGO 1:
Cuidado ao escolher um servidor: ele pode destruir seu SEO
PUBLICADO EM 26 DE JULHO 2018

ARTIGO 2:
Vocé néo é de Tl, mas precisa entender de sitemap
PUBLICADO EM 26 DE JULHO 2018

ARTIGO 3:
Afinal, o endereco de seu site precisa ou ndo comegar com ‘https’?
PUBLICADO EM 26 DE JULHO 2018

ARTIGO 4:
Cuidados que produtores de conteudo devem tomar com HTML para SEO
PUBLICADO EM 15 DE JULHO 2018

ARTIGO 5:
Como imagens do post influenciam em SEO?
PUBLICADO EM 30 DE MAIO 2018

ARTIGO 6:
Dez mitos e verdades de SEO para quem produz contetudo
PUBLICADO EM 23 DE MAIO 2018

ARTIGO 7:
Os 5 elementos mais importantes do texto para SEO
PUBLICADO EM 16 DE MAIO 2018

ARTIGO 8:
Afinal, qual o tamanho ideal do texto para ranquear no Google?
PUBLICADO EM 9 DE MAIO 2018

ARTIGO 9:
Como funcionam os algoritmos do Google: Panda e RankBrain?
PUBLICADO EM 2 DE MAIO 2018
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Tépicos do Tutorial SEO
Tutorial SEO - Inicio

Como funciona o Google

Como melhorar o posicionamento no Google

Meta Tags
<Title> para SEO

Meta Description e sua importancia para SEO
Heading Tags H1, H2, H3...

Técnicas para redacéo de conteudo eficiente
Conteudo Duplicado e SEO

Robots.txt - como configurar

Sitemap.xml - como criar e configura-lo

Ferramentas SEO
O que é White Hat e Black Hat

Link Building
Penalidades Google

Cache do Google

Google Hell - um pouco de histéria SEO

Link Exchange - Troca de links funcionam?

Page Rank
Google Robots

Conteudo relevante

Resultados organicos ou gratuitos no Google
O que é SEQO?
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