AVA
AVAVAY

unesp

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA “JULIO DE MESQUITA FILHO”
FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICAGAO
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM MIDIA E TECNOLOGIA

LEYBERSON LELLI CHAVES PEDROSA

SEO ON-PAGE NO JORNALISMO:
fatores algoritmicos como lide aos buscadores

Bauru
2020



Leyberson Lelli Chaves Pedrosa

SEO ON-PAGE NO JORNALISMO:
fatores algoritmicos como lide aos buscadores

Tese apresentada como parte dos requisitos
para obtencao do titulo de Doutor em nome do
Programa de Pés-Graduagdo em Midia e
Tecnologia, na linha de pesquisa Gestéao
Midiatica e Tecnolégica, da Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicacdo da
Universidade Estadual Paulista “Julio de
Mesquita Filho”, Campus de Bauru.

Orientador: Prof. Dr. Osvando José de Morais

Bauru
2020



Pedrosa, Leyberson Lelli Chaves
P372s SEO ON-PAGE NO JORNALISMO : fatores algoritmicos
como lide aos buscadores / Leyberson Lelli Chaves Pedrosa. --
Bauru, 2020
203 p. : il., tabs., fotos, mapas

Tese (doutorado) - Universidade Estadual Paulista (Unesp),
Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagao, Bauru
Orientador: Osvando José de Morais

1. jornalismo web. 2. seo on-page. 3. algoritmos. 4.
visibilidade web. 5. Google Search. I. Titulo.

Sistema de geracao automatica de fichas catalograficas da Unesp. Biblioteca da
Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagéo, Bauru. Dados fornecidos pelo autor(a).

Essa ficha ndo pode ser modificada.



une s oo UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA @
p VaY

ATA DA DEFESA PUBLICA DA TESE DE DOUTORADO DE LEYBERSON LELLI CHAVES '
PEDROSA, DISCENTE DO PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM MIDIA E TECNOLOGIA, DA
FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICAGAO - CAMPUS DE BAURU.

Campus de Bauru "

L
Aos 27 dias do més de julho do ano de 2020, as 10:00 horas, no(a) via sistemas de videoconferéncia

e outras ferramentas para comunicag&o a distancia, reuniu-se a Comisséo Examinadora aa Defesa
Publica, composta pelos seguintes membros: Professor Assistente Doutor OSVANDO JOSE DE
MORAIS - Orientador(a) do(a) Departamento de Comunicagée Social da Faculdade de Arquitetura,
Artes e Comunicagao da Unesp - campus de Bauru / Universidade Estadual Paulista , Prof. Dr. JOSE
LUIS CODINA BONILLA do(a) Comunicacion / Universitat Pompeu Fabra/Barcelona/Espafia, Prof.
Titular EUGENIO BUCCI do(a) De;;anamento de Cultura e Informagéo da Escola de Comunicagbes e
Artes / Universidade de S&o Paulo, Professora Associada MARIA CRISTINA GOBBI do(a)
Departamento de Comunicacgéo Social da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagao da Unesp -
campus de Bauru / Universidade Estadual Paulista , Professor Associado DENIS PORTO RENO do(a)
Departamento de Comunicag&o Social da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicag&o da Unesp - i
campus de Bauru / Universidade Estadual Faulista , sob a presidéncia do primeiro, a fim de proceder
a arguigdo publica da TESE DE DOUTORADO de LEYBERSON LELLI CHAVES PEDRDSA,
intitulada SEO ON-PAGE NO JORNALISMO: fatores algoritmicos como lide aos buscadores.
Apbs a exposicao, o discente foi arguido oralmente pelos membros da Comiss&o Examinadora, tendo
recebido o conceito final: Aprovado . Nada mais havendo, foi lavradaia presente ata, que

apos lida e aprovada, foi assinada pelos membros da Comissao Examinadora.

Mengao: Distingdc e louvor - A banca ressalta o mérito do pioneirismo no trabalho, que avanga no conhecimento de uma area nova, que so muito
recentemente vem se tornando visivel. A banca apota, ainda, que a tese traz contribuigdes valiosas para a formacio de jornalistas e para cursos
de aperfeigoamento profissional de jomnalistas j& formados. Por fim, a banca recomenda a publica o trabalho.

Professor Assistente Doutor OSVANDO JOSE DE MORAI W\JAF d"\ \\/\-O‘\o(x‘-»(

Prof. Dr. JOSE LUIS CODINA BONILLA

Prof. Titular EUGENIO BUCCI

Pr|ofessora Associada MARIA CRISTINA GOBBI
Professor Associado DENIS PORTO RENO

Faculdade de Arguitetura, Artes e Comunicagdo - Campus de Bauru -
Av. Eng® Luiz Edmundo Carrijo Coube, 14, 17033160
hitp:/hwww faac. unesp brCNPJ: 48.031.918/0028-25

Comissdo Examinadora: Prof. Dr. Osvando José de Morais (orientador) Unesp; Prof. Dr. Lluis Codina
UPF — Campus de Poblenou; Prof. Dr. Eugénio Bucci USP — Campus de Sao Paulo; Prof?. Dré. Maria
Cristina Gobbi Unesp — Campus de Bauru; Prof. Dr. Denis Porto René Unesp — Campus de Bauru.
Tese defendida de forma publica por meio de videoconferéncia e disponivel em faops.lpedrosa.com.



http://faops.lpedrosa.com/

Dedico a tod@s:
que nao desistem,
que quase desistiram e
mesmo aos que desistiram.

Dedico aos que tentam,
independente do resultado,
vencer as desigualdades,
e a desesperanga.

S6 néo dedico aos mesquinhos,
que fazem do conhecimento
barreira e exclusio.

A esses, dedico o vazio.

A@s demais, os frutos desta tese.



AGRADECIMENTOS

Agradeco, em especial, a minha familia e a@s amig@s de longa data.

Agradeco a Unesp por ter participado de um programa interdisciplinar em Midia e

Tecnologia que, pouco a pouco, contribui para uma area de estudo tao frutifera.

Agradegco ao meu orientador, o prof. Dr. Osvando José de Morais, por seu
fundamental apoio académico. Também sou grato aos demais colaboradores diretos
e indiretos: professores, estudantes e técnicos do cAmpus de Bauru. Agradeco a
Ana Heloisa, Denis Rend, Pedro Henrique Carvalho, Pedro Zambon e Priscila

Carvalho pela amizade e parceria alicergcadas no fundo deste centro-oeste paulista.

Agradeco a compreensdo da Empresa Brasil de Comunicagao (EBC) por permitir
meu licenciamento temporario durante as fases de estudo em Bauru e Barcelona.
Afinal, foram nessas distintas cidades de mesmas iniciais que investi o que podia e
nao podia em busca de me aprofundar nas relagdes travadas entre o jornalismo e os
processos de visibilidade algoritmica nas midias digitais. Vislumbro que o ideal de

Comunicacao Publica ainda possa nortear a EBC, apesar de tantos pesares.

Agradeco a Universidade Pompeu Fabra (UPF) por permitir meu estagio como
investigador visitante nesta renomada instituicdo, onde pude acompanhar o trabalho
cientifico do DigiDoc sobre SEO longe dos discursos de vendehumos e marqueteiros
do senso comum. Em nome daqueles que me receberam tado bem, registro dois
grandes anfitrides: o prof. Dr. Lluis Codina, com seu zelo e método impecaveis, e 0

recém-doutor Carlos Lopezosa, um craque no SEO e na fraternidade.

Enfim, agradeco a tod@s que fizeram e fazem parte da minha jornada como

extensionista, pesquisador, jornalista e, principalmente, como ser humano.



RESUMO

Esta tese de doutorado discute as praticas de Search Engine Optimization (SEQO)
para melhorar o ranqueamento de conteudos no mecanismo de busca do Google. A
pesquisa analisou os fatores de SEO relacionados com procedimentos jornalisticos
que podem permitir ou ampliar a visibilidade de informacgdes jornalisticas nas midias
digitais. A partir do estudo sobre marcos referenciais produzidos pelo Grupo de
Investigagdo em Documentagdo Digital e Interatividade (DigiDoc/UPF) sobre
jornalismo e SEO, este trabalho defende que determinados fatores de SEO on-page
possuem caracteristicas notavelmente algoritmicas que podem ser utilizadas
durante o processo de producdo, edigao, revisdo e distribuicido de um conteudo
jornalistico. Desse modo, foram identificados sete fatores de SEO on-page,
denominados Fatores Algoritmicos On-Page (FAOPs), que levam a geracdo de
dados de entrada (inputs) que influenciam os resultados das férmulas algoritmicas.
Esses fatores sdo referenciados por simbolos extraidos da SEO Factors Table,
tabela de elementos de SEO atualizada anualmente pelos mantenedores do site
Search Engine Land desde 2011. O primeiro FAOP identificado é Keyword (Kw),
entendido como dado de entrada transversal aos demais fatores on-page
selecionados: Multimedia (Mm), Url (Url), Title (TI), Description (Ds), Headings (Hd) e
Anchor (Ac). A utilizacdo desses fatores € comparada a praticas existentes no
jornalismo, como a elaboracdo do lide, que consiste no inicio de um texto com
respostas a uma série de perguntas centrais ao assunto abordado. Cada um dos
FAOPs identificados corresponde a um guia util ao jornalista para adequar a
estrutura da pagina informativa aos algoritmos do Google. Entende-se que esses
fatores estdo presentes no cotidiano do jornalismo web, mas ndo estédo
sistematizados em um modelo estratégico passivel de checagem e execugao
rotineira. Dessa forma, a adocdo de FAOPs é apresentada como reposicionamento
da atuacéo do jornalista diante do SEO, permitindo agdes que tenham em conta as
mudangas algoritmicas sem interferir nos principios deontolégicos do jornalismo. Por
fim, propde-se um conjunto preliminar de perguntas baseadas nos FAOPs cujas
respostas funcionem como um lide para os algoritmos de busca.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo web, SEO on-page, Grupo de investigacao
DigiDoc, algoritmos, visibilidade web



ABSTRACT

This doctoral thesis discusses Search Engine Optimization (SEO) practices to
improve content ranking in Google’s search engine. The research analyzed SEO
factors regarding journalistic procedures that may allow or amplify the visibility of
journalistic information in digital media. Taking as a reference the benchmarks on
journalism and SEO produced by the Digital Documentation and Interactive
Research Group (DigiDoc/UPF), this work claims that certain specific on-page SEO
factors have features that are notably algorithmic and can be used during the
process of production, edition, revision and distribution of journalistic content. The
research identified seven on-page SEO factors, denominated On-Page Algorithmic
Factors (OPAFs), that lead to input data affecting the result of algorithmic formulas.
These factors are referenced by symbols extracted from the SEO Factors Table, an
annually updated table of SEO elements maintained by the Search Engine Land
website since 2011. The first identified OPAF is Keyword (Kw), understood as
cross-cutting input data connecting the other selected on-page factors: Multimedia
(Mm), Url (Url), Title (TI), Description (Ds), Headings (Hd) and Anchor (Ac). The use
of these factors is compared to existing journalistic practices, such as the preparation
of the lead, which consists of the first part of a news piece answering a number of
central questions on the reported issues. Each factor corresponds to a useful guide
for journalists to adjust the content structure to Google’s algorithms. Therefore, these
factors are already part of web journalism practice, but they are not organized in a
strategic model that can be routinely checked and executed. The adoption of OPAFs
is presented as a relocation of the journalistic activities in face of SEO, allowing
actions that take into account the algorithms’ changes without compromising the
deontological principles of journalism. Finally, this work proposes a preliminary set of
questions based on the OPAFs whose answers funcion as a lead for search
algorithms.

KEYWORDS: web journalism, on-page SEO, DigiDoc Research Group, algorithms,
web visibility



RESUMEN

Esta tesis doctoral trata sobre las practicas de Search Engine Optimization (SEQO)
para mejorar la clasificacion de contenidos en los resultados de busqueda de
Google. La investigacion analizé los factores de SEO relacionados con los
procedimientos periodisticos que permiten o amplian la visibilidad de la informacion
periodistica en los medios digitales. Tomando como punto de referencia los estudios
sobre periodismo y SEO producidos por el Grupo de Investigacién en
Documentacién Digital e Interactividad (DigiDoc/UPF), en este trabajo se afirma que
determinados factores de SEO on-page tienen -caracteristicas notablemente
algoritmicas y pueden utilizarse durante el proceso de produccion, edicion, revisioén y
distribucion de los contenidos periodisticos. La investigacion identifico siete factores
de SEO on-page, denominados Factores Algoritmicos On-Page (FAOPs), que hacen
que los datos de entrada afecten al resultado de las formulas de los algoritmos.
Estos factores estan referenciados por simbolos extraidos de la SEO Factor Table,
una tabla de elementos de SEO que se actualiza anualmente y que esta publicada
en el sitio web de Search Engine Land desde 2011. El primer FAOP identificado es
Keyword (Kw), entendido como datos de entrada transversales que conectan los
otros factores on-page: Multimedia (Mm), Url (Url), Title (Tl), Description (Ds),
Headings (Hd) y Anchor (Ac). El uso de estos factores se compara con las practicas
periodisticas existentes, como la redaccion de la entradilla, que consiste en la
primera parte de la noticia respondiendo a una serie de preguntas centrales sobre
los temas. Cada uno de los factores corresponde a una guia util para que los
periodistas ajusten la estructura del contenido a los algoritmos de Google. Estos
factores ya forman parte de la practica del periodismo en la web, pero no estan
organizados en un modelo estratégico que pueda ser comprobado y ejecutado de
forma rutinaria. La adopcion de los FAOPs se presenta como una reubicacién de las
actividades periodisticas frente al SEO, permitiendo acciones que tienen en cuenta
los cambios de los algoritmos sin comprometer los principios deontolégicos del
periodismo. Por ultimo, este trabajo propone un conjunto preliminar de preguntas
basadas en los FAOP y cuyas respuestas actuan como una entradilla para los
algoritmos de busqueda.

PALABRAS CLAVE: periodismo web, SEO on-page, Grupo de investigacion
DigiDoc, algoritmos, visibilidad web.
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APRESENTAGCAO

A partir de uma investigagao interdisciplinar em Midia e Tecnologia,
buscou-se defender nesta tese o uso de fatores de SEO on-page com
caracteristicas algoritmicas no jornalismo. Nesse contexto, evitou-se que
adjetivacbes comumente associadas ao jornalismo nas midias digitais fossem
descritas apenas como sinGnimos durante a argumentagdo tedrica. Portanto,
apresenta-se aqui o ponto de vista do autor sobre a associagdo dos adjetivos

digital, on-line e web ao jornalismo:

Digital

Entende-se o adjetivo digital como a derivagéao do conceito matematico de
digitos. Uma vez que os principais calculos computacionais séo transportados para
digitos binarios 0 e 1, digital se remete diretamente a computacao digital, seja ela
em sua forma abstrata (software), seja por meio da sua materializacdo (hardware),
ao se referir as maquinas tecnolégicas que suportam os processos digitais.

Assim, a expressdo jornalismo digital se refere, de forma ampla, a todo
jornalismo associado intrinsecamente a um processo digital. Essa adjetivagado pode
servir tanto para fazer referéncia a versao digital de um jornal tradicionalmente
impresso e disponivel na web quanto para enfatizar outras formas de adaptacao do
jornalismo frente as midias digitais, a exemplo da automatizacdo e geracao de
noticias por meio do uso de algoritmos (LINDEN; CARL-GUSTAYV, 2018).

O uso do termo digital tende a perder forgca na medida em que praticamente
todos os processos jornalisticos atuais passam a ser expressos digitalmente - com
as suas devidas excecgbes. A nao ser que haja a necessidade comparativa com
algum periodo histérico do jornalismo, o adjetivo digital se torna uma redundéancia ao

jornalismo contemporéaneo.



17

On-line

Traduzida literalmente do inglés, a palavra online significa “em linha” e
sinaliza que algo esta conectado ou ativo em uma rede que permite a comunicagao
entre dois ou mais pontos. A edicdo de 2009 do Vocabulario Ortografico da Lingua
Portuguesa (ACADEMIA BRASILEIRA DE LETRAS, 2009) aportuguesou o termo,
introduzindo a ele o hifen. Assim, on-line ndo necessita mais ser grifado em italico
durante o texto académico’.

Em um dos significados listados pelo dicionario Michaelis, on-line pode ser
entendido como um adjetivo que “diz-se de computador ou de seu usuario
conectado a outro computador, a uma rede local ou a Internet, que |he permite o
acesso a consultas e informagbes, € 0 envio e recebimento de mensagens”
(EDITORA MELHORAMENTQOS LTDA, 2015).

Por essa definicdo, on-line assume o sentido de um estado potencial de
disponibilidade de dados, que ndo garante, por si s6, o movimento, ou seja, a
ocorréncia de um fluxo ou compartilhamento de informagdes. Portanto, jornalismo
on-line refere-se mais ao estado de conexao estabelecida entre o jornalismo e os

usuarios da Internet do que propriamente a uma acao desenvolvida pela profissao.

Web

A adogao do adjetivo web serve como diferenciagdo da fase primaria do
jornalismo digital na qual se transpés literalmente as midias para a Internet, fazendo
copias dos conteudos em formatos pouco amigaveis as linguagens algoritmicas.
Dentro das experiéncias do jornalismo web, consolidam-se iniciativas nativas do
jornalismo por meio de blogs, sites, redes sociais, aplicativos para dispositivos
moveis, entre outros.

As publicagbes do pesquisador portugués Jodo Canavilhas (2014)
contribuiram para emplacar o conceito de jornalismo web (ou webjornalismo) na

lingua portuguesa. Canavilhas enfatiza a reconfiguragao do jornalismo em funcéo do

'O mesmo ocorre com outros termos recorrentes desta pesquisa, tais como web, link, software,
hardware, ranking, entre outros (ACADEMIA BRASILEIRA DE LETRAS, 2009).
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protocolo HTTP que estabelece um sistema informacional de hipermidias
distribuidas colaborativamente por meio de ligagdes légicas (hiperlinks ou ancoras)
na World Wide Web (WWW).

Nesse cenario, a prépria nogao do conceito de texto ultrapassa o mero
conjunto de palavras escritas: “o texto transforma-se numa tessitura informativa
formada por um conjunto de blocos informativos ligados através de hiperligacées
(links), ou seja, num hipertexto” (CANAVILHAS, 2014, p. 4).

O jornalismo web atua de forma hipertextual sobre esse sistema informacional
utilizando codigos da linguagem de marcacdo hipertextual (HTML) auxiliados por
outras linguagens de programacgao para oferecer aos internautas uma experiéncia

dindmica e expansiva entre os conteudos publicados.

Inter-relagao entre os termos

Por se tratar de uma pesquisa interdisciplinar, este trabalho considerou as
nuances dessas diferentes caracteristicas do jornalismo ao defender uma maior
aproximacao tatica do Search Engine Optimization (SEQO) as rotinas jornalisticas por
meio da identificacdo de fatores de algoritmicos que pudessem ser transformados
em técnicas de otimizagao.

Afinal, os algoritmos no SEO sao regras que, uma vez transformadas em
digitos, processam dados on-line disponibilizados na web por meio de um sistema
hipertextual para, entéo, classificar paginas em um ranking de resultados de busca,

onde também se encontram paginas jornalisticas que disputam por visibilidade.



Figura 1 - Mapa conceitual: jornalismo e as adjetivagdes digital, on-line e web.
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Fonte: elaborado pelo autor com CMaps Tools / IHMC (CANAS, 2004).
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1. INTRODUGAO

1.1 Cenario investigado

A medida que o papel desempenhado pela informacdo se expande para
além dos limites da capacidade humana, ela se torna excessiva. ‘E
informagdo demais’, dizem as pessoas hoje em dia. Temos fadiga
informacional, ansiedade informacional, saturagdo informacional. Ja
conhecemos o Demébnio da Sobrecarga de Informacdes e seus maléficos
filhotes, o virus de computador, o sinal de ocupado, o link desativado e a
apresentagao em formato PowerPoint. (GLEICK, 2013, p. 19).
As transformacgdes tecnoldgicas, evidenciadas nas ultimas duas décadas com
a ascensao da Internet (GIOMELAKIS; VEGLIS, 2015), reconfiguraram os papéis de
diferentes atores nos processos de producdo, consumo e distribuicdo de conteudos
informacionais. A partir das midias digitais, todo individuo passou a ter espaco e
condigbes técnicas para produzir e distribuir seu proprio conteudo na rede mundial
de computadores. Ao menos, em teoria. Nem sempre as possibilidades oferecidas
estdo em sintonia com condigdes sociais e econbmicas desfavoraveis,
principalmente de populagdes mais vulneraveis e que enfrentam o desequilibrio de
acesso a direitos como educacgao, cultura, saude e comunicagao para que possam,
de fato, beneficiarem-se das potencialidades das midias digitais.
Mas, diante dessa consideravel ressalva, € evidente o crescimento do acesso
e da producgao de conteudos on-line disponiveis para consumo. O barateamento de
suportes tecnoldgicos, a expansao de servigos de conexao e a propria proposta de
uma rede mundial de computadores construida de forma compartilhada trouxeram
uma carga informacional sem precedentes. Pode-se alegar que o excesso de
conteudos disponiveis para consumo on-line proporciona uma espeécie de saturagao
informacional (GLEICK, 2013), que demanda um maior uso de sistemas
computacionais complexos capazes de recuperar, filtrar, hierarquizar e distribuir os
conteudos em rede frente as limitagdes da capacidade humana.
Quanto maior a oferta de material, maior se torna a complexidade para
realizar seu ordenamento e distribui¢do, resultando-se na inviabilidade ou incipiéncia
de procedimentos manuais para atingir tais objetivos. A sujeicdo as solucgdes

computacionais ocorre, principalmente, devido a velocidade e praticidade com que

os calculos sao feitos. Essa dependéncia é comprovada ao se considerar a adogao



22

crescente de algoritmos para resolugdo de diferentes demandas dos processos
informacionais (NEWMAN; FLETCHER; KALOGEROPOULOS; NIELSEN, 2019).
Esse fendbmeno, por sua vez, intensifica a busca por um maior dominio cientifico
sobre o comportamento e o uso dos algoritmos nas midias digitais.

Conceitualmente, os algoritmos sdo entendidos como “procedimentos
codificados que, com base em calculos especificos, transformam dados em
resultados desejados" (GILLESPIE, 2018, p. 97). Sao normalmente apresentados
como receitas, formulas, calculos, procedimentos, passo a passo etc. De forma
estrita, sdo calculos matematicos que possuem inicio, meio e fim. Eles estdo
presentes no cotidiano de diferentes formas, mas é a partir da execugcado de
softwares que ganham a dimensao da importancia para este e outros estudos.

Socialmente, nem sempre um resultado desejado é alcangado por um calculo
finito, o que justificaria, em parte, que nem mesmo a grande quantidade de variantes
consideradas para localizar um termo sejam suficientes para satisfazer a intencéo de
busca de um usuario. Por tras de um mecanismo de busca, é necessario considerar
uma engrenagem formada por algoritmos, e desenvolvedores humanos com suas
subjetividades e interesses comerciais. Assim, os fatores a serem considerados
nesse processo de busca vao muito além de critérios computacionais.

Frente ao crescimento de fontes algoritmicas (NEWMAN; FLETCHER;
KALOGEROPOULOS; NIELSEN, 2019), “incluindo mecanismos de busca,
agregadores de noticias on-line, redes sociais e jornalismo cidadao™ (GIOMELAKIS;
VEGLIS, 2015, p. 22, tradugéo nossa®), encontra-se o jornalismo, campo profissional
que modifica, historicamente, os seus processos de produgdo, mediagdo e
distribuicdo de informagdes noticiosas para a sociedade (ANDERSON, 2013).
Mesmo marcado por contradigbes e disputas politicas e econémicas, o jornalismo
continua a ter papel de destaque global nos meios digitais (WITSCHGE;
ANDERSON; DOMINGO; HERMIDA, 2016) devido a sua fungao social de produzir e

compartilhar informacgdes de interesse ao debate publico.

2Todas as citagbes diretas em idioma estrangeiro estdo apresentadas em sua forma traduzida no
corpo do texto e reproduzidas, nas notas de rodapé, em seu idioma de origem.

¥[...] including search engines, online news aggregators, social networks and citizen journalism”
(GIOMELAKIS; VEGLIS, 2015, p. 22).
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Porém, as solugées computacionais para a filtragem informacional fazem com
que o jornalismo revise constantemente suas rotinas produtivas. Se antes era ele
considerado o principal mediador de informagées em um fluxo de um para muitos,
atualmente o jornalismo se encontra difuso em meio a novos fluxos informacionais
geridos por procedimentos invisiveis ao publico e, na maioria das vezes, aos
préprios profissionais da area.

No artigo The Relevance of Algorithms, que tem se tornado uma das
publicagdes mais citadas sobre a relevancia dos algoritmos nos processos
informacionais, Tarleton Gillespie (2014) associa a objetividade algoritmica aos

procedimentos que ja permeiam o trabalho jornalistico:

Assim como os motores de busca, os jornalistas desenvolveram taticas para
determinar o que é mais relevante, como reporta-lo e como garantir sua
relevancia - um conjunto de praticas que sao relativamente invisiveis para
sua audiéncia; uma meta que eles admitem ser mais dificil de seguir do que
parece; e um principio que ajuda a deixar julgamentos de valor e politicas
pessoais de lado, mas nao os elimina. (GILLESPIE, 2018, p. 108)*.

Nesse trecho ha um espaco consideravel de discussao sobre conceitos de
tatica, relevancia e invisibilidade. E importante fazer uma leitura minuciosa dessa
comparagao entre praticas algoritmicas e jornalisticas. Gillespie continua sua
comparagao ao afirmar que: “objetividades jornalisticas e algoritmicas ndo sédo a
mesma, de forma alguma. [...] Mas em ambas, a legitimidade depende da
acumulacao de diretrizes para a proceduralizacdo da selegcdo de informagdes”
(GILLESPIE, 2018, p. 108).

Ao noticiar um fato, o jornalista tende a apresentar o produto final e ndo o
caminho que seguiu até chegar a estrutura daquela noticia, e mesmo com a perfeita
execugao das técnicas, ndo é garantida a obtencdo de um resultado satisfatério em
termos de alcance ou de recepc¢ao por parte do publico. Afinal, a relevancia de uma
noticia é subjetiva a diferentes valores econémicos, sociais e culturais, por isso &

vista como uma meta e ndo como o resultado em si.

*0 artigo The Relevance of Algorithms foi divulgado internacionalmente no livro Media Technologies
Essays on Communication, Materiality, and Society, editado em 2014 por Tarleton Gillespie e Pablo J.
Boczkowski. Em 2018, a Revista Paragrafo publicou a tradugéo do artigo para o portugués feita por
Amanda Jurno sob a autorizagao do autor.
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O exercicio das técnicas ocorre diariamente sobre principios deontologicos
(BUCCI, 2000) em uma tentativa de guiar o trabalho jornalistico para separar ou
minimizar interferéncias de valores e politicas pessoais. Sabe-se que discursos de
imparcialidade, isengdo ou transparéncia costumam ser vinculados ao oficio
jornalistico para dar maior subsidio a esses principios. Parte-se de uma crenca
coletiva de que a adogao desses cuidados éticos garantam um produto de interesse
publico. Logo, para se avangar na pesquisa, foi preciso considerar que tais principios
sobre a nogao de relevancia e interesse publico ja foram alvos de outras inumeras
discussbes. Assim, busca-se focar mais propriamente em como essas praticas
algoritmicas podem contribuir aos processos jornalisticos sem que isso signifique se
abster do debate.

Especificamente, a necessidade de se fazer presente nas plataformas
algoritmicas passou a exigir que sites jornalisticos adotassem praticas de Search
Engine Optimization (SEQ) para potencializar determinadas caracteristicas dos
fatores externos e internos que influenciam direta ou indiretamente o posicionamento
das paginas nos rankings gerados pelos mecanismos de busca. Durante a redacéo
ou edigdo de um conteudo, compreende-se que esse trabalho ocorre com foco no
cidaddo; mas diante de uma fonte algoritmica, outros fatores passam a ter
relevancia para que a pagina construida se torne visivel em meio a outras inumeras
opgoes disponiveis.

A atengcdo do jornalismo web ao SEO na ultima década ilustra como os
mecanismos de busca se tornaram uma opgao real ao resgate da informacéo tanto
para o usuario quanto para o jornalista. Nesse tempo, acompanhou-se também a
expansao e dominio do Google como plataforma de busca, o que particularizou uma
série de tratativas internas que se desenrolam no processo de recuperagao de uma
informagéo on-line. O buscador do Google passou a ser visto como a fonte em si,
apesar de nao produzir o conteudo da lista de links que oferece a determinado tema.
Seu trabalho é classificar diferentes sites em uma pagina de resultados em ordem
decrescente de pertinéncia em relagdo ao assunto pesquisado.

Para o jornalismo, pode ser um problema que determinado conteudo noticioso
nao aparega ou nao esteja bem destacado no Google. Por isso, a adogao de

técnicas de SEO se tornou uma prerrogativa para que o jornalismo n&do coloque em
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risco a conexdo dos conteudos jornalisticos com seu publico caso venha
negligenciar, “por um lado, a extraordinaria abundancia de conteudos e, por outro,
0s [préprios] habitos de consumo de informagdo dos cidadaos” (CODINA,;
GONZALO-PENELA; PEDRAZA; ROVIRA, 2017, p. 4, tradugdo nossa®).

Os levantamentos no mundo ocidental demonstram que o Google monopoliza
o mercado de buscas e, consequentemente, as praticas de SEO. Assim, focar-se no
Google serve como um caminho viavel para que se possa discorrer sobre fatores
mais aplicaveis ao universo do jornalismo. Espera-se, entretanto, que o
conhecimento aqui desenvolvido transcenda o ambito de uma unica plataforma de
tal forma que os resultados da pesquisa sirvam mais ao jornalismo do que ao

Google e que possam ser modelados conforme outras dindmicas informacionais.

1.2 Objetivos da pesquisa

Tendo em vista o cenario apresentado e a importancia de se estudar a
relacdo entre as praticas de visibilidade algoritmica da informacéo jornalistica, esta
pesquisa teve como objetivo principal analisar os fatores de Search Engine
Optimization (SEQO) dentro da perspectiva de procedimentos jornalisticos que
permitam ou ampliem a visibilidade de informagdes jornalisticas nas midias digitais,
em especial em mecanismos de busca.

Como hipotese, defendeu-se que determinados fatores de SEO on-page
(LOPEZOSA; CODINA; GONZALO-PENELA, 2019) possuiriam caracteristicas
notavelmente algoritmicas aptas a serem associadas as praticas jornalisticas no
processo producdo, edigédo, revisdo e distribuicdo de um conteudo jornalistico de
forma similar a outras praticas jornalisticas (GIOMELAKIS; VEGLIS, 2015), a
exemplo do lide jornalistico (VILLELA, 2002), técnica desenvolvida durante o
jornalismo impresso que busca construir o comego de um texto a partir de uma série
de perguntas consideradas centrais aos processos de apuragdo e redagéo

jornalisticos.

%[...] la extraordinaria abundancia de contenidos, por un lado, y los habitos de consumo de
informacion de los ciudadanos por otro” (CODINA; GONZALO-PENELA; PEDRAZA; ROVIRA, 2017,

p. 4).
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As técnicas de SEO podem ser entendidas como agdes estratégicas para o
posicionamento das paginas de sites nos primeiros resultados do buscador on-line
(CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016), que
consideram diferentes fatores responsaveis por influenciar o comportamento do
mecanismo. Logo, o objeto de investigacdo desta pesquisa foram os fatores de
Search Engine Optimization (SEO) voltados especificamente ao ranqueamento de
conteudos no mecanismo de busca Google Search, considerado a principal
plataforma do tipo em diferentes nagdes do mundo (NEWMAN; FLETCHER,;
KALOGEROPOULOS; NIELSEN, 2019).

A partir de documentos técnicos e tedricos referenciados sobre o tema, a
pesquisa teve como objetivo especifico identificar e classificar fatores de SEO
on-page com caracteristicas de ordem algoritmica ao terem, como prerrogativa, o
fornecimento de dados de entrada (inputs) aos algoritmos. Complementarmente, os
objetivos secundarios do trabalho foram formular como esses fatores de SEO de
ordem algoritmica, uma vez categorizados (LIMA, 2010), poderiam ser incorporados
aos processos jornalisticos; e debater os desafios da incorporagdo desse novo

dominio na rotina jornalistica.
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Figura 2 - Mapa conceitual: pesquisa SEO On-page no Jornalismo.
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Fonte: elaborado pelo autor com a ferramenta CMaps Tools / IHMC (CANAS, 2004).
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1.3 Percurso metodolégico

Devido a heterogeneidade de um estudo interdisciplinar entre algoritmos e
informagéo jornalistica, esta pesquisa valeu-se de um complexo estratégico para
atender a diferentes fases de sua execucdo. Os materiais, instrumentos e métodos
que compdem o percurso metodolégico da pesquisa foram sistematizados no
Quadro 1, a partir do modelo proposto por Bauer, Gaskell e Allum (2002) ao
relacionar entre si principios de delineamento, geragédo de dados, analise dos dados

e interesses do conhecimento:

Quadro 1 — Organizagédo do complexo metodoldgico.

Interesses do
conhecimento

Analise dos dados
(métodos)

Principios de
delineamento

Geracao de dados
(técnicas e materiais)

o Reflexdes tedricas
Revisao critica:

Referencial

Reviséao de literatura.

- Algoritmos;

sobre conceitos

. o centrais em
tedrico - Visibilidade; o
~ publicacbes
- Informagao
relevantes.
Fontes Estagio de pesquisa Filtragem e Reflexbdes sobre
atualizadas em instituicdo com levantamento de praticas de uso desses
reconhecimento nos documentos fatores por académicos
sobre SEO e ) : e
. . estudos sobre o objeto ' atualizados sobre e especialistas no
jornalismo

investigado. praticas de SEO. objeto estudado.
Mapas conceituais
(conceito + conector +
conceito) a partir de

fontes atualizadas.

Categorizacao de
fatores algoritmicos
para uso de jornalistas.

Cruzamento entre os
dados a partir de
marcos referenciais.

Conceituagao

Fonte: elaborado pelo autor a partir do modelo de Bauer, Gaskell e Allum (2002).

As fases da pesquisa foram executadas conforme as necessidades
estabelecidas por um estudo exploratério com limitagdes prévias as caracteristicas
do objeto de estudo. Para tanto, realizou-se um recorte direcionado ao conjunto de
praticas passiveis de manipulacdo pelo jornalista. Essas fases sdo detalhadas ao

longo de trés capitulos, conforme descrito a seguir:
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1.3.1 Investigagao heuristica

O Capitulo 1l VISIBILIDADE ALGORITMICA DA INFORMAGAO faz uma
revisao critica sobre algoritmos, visibilidade da informacgéo e suas implicagdes éticas.
Nesta fase, realizou-se uma atualizagdo de literatura sobre a associacdo dos
conceitos-chave da pesquisa a discussao sobre a funcao social da informagao.

Esta etapa teve como interesse a compreensao de como o objeto de estudo
em questédo dialoga com os conceitos e teorias existentes. O capitulo discute como
os algoritmos, invisiveis a primeira vista nas relagbes de produgcdo e consumo de
informagdes on-line, sdo decisérios em um novo ecossistema midiatico pautado por
um discurso de aparente neutralidade da tecnologia.

Devido as limitacbes de se investigar diretamente os algoritmos do Google
Search, que possui codigos fontes ndao publicos e altamente modificaveis, optou-se
pelo método heuristico defendido pela pesquisadora dinamarquesa Taina Bucher
(2016), no qual se compreende que € metodologicamente viavel analisar o que se
sabe sobre os algoritmos estudados ao mesmo tempo em que se deve deixar
evidente o que nao se pode ou nao se tem condi¢gdes de saber dentro do escopo da
pesquisa. No artigo denominado “Nem Caixa, Nem Preta: Maneiras de Conhecer os
Algoritmos” (BUCHER, 2016, tradugdo nossa®), ao mesmo tempo que Bucher
defende diferentes caminhos estratégicos para se investigar algoritmos na area
interdisciplinar, a pesquisadora refuta a visdo classica de que os algoritmos seriam
uma caixa-preta impenetravel.

Portanto, optou-se como caminho estratégico por concentrar a investigagao
nos dados de entrada dos algoritmos que, mesmo nao sendo o elemento unico e
determinante para o comportamento de um algoritmo, s&o essenciais para que ele
seja executado, podendo, em certa medida, ser acessiveis ao pesquisador. Como
dados de entrada (inputs) de um algoritmo, compreende-se todo e qualquer dado
utilizado por algoritmos para a resolugdo de um problema proposto (STEWART,
2006), tais como dados de registro, codigos, hipertextos, metadados, requisitos de

consulta e outros elementos de entrada.

®Titulo original: Neither Black Nor Box: Ways of Knowing Algorithms (BUCHER, 2016).
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1.3.2 Estudo exploratério

O Capitulo 1l JORNALISMO E SEO ON-PAGE faz um recorte tematico do
campo de atuacdo do Search Engine Optimization (SEQO) e direciona a investigagao
gradualmente aos fatores de SEO on-page que sao de competéncia dos jornalistas
(LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020), passiveis de manipulacdo e
edicdo por esses profissionais. Voltado a um tema que ganhou maior notoriedade na
ultima década, o estudo sobre a relacdo entre SEO, algoritmos e informagao
jornalistica se deparou com auséncia de producdes cientificas em escala, apesar de
encontrar produgao técnica consideravel de agentes que escrevem e atuam sobre
marketing digital e SEO.

Por essa razao, surgiu a necessidade de explorar o fenbmeno por meio do
conhecimento de fontes documentais e técnicas profissionais referenciadas
previamente por pesquisas anteriores. Para atender a essa necessidade estratégica,
a pesquisa buscou se aproximar de grupos de pesquisa que ja investigam e
possuam relagdo direta com o tema em questdo. Nesse sentido, realizou-se um
estagio de investigacdo junto ao Grupo de Investigagdo DigiDoc, vinculado a
Universidade Pompeu Fabra (UPF), em Barcelona. A UPF encontra-se posicionada,
em diferentes rankings internacionais, entre as dez principais universidades mais
importantes da Espanha.

Por sua vez, o DigiDoc produz publicagées cientificas recorrentes sobre SEO
dentro do contexto do jornalismo cataldao, espanhol e mundial. Suas investigacdes
comegaram a ter maior publicizagdo a partir do ano de 2015, como pode ser
observado com os desdobramentos da tese Posicionamiento Web y dinamicas de
informacion en motores de busqueda: propuestas de analisis y estudio comparativo
de visibilidad de contenidos digitales en el caso de procesos electorales
(GONZALO-PENELA, 2015), defendida naquele mesmo ano pelo pesquisador
Carlos Gonzalo-Penela sob a orientagao do professor Lluis Codina.

As acdes do periodo de estagio, realizado no primeiro semestre de 2018,
focaram-se no levantamento de fontes técnicas e teoricas atualizadas sobre o uso
de técnicas de SEO no jornalismo. Na proposta de investigacdo submetida a

Universidade Pompeu Fabra buscou-se identificar elementos de otimizagao
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algoritmica em conteudos jornalisticos com o objetivo de impulsionar a visibilidade
de seus conteudos em mecanismos de busca.

Apoiadas em uma guia prévia de topicos (Apéndice 2), também foram
realizadas entrevistas complementares com diferentes especialistas do grupo
DigiDoc para contrastar possibilidades e desafios sobre SEO e jornalismo,

identificando competéncias e novas fontes sobre as praticas de SEO.

1.3.3 Recorte conceitual

O capitulo IV FATORES ALGORITMICOS ON-PAGE (FAOPs) define
conceitualmente o que sao fatores de SEO com caracteristicas algoritmicas a partir
do estabelecimento de condigdes inclusivas e excludentes, identificando fatores que
podem ser aplicados como procedimento jornalistico a partir de uma abordagem
metodolégica mista e transformativa (CRESWELL, 2010), e valendo-se de
instrumentos capazes de gerar sinteses inteligiveis de conceitos e fatores abstratos.

Nesta pesquisa, adotou-se o apoio de ferramentas geradoras de mapas
conceituais sobre os fatores de SEO recorrentes para organizar relacionalmente os
fatores classificados como fatores algoritmicos, ou seja, aqueles que séo tratados
diretamente como dados de entrada (inputs) pelos algoritmos dos mecanismos de
busca on-line.

Diferente de outros instrumentos como quadros, esquemas, fluxogramas ou
diagramas, o mapa conceitual apresenta-se como técnica efetiva de organizacao de
conceitos por meio de verbos conectores que transformam tais conceitos em
proposi¢des. Tradicionalmente, o mapa conceitual é utilizado como técnica de
aprendizado significativo de ideias por meio da sintese e associagao de conceitos
(TAVARES, 2007).

Conforme defendem Sanchez e Rodriguez (2009), o mapa conceitual passou
a ser usado com éxito em diferentes pesquisas cientificas como um método de
investigacdo. O seu uso exige do investigador um criterioso processo de
hierarquizacéo e selecao de quais termos serao inseridos ou retirados.

A adesdo do método de mapa conceitual durante o processo investigativo

permitiu a qualificagdo gradativa sobre sua composigao, contribuindo para respostas
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possiveis sobre o uso estratégico de fatores algoritmicos no jornalismo, sendo que o
primeiro deles foi realizado para ilustrar as inter-relagdes entre adjetivos dados para
tipificar a atuagao do jornalismo nas midias digitais (Figura 1), um deles foi realizado
para evidenciar os elementos textuais da pesquisa sobre seus objetivos (Figura 2) e
o terceiro para ajudar a definir conceitualmente um FAOP (Figura 19).

Mediante a experiéncia adquirida com a observagao direta e contato com
especialistas do DigiDoc, pode-se realizar o levantamento de fontes técnicas com
relevancia académica e profissional para o recorte dos fatores algoritmicos citados.
Por meio das referéncias levantadas, identificou-se e validou-se a existéncia de uma
tabela atualizada desde 2011 pelo gestores do site Search Engine Land com os
fatores de SEO mais consolidados em mecanismos de busca. A partir dela, foi
possivel fazer associagdes entre a recorréncia dos fatores algoritmicos, a hierarquia
dada a eles nas praticas de SEO e suas principais aplicagdes na rotina jornalistica.

Diante de um recorte sistematizado, estabeleceu-se nesta tese a proposta do
conceito de Fator Algoritmico On-page (FAOP) e a identificacdo de sete FAOPs
indicados como procedimentos uteis as praticas jornalisticas de rotina. De forma
analoga ao que se faz com as seis perguntas que ajudam a construir um lide
jornalistico, identificou-se que esse grupo de FAOPs encontrados também
funcionam como questdes que direcionam o trabalho jornalistico de forma pratica e
rotineira. A diferenga para o lide é que esses elementos visam entregar um pacote
minimo de dados aos algoritmos do buscador.

Assim como o lide convencional, o cumprimento das exigéncias desses
FAOPs fornece elementos basicos e essenciais para o conteudo produzido, mas nao
deve ser visto como uma solugédo ao problema da visibilidade algoritmica nos
processos de busca, mas sim ao da invisibilidade total que se pode ter sem a devida

atencao a tais fatores.
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1.3.4 Perspectivas

O Capitulo V CONCLUSOES E PERSPECTIVAS encerra as etapas de
investigacdo ao retomar os objetivos deste trabalho e compara-los aos resultados
obtidos e aos desafios enfrentados ao longo da realizagdo da pesquisa. As
consideragdes feitas buscam trazer avangos sobre marcos referenciais previamente
estabelecidos e sistematizam um conjunto de procedimentos aptos a serem testados
empiricamente nas rotinas profissionais e, eventualmente, aplicados em manuais,
tutoriais, ambientes colaborativos ou em livros voltados para area.

De antem&o, um dos apontamentos deste capitulo final se volta para a
necessidade da elevacdo dessa pesquisa, realizada dentro do nivel teérico com
base em estudos anteriores, para estudos de caso ou aplicacdo direta nos meios
jornalisticos para que se possa inferir, futuramente, as consequéncias e ajustes

desse conjunto de praticas de SEO voltadas a rotina jornalistica.

1.4 Sintese dos resultados

Diante de um cenario no qual o acesso ao codigo fonte do Google Search
esta restrito as empresas e de que a velocidade de atualizagdo dos algoritmos
tornam-se desafios a pesquisa, optou-se por uma analise dos fatores de SEO
conforme sua recorréncia ao longo do tempo e caracteristicas algoritmicas.
Buscou-se, entdo, classificar fatores de SEO que fossem representativos e
periddicos tanto no meio especializado quanto no meio académico e que pudessem
ser adotados como pratica rotineira no jornalismo.

De um total de mais de 200 fatores de SEO catalogados em diferentes sites
de especialistas no tema, a estratégia adotada deparou-se, efetivamente, com 29
fatores mapeados pela publicagdo técnica anual Periodic Table of SEO Factors
(PARKER, 2019), tabela atualizada pela Search Engine Land desde 2011. Apds uma
revisao critica sobre os conceitos centrais da tese e a observacéao direta dos estudos
do grupo DigiDoc sobre SEO e jornalismo, este trabalho estabeleceu condi¢des
inclusivas e excludentes a esses elementos da tabela, encontrando e classificando

sete (7) fatores que atendem aos objetivos da pesquisa.
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Entre as condi¢des estabelecidas para esse recorte estava a necessidade de
que fossem fatores on-page, ou seja, praticas internas passiveis de manipulagéo por
quem detém acesso ao conteudo produzido; que tivessem caracteristicas
algoritmicas (procedimentais), além de n&o poderem entrar em conflito com
principios deontolégicos da profissédo. A sintese da pesquisa com a consolidagao
dos FAOPs pode ser vista, de maneira detalhada, no tépico “4.5 Mapa conceitual:

Faops como lide ao buscador” (pagina 151) do Capitulo IV.
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CAPITULO I
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2. VISIBILIDADE ALGORITMICA DA INFORMAGAO
2.1 Informagao nas midias digitais

As tecnologias da informagdo no mundo contemporaneo transformam a
dindmica da sociedade em rede (CASTELLS, 2002), inserindo-a em um ambiente
globalizado de produgédo e consumo de informagdes que influencia diretamente as
relacbes econOmicas e sociais de suas populagdes. Nesse contexto, diferentes
instituicbes se veem obrigadas a adequar seus papéis frente a uma dependéncia
maior dos fluxos informacionais nas midias digitais.

Apos o processo de popularizacdo comercial da Internet, empresas
informativas tradicionais vivenciaram uma crise de modelo institucional (CORREA;
LIMA, 2009) diante de empreendimentos nativos das midias digitais que reproduzem
a prerrogativa de que todos os individuos sao, em tese, também produtores e
consumidores de informacdao. Ao mesmo tempo, o fazer jornalistico foi impactado
pela exigéncia crescente de novos perfis profissionais focados na gestao desses
fluxos informacionais em sistemas de gerenciamento de dados massivos e nas
midias sociais on-line (RENO, D.; RENO, L. 2015).

Para que se possa compreender como as midias digitais reconfiguraram os
fluxos informacionais, é necessario retomar as origens do processo de digitalizagéo
e do surgimento das novas midias, campo de estudo que se ocupa dos “objetos e
paradigmas culturais capacitados por todas as formas de computagado” (Manovich
(2005, p. 27). Pesquisador de novas midias desde o inicio da década de 1990,
Manovich distingue novas midias daquelas que considera simplesmente midias, ou
midias tradicionais. Nas novas midias, a computagcdo se torna indispensavel e
estratégica para produzir e distribuir fluxos informacionais a partir da aceleragéo de
procedimentos algoritmicos por meio de softwares.

Logo, Manovich critica outras abordagens que deem a nova midia um
conceito cronolégico como se esta fosse uma midia recente que sucede a outra
mais antiga, a exemplo do que ocorreu, por exemplo, quando a fotografia surgiu
diante da pintura e o cinema perante a fotografia. Para o pesquisador, nas novas

midias € mais que perceptivel a relevancia do software, a ponto dele expressar que,
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na verdade, “estamos nos movendo da ‘midia para o software” (MANOVICH, 2005,
p. 31).

A partir da perspectiva tragada, os dados passam a ser mais do que simples
dados pois ensinam o proprio software como se comportar e, portanto, influenciam o
jeito de consumir o conteudo por meio daquilo que entendemos como metadados,
palavra utilizada para definir dados que explicam os proprios dados.

Manovich chega a conceituar as novas midias como sendo a prépria
execugao de algoritmos, ou seja, de tarefas invisiveis que poderiam ou ja foram
feitas pelo ser humano, mas que a maquina digital consegue fazer de forma
consideravelmente mais rapida. Tal visdo ndo o impede de problematizar que tal
automatizagdo também tende a gerar uma maior quantidade de dados em
detrimento da qualidade dos fluxos informacionais entregues.

Uma vez que as novas midias estdo associadas intrinsecamente a
computacao digital, elas ganham a alcunha de midias digitais, incorporando, de vez,
a exigéncia de softwares para tais processos informacionais. E, por fim, evidenciam
a relevancia dos algoritmos, base de funcionamento dos softwares presentes em
diferentes fontes informacionais como as plataformas de midias sociais on-line, sites
de busca, agregadores de noticias, e-mails e home pages dos produtores de
noticias, entre outros.

O estudo do papel dos algoritmos nos fluxos informacionais tem recebido
maior atencdo nos ultimos anos, como demonstram os relatorios anuais do Instituto
Reuters para o Estudo do Jornalismo, instituicdo que pesquisa as influéncias das
midias digitais na produgdo e no consumo de noticias ha mais de uma década. Ja
no ano de 2017, os resultados de questionarios aplicados em diferentes partes do
mundo indicavam que os processos de distribuicdo da informacdo que envolvem
algoritmos passaram a ser mais procurados do que outros processos mais
convencionais (NEWMAN; FLETCHER; KALOGEROPOULOS; LEVY; NIELSEN, 2017).

De acordo com o levantamento do instituto, 54% dos entrevistados indicaram
preferir sistemas algoritmicos para visualizar as noticias do que busca-las nos
destaques noticiosos das home pages dos veiculos (44%), que costumam ser

organizados manualmente pelos proprios editores. A tendéncia € ampliada quando
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se foca naquelas pessoas que usam principalmente smartphones (58%) e quando

se recortam os grupos mais jovens (64%):

Como descobrimos nos grupos focais do ano passado [2016], os jovens
tendem a se sentir mais confortaveis com selegéo algoritmica de histodrias,
talvez ndo surpreendentemente devido ao uso intensivo de midias sociais.
(NEWMAN; FLETCHER; KALOGEROPOULOS; LEVY; NIELSEN, 2017, p.
16, tradugdo nossa’).

2.1.1 Feeds dindmicos

Ao tentar administrar a quantidade exponencial de informagcdo em meios
digitais (GLEICK, 2013), gestores e desenvolvedores de empresas como Google e
Facebook criaram algoritmos para filtrar, sistematizar, hierarquizar um banco de
dados altamente dindmico e extensivel na rede de forma a dar visibilidade a fluxos
informacionais segmentados aos interesses de suas audiéncias.

O mecanismo de busca Google Search surgiu como fruto de uma pesquisa de
doutorado (BRIN; PAGE, 1998) na Universidade Stanford, nos Estados Unidos
(EUA), e rapidamente se transformou em uma das mais famosas e requisitadas
empresas mundiais com um vasto portfélio de servigos digitais baseados na busca,
gerenciamento e entrega de conteudos informativos disponiveis on-line.

Também gestado em ambiente académico, o Facebook tornou-se
reconhecido internacionalmente a partir de sua plataforma de midia social on-line
baseada no compartilhamento de experiéncias entre as pessoas. Ambas empresas
possuem uma oferta de diferentes produtos e estratégias comerciais, mas tém em
comum a necessidade de selecionar e destacar informacdes personalizadas aos
seus usuarios por meio de feeds dinamicos.

Um feed pode ser entendido como a listagem momentanea de conteudos
especificos apds algum processo de selecdo ou como um “objeto em fluxo
constante” (ARAUJO, 2017):

™As we discovered in last year's focus groups, younger people tend to be more comfortable with
algorithmic story selection, perhaps not surprisingly given their heavy use of social media.”
(NEWMAN; FLETCHER; KALOGEROPOULOS; LEVY; NIELSEN, 2017, p. 16).
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O que o Feed de Noticias e suas diversas funcionalidades sao depende de
uma gama de outras construgdes que sao negociadas e tém suas fronteiras
definidas ao longo desse processo relacional. Nesse sentido, descrever o
que o Feed de Noticias € e o que faz resulta como uma cronofotografia do
fluxo desse objeto técnico. Isto €, como o resultado dessa técnica
fotografica vitoriana, o relato acaba por produzir uma sequéncia de retratos
estaticos que buscam registrar o padrdo de movimento do mecanismo.
(ARAUJO, 2017, p. 240).

Normalmente, um feed pode ser gerado por meio da interagdo
homem-maquina como ocorre ao se pesquisar palavras-chave no site de busca do
Google Search ou gerado automaticamente a partir de um perfil prévio de habitos do
usuario como ocorre no News Feed do Facebook. Mais do que uma fotografia de um
instante desses fluxos informacionais, € estratégico entender um feed enquanto “um
dispositivo com fronteiras fluidas, como Ilimites definidos relacionalmente, na
interacdo com outros [fluxos]” (ARAUJO, 2017, p. 240).

No Google Search, o feed ocorre toda vez que o sistema gera uma pagina de
resultados, tecnicamente denominada de Search Engine Results Page (SERP). Para
se criar uma SERP, o Google depende, invariavelmente, de todo conteudo publico
que possa ser mapeado a partir da acdo de algoritmos que rastreiam as paginas e
as classificam em um ranking.

Em 1998, Sergey Brin e Lawrence Page, publicaram o artigo The Anatomy of
a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine (BRIN; PAGE, 1998), titulo que
pode ser traduzido como “A Anatomia dos mecanismos de busca hipertextual em
larga escala”. Neste trabalho, Brin e Page explicavam que o protétipo Google foi
“projetado para rastrear e indexar a Web com eficiéncia e produzir resultados muito
mais satisfatérios do que os sistemas de busca existentes” (BRIN; PAGE, 1998, p.
107, tradugéo nossa®). Naquele ano, foram 53,5 gigabytes de sites armazenados em
quatro computadores (Figura 3), totalizando mais de 26 milhées de paginas web.

No artigo publicado, os criadores do Google defenderam que ndo bastava ter
uma lista de conteudos web bem atualizados, mas que era preciso classifica-los ao
usuario. Para tanto, criou-se um algoritmo iterativo denominado PageRank, baseado
no modelo de citagcbes académicas no qual se considera o numero de links

(backlinks) inseridos em diferentes sites que levam a uma respectiva pagina. Assim,

8(...]Google is designed to crawl and index the Web efficiently and produce much more satisfying
search results than existing systems.” (BRIN; PAGE, 1998, p. 107).
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as paginas com mais citagdes teriam melhores resultados de posicionamento no
resultado da busca para um clique mais facil. As demais ficariam mais abaixo da
exibicao do feed, ainda capazes de serem acessadas, mas em posicao de menor
hierarquia. A férmula matematica do algoritmo original do PageRank foi descrita da

seguinte maneira:

Assumimos que a pagina A possui as paginas T1 ... Tn que apontam para
ela (ou seja, sao citagdes). O parametro d € um fator de amortecimento que
pode ser definido entre 0 e 1. Normalmente, d é definido como 0,85. Ha
mais detalhes sobre d na proxima segdo. Também C(A) é definido como o
ndmero de links saindo da pagina A. O PageRank de uma pagina A é
fornecido da seguinte maneira:

PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn))

Observe que os PageRanks formam uma distribuigdo de probabilidade nas
paginas da Web; portanto, a soma dos PageRanks de todas as paginas da
Web sera um. (BRIN; PAGE,1998, p. 109 e 110, tradug&o nossa®)

Ja o programa responsavel pelo rastreamento de novas informagdes on-line
para o motor de busca € chamado Googlebot, que pode ser entendido como um
software formado por um conjunto de algoritmos desenvolvidos para essa finalidade
e que também é denominado de crawler, spider ou bot no meio técnico.

Durante o processo de rastreamento, o Googlebot também encontra novos
links dentro dos sites. Uma vez que o Google indexou um site especifico, ele volta a
acessa-lo de forma programada (ou sugerida pelo préprio webmaster do site) para
identificar paginas (posts, segdes etc) criadas ou apagadas apos o ultimo rastreio.

Os sites rastreados pelo Googlebot entram em um indice de consulta para
utilizagdo do algoritmo mais famoso do Google, o PageRank. Como dito, o objetivo
do PageRank é classificar as paginas em uma métrica que considera diferentes
pesos para aquela palavra-chave ou expressao utilizada no momento da busca. A

partir da jungcdo do Googlebot, do PageRank e de outros algoritmos € que o Google

®We assume page A has pages T1...Tn which point to it (i.e., are citations). The parameter d is a
damping factor which can be set between 0 and 1. We usually set d to 0.85. There are more details
about d in the next section. Also C(A) is defined as the number of links going out of page A. The
PageRank of a page A is given as follows:

PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn))

Note that the PageRanks form a probability distribution over web pages, so the sum of all web pages'
PageRanks will be one, (BRIN; PAGE,1998, p. 109 e 110).
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pode encontrar e destacar hierarquicamente paginas em relagéo a outras durante a
geragao de um feed.

Aos poucos, o Google passou a dar pistas em patentes, documentos
explicativos, relatérios técnicos, foruns e blogs sobre os fatores que influenciam,
mais a fundo, os seus algoritmos. Ao longo de mais de 18 anos de existéncia, os
algoritmos do Google passaram por centenas de atualizagbes anuais, entre elas

muitas que interferem diretamente no ranqueamento.

Figura 3 - Laboratério da Universidade Stanford onde o Google foi gestado.

Fonte: imagem disponibilizada pelo Stanford InfoLab. Disponivel em:

http://infolab.stanford.edu/pub/voy/museum/pictures/display/GoogleBG.jpg



http://infolab.stanford.edu/pub/voy/museum/pictures/display/GoogleBG.jpg
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2.2 Escrutinio dos algoritmos
2.2.1 Conceito matematico

Como definicdo basica na Ciéncia da Computagéo', um algoritmo pode ser
entendido como toda e qualquer tarefa executada pelo computador, que possui um
dado de entrada (input) que sera calculado e entregue como um dado de saida
(output). Assim, um programa computacional (software) é a associacao de varios
algoritmos para executar diferentes comandos.

Longe de serem entidades misticas, os algoritmos s&o instrugdes finitas
previamente definidas para a resolugcdo de um problema matematico proposto
(STEWART, 2006). Ja os fatores algoritmicos sao todos e quaisquer dados de
entrada (inputs) utilizado pelos algoritmos para a resolugédo de um problema tais
como dados de registro (logs), cddigos, hipertextos, metadados, requisitos de
consulta (querys) e outros elementos de entrada.

No senso comum e reproduzido no proprio ambiente académico, a
exemplificacdo mais rasa que se faz de um algoritmo é compara-lo a uma receita de
bolo em que determinados ingredientes sao os dados de entrada (inputs) a serem
manuseados segundo instrugdes ou tarefas especificas (o algoritmo em si), variando
conforme quantidade e qualidade dos ingredientes (variaveis) para, entédo, chegar-se
a solugao da receita ou a resolugao do problema: o bolo em si - que, por sua vez,

seria a objetificacdo do resultado ou dos dados de saida (outputs):

O algoritmo, portanto, € um ato descritivo que contempla todas as agbes
que devem ser tomadas, de maneira ndo ambigua. O algoritmo, por ser uma
tradugdo de uma regra de calculo formal e geral para produzir determinada
coisa, apenas computa o que foi programado e o repete indefinidamente.
(SANTAELLA, 2013, p. 25)

Algoritmos n&o sao, de longe, um fendmeno recente ou exclusivo da Internet.

O proprio termo € uma derivagdo moderna do nome do matematico Mubamm ad ben

""Na Computagdo, algoritmos sdo todas as tarefas executadas pelo computador. Disponivel em
http://bit.ly/2Y6hWvy. Acesso em: 3 de jun. 2016.
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Musa al-Khwarizm1 (Alcuarismi)'!, que viveu entre os séculos VIl e IX na Asia
Central. Alcuarismi é considerado um dos fundadores da Algebra (WAERDEN, 1985)
e foi responsavel por criar “tabelas de fungdes trigonométricas que avangaram para
o oeste pela Europa e para o leste até a China, feitas a mao e copiadas a mao, por
centenas de anos” (GLEICK, 2013, p. 91).

Ao discutir o papel da informacdo ao longo da histéria, Gleick (2013)
evidencia que processos similares ao algoritmo ja estavam associados a informacéao
e ao ser humano desde a antiguidade. O escritor destaca que o ser humano fazia o
papel de computador e desenvolvia uma série de algoritmos, ou seja, de

procedimentos finitos para se chegar a determinados resultados.

Em 1972, Donald Knuth, um dos primeiros cientistas da computagéo de
Stanford, olhou para os restos de uma tabuleta da antiga Babil6nia do
tamanho de um livro de bolso, da qual metade estava no British Museum, de
Londres, um quarto estava no Staatliche Museen, de Berlim, e o restante
estava desaparecido, e enxergou aquilo que sé pdde descrever, de maneira
anacrénica, como um algoritmo. (GLEICK, 2013, p. 54).

Estes algoritmos atuavam, por exemplo, no sistema de entrega de uma
mensagem e até mesmo no calculo perfeito para o limite de aproximagao de um
navio em relacdo a costa. Gradativamente, o trabalho manual de calculos
algoritmicos foi primeiramente transportado tecnologicamente para processos
mecanicos e automatizados com o auxilio de engrenagens até se chegar a um
modelo abstrato de computacgao digital, personificados pelo legado de Alan Turing.

Criador da Maquina de Turing (SANTAELLA, 2013), o matematico foi
denominado internacionalmente como um dos pais da computagao digital que se
conhece atualmente. O modelo abstrato proposto por ele internalizou elementos de
linguagem e programagao nao visiveis ao cidadao, mas que, de tempos em tempos,
colocam em cheque a naturalidade com que a sociedade se apropria das

tecnologias dentro de um novo ecossistema midiatico.

O pesquisador valenciano Luis Puig conta que diferentes livros em lingua latina no séculos XIll e
XIV deixaram de citar “Algorism” ou “Alchorismi” como lugar de origem do matematico Mubamm ad
ben Musa al-Khwarizm1 para se referir ao conhecimento gerado por ele em “libros de algorismos”
(PUIG, 2008, p. 109), de forma que a palavra algoritmo passou a ganhar o contorno que possui
atualmente na terminologia matematica.
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2.2.2 Ampliacao conceitual

Mesmo que o algoritmo seja um conceito matematico e que nao possa ser
aplicado indiscriminadamente na solugcdo de qualquer problema, sua presencga no
mundo digital estimula o imaginario da sociedade (BUCHER, 2016) ultrapassando o
espaco das ciéncias computacionais. Mesmo imperceptivel nas relagbes diretas
entre midias digitais e pessoas, as investigagcbes sobre o tema se tornam, cada vez
mais, indispensaveis para outras ciéncias.

Na ultima década, diferentes investigadores na area das Ciéncias Humanas
passaram a reivindicar novos entendimentos sobre a figura do algoritmo, que passou
a performar como um agente n&do-humano (LATOUR, 1994) que ganha um novo
sentido a depender do discurso'?. Em paralelo a ampliagdo de abordagens sobre o
tema, os algoritmos tornaram-se também ferramentas capazes de atender a
interesses econdémicos de quem os constroi, convertendo o seu codigo em um
segredo empresarial.

Ao transportar calculos matematicos devidamente organizados para o debate

no campo social, questiona-se a ordem natural instaurada em uma espécie de

administragdo robotizada das existéncias garantida por ‘agentes
clarividentes e empaticos’ que atuam de maneira soft e ‘sem ruido’, e que se
orientam a se encarregar de maneira eficaz e harmoniosa dos seres e das
situagbes (SADIN, 2018, p. 27, tradugdo nossa'®, grifos do autor).

Uma vez que escrutinar os algoritmos ndao é uma tarefa meramente
operacional por envolver questdes complexas na qual a propria nocdo de técnica
ganha diferentes contornos, enxergar alternativas para estudar o campo tem sido um
dos grandes desafios aos pesquisadores de midia e tecnologia.

Para entender e fugir do dilema de se colocar o estudo sobre algoritmos

dentro de uma caixa-preta (black box) indesvendavel e particular de outra area de

12| autor (1994) faz essa distingdo entre agentes humanos e nao-humanos, considerando que ambos
possuem seus objetivos (ou fungdes) ao defender que os papéis de ambos ndo sao fixos ou
deterministicos, mas relacionais. Essa visado é retomada por Araudjo (2017) na sua tese sobre fluxos
informacionais no Facebook.

134...] administracién robotizada de las existencias garantizada por ‘agentes 'clarividentes y empaticos'
que actuan de manera soft y 'sin ruido', y que se orientan a encargarse de manera eficaz y armoniosa
de los seres y las situaciones" (SADIN, 2018, p. 27).
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saber, Bucher (2016) sugere trés caminhos estratégicos diversos capazes de se
avancgar sobre as diferentes nuances dessa caixa-preta. Bucher adverte, entretanto,

que nédo se trata de simplesmente despejar

"um balde de métodos existentes (por exemplo, entrevista, pesquisa,
documentos de analise) a partir do qual o pesquisador pode escolher €, em
seguida, um conjunto de métodos novos e emergentes que estdo em
processo de concepgdo” (BUCHER, 2016, p. 85, tradugéo nossa“).

O primeiro caminho proposto é que, mesmo que nao seja possivel desvendar
a totalidade da caixa-preta, nao devemos ter medo de questionar heuristicamente
sobre o que pode e ndo pode ser descoberto, observar como o algoritmo funciona e
apropriar-se, inclusive, do conhecimento de outras metodologias para lidar com a
relagdo entre humanos e maquinas, tratando ambos como agentes a serem
“entrevistados”.

Na segunda proposta, Bucher sugere ndo esperar que, ao abrir-se a
caixa-preta por algum acesso privilegiado ao codigo fonte, este ato seja suficiente
para a resolucao das questdes levantadas, afinal "o que poderiamos nos referir a um
algoritmo normalmente n&o é um algoritmo, mas varios" (GILLESPIE apud
BUCHER, 2016, p. 89, traducéao nossa)15. Dito de outra maneira, dentro de uma
caixa-preta havera potencialmente varias outras’®.

Além disso, Bucher aponta que ha fatores externos a caixa-preta em si a
serem mensurados e que podem influenciar decisivamente em uma pesquisa.
Portanto, a cientista considera estratégico investigar o préprio imaginario que causa
essa caixa-preta. Em um dos casos praticos, ela cita uma pesquisa sobre o que as

pessoas dizem sobre os proprios algoritmos em meios como Twitter e Reddit.

4« .a bucket of existing methods (for instance, interview, survey, document analysis) from which the
researcher can choose and then a set of new and emergent methods that are in the process of being
conceived” (BUCHER, 2016, p. 85).

5“what we might refer to an algorithm is often not one algorithm but many” (GILLESPIE apud
BUCHER, 2016, p. 89).

®Ao fazer referéncia que dentro de uma caixa preta (algoritmo) pode haver, na verdade, varias outras
(algoritmos), Bucher usa o PageRank como exemplo, ao afirmar que, apesar de ser citado como o
“Algoritmo do Google”, este é apenas uma parte de todo um sistema de algoritmos em rede que
trabalham na criacdo de uma lista ordenadamente curada [curated] de resultados de pesquisa
(BUCHER, 2016). Para o autor desta tese, é impossivel ndo associar essa descricdo ao Cubo de
Rubik, popularmente conhecido como Cubo Magico. Visto de forma organizada, trata-se de um cubo
com faces coloridas, mas que pode ser desorganizado em varios pequenos cubos em diferentes
modelos, a depender do modelo utilizado. Essa analogia pode ser visualizada no Apéndice 2.



46

No ultimo e terceiro caminho proposto, a pesquisadora aponta para uma
saida aparentemente paradoxal: uma forma de estudar a caixa-preta seria isola-la
ainda mais. Ela defende que é possivel estudar os algoritmos pela perspectiva de
fora, em situagdes bastante especificas. "Uma estratégia metodoldgica final em
entender os algoritmos, entdo, € localizar e examinar as ocasibes oferecidas por
acidentes, divisbdes e controvérsias." (BUCHER, 2016, p. 93, tradugao nossa).17

A pesquisadora argumenta que tal estratégia faz com que os processos
internos mais instaveis, que se modificam a todo instante, fiquem isolados, a
exemplo das diferentes versbes do News Feed do Facebook, enquanto a
investigacao principal fica a cargo dos motivos gerais que estimulam tal fendmeno
de instabilidade.

No caso especifico do Facebook, poder-se-ia investigar a fundo o que
significam econdmica, politica e socialmente as constantes mudangas e testes que

ocorrem sobre o News Feed da plataforma sem que, para isso, o pesquisador tenha

acesso ao codigo fonte dos algoritmos de cada News Feed.

2.2.3 Invisibilidade algoritmica

Sem o internauta perceber, os fluxos de selecao e distribuicdo de conteudos
na web sao ajustados por softwares conforme perfis de usos mais corriqueiros dos
usuarios na plataforma, e nem sempre correspondem aos seus reais interesses.

Para comprovar a influéncia desse entrave entre o desejo do usuario e a
resposta do algoritmo, Emille Rader (2017) entrevistou mais de 400 pessoas para
saber se o News Feed do Facebook, algoritmo que determina quais postagens dos
seus amigos aparecerdo em destaque na plataforma, atendia as expectativas do
publico consultado. No experimento, Rader aplicou um questionario on-line
formatado conforme cada perfil de usuario para que indicassem o nivel de surpresa
ao se depararem com posts supostamente perdidos, ou seja, que nao foram vistos

por eles no News Feed, mas que foram publicados na timeline de seus amigos.

7“A final methodological strategy in knowing algorithms, then is to locate and examine the occasions

offered by accidents, breakdowns, and controversies.” (BUCHER, 2016, p. 93).
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A pesquisa partiu da hipotese de que, caso o algoritmo priorizasse posts de
pessoas que sao mais proximas ao seu convivio social, o usuario deveria ter menos
a sensacgao de posts perdidos de amigos proximos do que de outros lagos sociais
mais fracos ou efémeros. Os resultados mostraram, no entanto, que a proximidade

de relacionamento néo surtiu efeito na probabilidade de se notar um post perdido:

Os resultados mostraram que a proximidade de relacionamento ndo teve
efeito sobre a probabilidade de se notar um post perdido, depois de
controlar quantos participantes do Facebook Friends seriam mensurados e
a precisao das lembrangas dos participantes sobre as atividades de seus
amigos no Facebook. Além disso, os posts perdidos de amigos préximos
foram mais surpreendentes, mesmo quando os participantes acreditavam
que as agoes do sistema causaram os posts perdidos, indicando que essas
instancias representam as expectativas nao satisfeitas dos participantes ao
comportamento do News Feed. (RADER, 2017, p. 72, traducéo nossaw).

Por meio dos resultados de sua analise, Rader destaca que a forma com que

o algoritmo promove o conteudo de outras pessoas € capaz de afetar a habilidade

dos usuarios em manterem relacionamentos no Facebook. Os resultados da

pesquisa evidenciam a existéncia de um complexo sistema de execucio de tarefas

algoritmicas baseadas em dados gerados pelo préprio usuario que precisa ser

minuciosamente investigado. Para a pesquisadora, os resultados com o seu

experimento geram implicagbes no sentido de melhorar o controle do usuario e de
aumentar a transparéncia em sistemas que usam a filtragem algoritmica.

Os algoritmos séo frequentemente pensados como gatekeepers neutros

porque sdo codigos de computador, assumidos como isentos do viés

humano (Bozdag, 2013). Contudo, as regras destinadas a promover

algumas informacdes tornam necessariamente outras menos visiveis,

disseminando uma verdadeira "ameaca de invisibilidade" sobre aqueles

cujas contribuicbes nao sdo avaliadas favoravelm1cgante pelo algoritmo
(Bucher, 2012)." (RADER, 2017, p.73, tradugdo nossa. ).

"®However, the results showed that relationship closeness had no effect on the likelihood of noticing a
missed post, after controlling for how many Facebook Friends participants had and the accuracy of
participants’ memories for their Friends’ Facebook activity. Also, missed posts from close Friends were
more surprising, even when participants believed that the actions of the system caused the missed
posts, indicating that these instances represent participants’ unmet expectations for the behavior of
their News Feeds. (RADER, 2017, p. 72).

"Algorithms are often thought of as neutral gatekeepers because they are computer code, assumed to
be free from human bias (Bozdag, 2013). However, rules designed to promote some information
necessarily make other information less visible, imparting a very real “threat of invisibility” upon those
whose contributions are not evaluated favorably by the algorithm (Bucher, 2012). (RADER, 2017,
p.73).



48

2.3 Implicagoes éticas

A relagdo entre pessoas e maquinas esta marcada historicamente por
embates, estranhamentos e disputas, ora retratados em obras ficcionais como
"2001: Uma Odisseia no Espag¢o" quando maquinas controlam seres humanos
(SADIN, 2018), ora reais quando paises utilizam a computacao (GLEICK, 2013) para
desvendar enigmas gerados pela tecnologia inimiga. Mesmo com os conflitos
envolvidos, € dificil prospectar uma sociedade desamparada de suas proprias
invencgdes tecnoldgicas.

Em um mundo cada vez mais digital, essa relagdo homem-maquina é
totalmente ressignificada: o que tinhamos até entdo como fungéo prioritariamente
extensiva ou protética (MCLUHAN, 1964) passa a ser parte intrinseca das nossas
vidas, assumindo, gradualmente, “a carga inédita de governar de forma mais
massiva, rapida e 'racional' os seres e as coisas" (SADIN, 2018, p. 23, tradugao
nossa)20
Por meio de hardwares, softwares e dispositivos méveis conectados a rede, o
ser humano encontra um leque de opg¢des tecnoldgicas a sua disposi¢ao. Logo, as
possibilidades multimidia permitidas pelos avangos das tecnologias digitais
diversificaram o0s processos comunicacionais dos individuos por meio das
linguagens oral, escrita e imagética. Historicamente, essas linguagens foram
desenvolvidas para funcionar em determinado meio social, de forma inteligivel e
mais natural ao ser humano, permitindo assim que seus significados fossem
compreendidos facilmente durante o processo informacional.

Reno e Flores (2018) defendem que a sociedade entrou em uma fase de
apropriagao das tecnologias, na qual se preocupa mais em produzir sentidos do que
tentar compreender sua estrutura de funcionamento, o que justificaria a
conveniéncia do uso de diferentes meios sem atrela-los ao dominio de suas
funcionalidades. Assim, por meio de softwares e hardwares - entre eles, os
dispositivos moéveis -, o ser humano encontra, cada vez mais, um emaranhado de

opgdes tecnoldgicas a disposigao:

2041...] la carga inédita de gobernar de forma mas masiva, rapida y 'racional' a los seres y las cosas”
(SADIN, 2018, p. 23).
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Uma sociedade multimidia €, como define o nome, um grupo de cidadaos
que tém em suas maos uma diversidade de meios. Esta diversidade é
aproveitada por eles, por exemplo, para o campo da comunicagao, tanto
interpessoal quanto entre pessoa e uma empresa, uma instituicdo ou uma
maquina. Também é uma caracteristica de uma sociedade multimidia a
possibilidade de escolhe’r entre um meio ou outro para utiliza'—lzq segundo
sua conveniéncia. (RENO; FLORES, 2018, p. 26, tradugao nossa ).

No momento em que as tecnologias digitais se apresentam de forma mais
ubiqua e invisivel, novos grupos geracionais tendem a utilizar com naturalidade as
midias digitais por meio de linguagens e narrativas mais proximas de seus
interesses, uma vez que “os jovens da sociedade multimidia nasceram em um
mundo binario e ndo sentem suas caracteristicas [da tecnologia] como participantes
de sua vida” (RENO; FLORES, 2012, p. 41, traducao nossa).”

Tal enfoque dessa fase de naturalizacdo converge com a transicdo da
Internet atual para a Internet das Coisas (IoT). Ela corresponde a uma fase na qual
objetos técnicos se relacionam com “objetos humanos e animais os quais passam a
ser objetos portadores de dispositivos computacionais capazes de conexao e
comunicagao” (SANTAELLA, 2013, p. 28). Dentro desse conceito, esses objetos
técnicos tendem a assumir o controle de uma série de ag¢des diarias.

A loT possui a prerrogativa de que a sociedade esta chegando a um estagio
no qual esse objetos técnicos assumem a figura de dispositivos programaveis e
conectados a Internet que trocam dados entre si e resolvem problemas cotidianos
dos individuos “sem necessidade de que as pessoas estejam atentas e no
comando.” (SANTAELLA, 2013, p. 28). Outra premissa da loT considera que, em
breve, o ser humano podera se preocupar ainda mais com outras questdes
primordiais a ponto das tecnologias passarem desapercebidas.

A corrente de autores que prognodstica esse novo ecossistema midiatico
reforca que, apesar da intensa naturalizacdo, vivemos ainda um periodo de

adaptagao onde ha certo estranhamento entre pessoas e tecnologias:

2'Una sociedad multimedia es, como define el nombre, un grupo de ciudadanos que tiene en sus
manos una diversidad de medios. Esta diversidad es aprovechada por ellos, por ejemplo, para el
campo de la comunicacion, tanto interpersonal como entre persona y una empresa, una institucion o
una maquina. También es una caracteristica de una sociedad multimedia la posibilidad de escoger
entre un medio y otro para utilizarlo seguin su conveniencia. (RENO; FLORES, 2012, p. 26).

2“Los jovenes de la sociedad multimedia nacieron en el mundo binario y no sienten sus
caracteristicas como participantes de sus vidas” (RENO; FLORES, 2018, p. 27).
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Ha que se considerar, neste ponto, que a incessante evolugdo dos
dispositivos tecnoldgicos possibilita que paulatinamente os computadores,
como estamos acostumados a conhecé-los, desaparegam de nossas vistas
e cedam espago a tecnologias pervasivas intercomunicantes, instaurando
uma nova ecologia comunicativa em que objetos deixam sua posigdo de
suporte para a agdo do homem e se fazem notar como seres sencientes
capazes de estabelecer dialogos com o humano e entre si.” (SANTAELLA,
2013, p. 28)

Diante das consequéncias desse processo de naturalizacao, o filésofo francés
Eric Sadin se coloca como um forte critico de um futuro refém dos préprios aparatos
e, por isso, ensaia sobre uma série de “implicagbes subjetivas, éticas e politicas
associadas ao que chama de ‘totalizagao digital” (VIDAL JUNIOR, 2015, p. 255) do
mundo. Nesse provavel futuro, ele retrata uma sociedade rodeada por equipamentos
capazes de extrair informagdes de qualquer lugar e sobre os diferentes resultados
gerados “a partir deste processo de captagao e compartiihamento de dados, através
de mediagbes algoritmicas as quais n&o se sabe como operam” (VIDAL JUNIOR,
2015, p. 256). Sadin busca desconstruir a suposi¢cao de que a técnica seria neutra
no momento que busca enxergar a presenga da tecnologia e passa a considera-la
em nossa “préopria experiéncia de mundo sendo determinada em alguma medida
pelos aparatos técnicos” (VIDAL JUNIOR, 2015, p. 257).

Conforme exemplifica Sadin (2018) com o caso da pilotagem automatica de
avides na década de 1960, no momento em que o ser humano permite, por
exemplo, que cddigos criem planos de voo para mudar altitude, rumo ou diregcédo de
avides, damos a esses algoritmos certa “independéncia decisional’ concedida a
linhas de cddigo” (SADIN, 2018, p. 26, tradugdo nossa®, grifo do autor),
tornando-os, metaforicamente, agentes responsaveis por decisées que podem levar
a ou salvar uma aeronave de um acidente.

Se transportamos essas reflexdes sobre como empresas com o perfil do
Google definem critérios gerais de filtragem em um algoritmo responsavel por

desempenhar “um papel cada vez mais importante na selecdo das informacdes
consideradas de maior relevancia para nés” (GILLESPIE, 2018, p. 97) em um site de
busca como o Google Search, passamos a aceitar que 0 mesmo algoritmo torna-se
relativamente independente para dar rumos e diregdes diferentes a cada resultado.

Uma razdo que sustenta isso € que, por mais que o algoritmo seja 0 mesmo, 0s

24...] ‘independencia decisional’ concedida a lineas de cddigo” (SADIN, 2018, p. 26, grifo do autor).
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dados informacionais possuem certa margem de indeterminagdo (GLEICK, 2013)
permitindo diferentes resultados ao que se entende por relevancia.

Em um caso hipotético, um individuo pode optar pelo envio de uma
mensagem, seja em foto, audio, texto ou video, pela plataforma que lhe for mais
pertinente sem ter que, no entanto, dominar todas as caracteristicas e
funcionalidades do aplicativo escolhido. Porém, o que nem sempre € perceptivel € a
acao particular de cada aplicativo a partir dos parametros que Ihe sao disponiveis e
priorizados, refletindo diretamente no resultado final da agdo do usuario.

A titulo de exemplificagdo, se o0 mesmo individuo optasse enviar um texto via
aplicativo Messenger do Facebook, em vez de usar outros comunicadores
instantdneos como Whatsapp, Telegram, Hangout etc, mas n&o tivesse o
destinatario adicionado em sua lista de amigos da plataforma, um algoritmo
encaminharia automaticamente a mensagem para uma pasta virtual chamada
“Solicitacbes de Mensagens”, bem menos visivel ao destinatario do que a pasta
principal do Messenger, destinada a lista de amigos da plataforma.24 Assim, em um
cenario no qual o usuario tivesse maior ciéncia de como os algoritmos do Messenger
do Facebook ou de outro aplicativo utilizam esses parametros, sua decisao de uso
poderia ter sido outra, mesmo que ndo fosse a escolha mais natural ao que se esta
convencionado pela ferramenta.

Portanto, autores como Gillespie e Sadin criticam o discurso de um uso
“farmacolégico” das tecnologias, no qual a responsabilidade dos efeitos € apenas do
paciente e nao das proprias caracteristicas do remédio ministrado. Por essa
perspectiva, torna-se iminente que pesquisadores, comunicadores, gestores e
desenvolvedores passem a contrastar a diversidade de midias digitais e suas

possibilidades de uso por cidaddos com a ndo neutralidade das tecnologias.

2*Esse lugar menos aparente é derivado da pasta “Outras”, criada em 2013 pelo Facebook
com o objetivo de filtrar mensagens desconhecidas. A plataforma chegou a cobrar um valor
do remetente para reposicionar automaticamente a mensagem na caixa principal baseado
na popularidade do destinatario. Porém, abandonou a cobranga apds a ma repercussao da
medida sem, no entanto, abandonar a légica desse tipo filtragem.Em janeiro de 2016, o
Facebook anunciou em sua sala de imprensa novidades para recurso Messenger, onde
apresentou o campo “Solicitacdes de Mensagem”, remodelando a pasta “Outras”, que reunia
mensagens de pessoas desconhecidas. Disponivel em http://bit.ly/2Xmzk2f. Acesso em:
08/03/2017.
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2.3.1 Etica jornalistica

Ao discutir as implicagdes éticas das técnicas no jornalismo, é necessario
pontuar que os principios deontoldgicos que guiam a profissdo partem de uma visao
de mundo que exige do jornalismo o papel de uma instituicho de defesa da

cidadania:

O jornalismo como conhecemos, isto &, o jornalismo como instituicdo de
cidadania, e como as democracias procuram preserva-lo, € uma vitéria da
ética, que buscava o bem comum para todos, que almejava a emancipagao
que pretendia construir a cidadania, que acreditava na verdade e nas leis
justas - uma vitéria contra a etiqueta. (BUCCI, 2000, p. 10).

Dessa forma, ndo cabe ao jornalismo se apropriar das ferramentas
tecnologicas apenas para aparentar, por meio de etiquetas ou bons modos, 0 seu
papel social dentro das midias digitais. Pelo contrario, deve realizar procedimentos
técnicos em total consonancia com o discurso ético, principalmente em praticas que
estejam invisiveis ao publico como ocorre em processos algoritmicos.

A associagao entre técnica e ética deve ser vista como instrumento
jornalistico para contrastar possiveis contradigdes de poderes e outras instancias
responsaveis pelo zelo a democracia. O jornalismo também deve se questionar
sobre suas proprias concessdes aos poderes das plataformas tecnoldgicas em um
cenario no qual conglomerados digitais como Google e Facebook dominam o
mercado.

Se, por um lado, Gillespie (2014) verifica similitudes entre as técnicas
jornalisticas e os algoritmos devido ao potencial de estabelecer procedimentos
padrées que busquem afastar vicios pessoais; do outro, a ética jornalistica &
apresentada por Bucci para além de uma norma pratica, ou de um “receituario”
(BUCCI, 2000, p. 15). Filosoficamente, a ética parte de decisdes individuais que
consideram dilemas cotidianos que podem levar a atitudes que vao além do que se
esta normatizado em manuais de redagdo ou em leis desde que tais agdes sejam
em prol da sociedade e nao contra ela. Mais do que noticiar ou contar historias, o
jornalista se coloca em constante questionamento sobre a responsabilidade social

do seu trabalho.
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Diferente de uma férmula algoritmica que possui uma margem estabelecida
de atuacao - a partir de dados de entradas, calculos e dados de saida -, o oficio
jornalistico ndo funciona pela reproducao exata de instrugdes, lidando diretamente

com o carater profissional dos envolvidos:

Etica, para Bucci, ndo sdo posturas nem as generalidades superficiais dos
coédigos de ética. E a esséncia do bom jornalismo ao moldar o carater dos
profissionais, de forma a leva-los sempre a atender a fungéo publica e social
de divulgar tudo que é de interesse da sociedade, de forma correta.
(HAUPTMANN, 2010, p. 5).

Mesmo que haja uma grande carga de responsabilidade voltado ao
profissional como individuo e cidadao, é necessario que os meios de comunicagao
se valham de instrumentos normativos para garantir essa conduta diaria, ainda mais
em um contexto no qual o exercicio profissional pode se torna repetitivo e sem
tempo habil para reflexdes internas sobre cada nuance de uma noticia. Hauptmann
(2010) avalia que os jornalistas passaram a agir mecanicamente ao longo dos anos
devido a adocdo de modelos “exageradamente comerciais” (2010, p. 5) por parte
das empresas jornalisticas. Logo, o que esta em jogo, é a responsabilidade da
imprensa em dar aos cidadaos direito a informacgéao frente a uma légica meramente
lucrativa.

A pratica de SEO favorece a visibilidade de conteudos em mecanismos de
busca, mas esse exercicio ndo pode ser usado a todo custo para que um material
seja visualizado. Mesmo assim, ndo é incomum encontrar em sites jornalisticos
manchetes apelativas e divulgagdo de assuntos superficiais como resultado de
loterias na expectativa do clique, utilizando uma das estratégias mais criticadas no
meio e, nem por isso, cessada: o clickbait (caga-clique). Apesar dos algoritmos
serem atualizados periodicamente para tentar barrar conteudos desses tipos, ainda
sabe-se que a quantidade de cliques em um link € um fator que ainda é relevante
para o ranqueamento do Google.

O debate sobre a conduta jornalistica versus a exploragdo comercial da
profissdo se transforma a partir das primeiras décadas do século XX, quando o
‘ideal de objetividade” (PAULINO, 2009, p. 14) passa a orientar profissionais e

escolas de jornalismo em expansdo. Frente a uma imprensa que comega a
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concentrar poderes para seus proprios fins, surgem diagnésticos da sociedade sobre
o papel as instituicdes sobre seu funcionamento dentro de uma democracia.

Entre elas, destaca-se a Comissdo Hutchins?®, que apresenta um relatério
que estuda o contexto das midias norte-americanas (que servem de referéncia ao
modelo brasileiro), e que se torna um espécie de marco maior para cdodigos de
éticas da imprensa a partir da defesa da Teoria da Responsabilidade Social da
Imprensa. Por meio dessa teoria, “o papel civico da informagdo havia sido
reconhecido como um fundamento da liberdade de imprensa na formacdo das
democracias liberais” (PAULINO, 2009, p. 14). A Comissdo também sugeriu a
criacdo de um orgao independente para avaliar a atuagao da midia.

Os codigos deontoldgicos servem para garantir algum marco de protegéao que
confirme caminhos, possa sanar duvidas, ofereca espago para clausulas de
consciéncia e, em ultimo caso, ajude no julgamento sobre desvios éticos cometidos
contrarios orientagbes explicitas. Para além de leis que regem a atuagcao
profissional, os manuais de redagdo, projetos editoriais e documentos
complementares dos meios de comunicacdo devem servir ndo como um simples
guia operacional, mas sim como mecanismo de lembrete constante dos deveres e
responsabilidades dos profissionais e de seus gestores.

Na rotina do oficio jornalistico, uma matéria ndo sera igual a outra pois as
condicionantes do proprio fato influenciam seu resultado - mesmo que se reproduza
todas as técnicas aplicadas na matéria anterior. Assim, a deontologia oferece
parametros éticos passiveis de flexibilizacdo ao contexto colocado, desde que
nenhum deles contemple “o uso de meios espurios ou ilicitos” (BUCCI, 2000, p. 21)

Ao publicar seu livro “Sobre Etica e Imprensa” em 2000, Bucci tece olhares
sobre o jornalismo web em um periodo de um “boom” da migracdo do jornalismo

impresso para empreendimentos digitais?®. Nesse contexto, ele argumenta que a

%A Comissdo Hutchins (Comisséo da Liberdade de Imprensa) foi financiada por Henry Luce, entdo
editor das revistas Time and Life, que encomendou ao presidente da Universidade de Chicago,
Robert Hutchins, a criagcdo de uma comissao de intelectuais para debater limites e deveres da midia,
dentro de um contexto no qual seus donos divulgavam mais opinides proprias em detrimento de
visdes contrarias (PAULINO, 2009).

%No inicio deste milénio, diferentes profissionais brasileiros de renome optaram por deixar redacdes
tradicionais para empreender com sites ou blogs noticiosos. Este boom, por sua vez, logo foi
entendido como uma bolha que veio a estourar deixando muitos profissionais desorientados
financeiramente e editorialmente diante de uma realidade on-line ainda pouco explorada. (CORREA;
LIMA, 2009)
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Internet ndo “aposenta os preceitos do bom jornalismo” (BUCCI, 2000, p. 127). Anos
depois, a discussdo sobre as implicacdes éticas entre as relacbes comerciais € a
pratica do jornalismo web se acirram com o surgimento e aprimoramento de
agregadores e mecanismos de busca de conteudo GIOMELAKIS; VEGLIS, 2015)
que apresentam, em uma mesma tela, diferentes tipos de conteudo. Um resultado
de busca sobre determinado fato traz consigo, na mesma lista organica da SERP,
links para diversos sites, fazendo com que a informacgao jornalistica compita por
visibilidade e cliques com outros tipos de informacéo.

Nas relagdes de SEO, sites que realizam estratégias de web vertical e link
building exercidas por empresas informativas tendem a aproxima-las de um possivel
conflito ético. Devido a dinamicidade dos comportamentos informacionais e
comerciais nas midias digitais, identificar o limiar dessas praticas torna-se um
desafio para estudiosos e defensores da responsabilidade social da midia, ainda
mais em um contexto especifico que envolve praticas de marketing digital com
técnicas de SEO Off-page.

Contudo, nao se pode discutir a identificagdo de técnicas de SEO sem marcar
posicdo sobre o longo debate que se faz sobre ética nos meios de comunicacgao.
Qualquer iniciativa que traga algum tipo de confusdo sobre o tipo de conteudo
veiculado deve ser visto de forma critica. O chamado publieditorial, por exemplo,
quando exibido em meio a matérias factuais, busca aproveitar o interesse do leitor
em noticias para oferecé-lo algo a mais. Porém, raramente esse publieditorial esta
realmente demarcado como tal, muitas vezes intencionalmente, para que possa ser
acessado como um produto informativo.

Ja no caso das webs verticais, pratica em recente investigacao pelo DigiDoc
(LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020), em que grandes meios
digitais adquirem sites especializados e o agregam a seus dominios principais,
existe uma tentativa de rotulagem desses site especificos (verticais) ao peso da
marca do site principal para que possa obter mais autoridade e cliques, contribuindo
para um ranking melhor no mecanismo de busca. O conflito de interesses ndo se

encontra na pratica em si. Porém, apesar de estarem sob o mesmo rétulo, nem
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sempre isso significara que os sites agregados recebam a mesma ateng¢ao sobre a
responsabilidade social do que se veicula ali?’.

O conflito de interesse jornalistico esta diretamente relacionado a perda de
autonomia dos jornalistas em informar algo sem medo ou favorecimento.
Dependendo de sua extensédo, este conflito pode causar dano real a credibilidade
jornalistica. Entretanto, nem sempre choque entre interesses diversos e os deveres
profissionais ou fidelidades profissionais, “isto é, de servir ao publico, de buscar a
verdade” (PLAISANCE, 2011 p. 188) sdo premeditados. Mas “todos eles devem ser
revelados [...] [e] devem ser evitados caso representem uma ameaga a nossa
credibilidade ou a nossa capacidade de agir como agentes morais” (PLAISANCE,
2011, p. 188).

O debate sobre limites éticos entre o exercicio técnico e o cumprimento de
deveres sociais da profissao tende a ser atualizado constantemente, ainda mais em
novos cenarios tecnologicos, mas se mantém na mesma direcao tedrica de ser
entendido como um servigo publico a cidadania dentro de um regime democratico.

Por consequéncia, esta investigagdo segue pelo mesmo sentido.

2’Para exemplificar o funcionamento de uma web vertical, utiliza-se o exemplo dado por um dos
pesquisadores do DigiDoc: o Diario de Sevilla. O jornal associou subdiretérios de seu dominio
principal (diariodesevilla.es) sites gastronémicos, de moda e de saude que, eventualmente, publicam
conteudos mais préoximos ao marketing do que propriamente jornalisticos.
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CAPITULO llI
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3. JORNALISMO E SEO ON-PAGE

3.1 SEO? Otimizagao para mecanismos de busca

A cada ano que o Instituto Reuters para o Estudo do Jornalismo investiga o
comportamento dos leitores de noticias, o numero de internautas que preferem
consumir noticias diretamente nos sites ou nos aplicativos de empresas de
comunicagao cai cada vez mais. De acordo com o levantamento apresentado no
Digital News Report 2019, apenas 29% dos cidadaos entrevistados em quarenta
paises, incluindo o Brasil, dizem preferir acessar uma noticia diretamente, percentual

este 3% menor que o obtido em 2018. O relatério destaca que:

Mais da metade da nossa amostra combinada (55%) prefere acessar
noticias por meio de mecanismos de pesquisa, midia social ou agregadores
de noticias, onde grandes empresas de tecnologia geralmente implementam
algoritmos em vez de editores para selecionar e classificar historias.
(NEWMAN; FLETCHER; KALOGEROPOULOS; NIELSEN, 2019, p 13,
tradugdo nossa®).

Assim, a necessidade de se fazer presente nessas plataformas algoritmicas
exige que sites jornalisticos adotem praticas de Search Engine Optimization (SEO)
para potencializar determinados fatores a fim de conquistarem um melhor
posicionamento nas listas geradas pelos buscadores. Uma vez que a auséncia de
um bom SEO no jornalismo possa colocar em perigo a conexdo dos conteudos
jornalisticos com seu publico (CODINA; GONZALO-PENELA; PEDRAZA; ROVIRA,
2017), é preciso entender que praticas seriam consideradas mais exitosas.

Antes, no entanto, faz-se necessario um exercicio de contextualizagao sobre
0 surgimento e o processo de consolidacdo dos sistemas computacionais de busca,

elemento motriz do SEO, que sao denominados Search Engine Machines.

2Qver half of our combined sample (55%) prefer to access news through search engines, social
media, or news aggregators, where large tech companies typically deploy algorithms rather than
editors to select and rank stories. (NEWMAN; FLETCHER; KALOGEROPOULQOS; NIELSEN, 2019, p.
13).
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Por definicdo, um mecanismo de busca pode ser entendido como:

um programa de software que pesquisa na Internet (conjunto de sites) com
base nas palavras que vocé designa como termos de pesquisa (palavras de
consulta). Os mecanismos de pesquisa examinam seus préprios bancos de
dados para encontrar o que vocé esta procurando. Os mecanismos de
pesquisa ha web sdo um bom exemplo para sistemas de recuperagéo
massiva de informagao. (SEYMOUR; FRANTSVOG; KUMAR, 2011,p. 47,
tradugdo nossa®).

Entre os anos de 1990 e 1993 haviam ferramentas embrionarias que
realizavam pesquisa nos dominios publicos da web. Porém, somente houve registro
de um mecanismo de busca rudimentar a partir de scripts®* elaborados por Oscar
Nierstrasz na Universidade de Genebra, que faziam cépias de catalogos de paginas
até entdo mantidas manualmente reescrevendo-as ‘em um formato padrao que
serviu de base para o W3Catalog, o primeiro mecanismo de pesquisa primitivo da
Web, langado em 2 de setembro de 1993 (SEYMOUR; FRANTSVOG; KUMAR,
2011, p. 48, tradugdo nossa®').

Desde entdo, houve o surgimento dos primeiros algoritmos rastreadores de
pagina, e conforme o surgimento de modelos de negdcio que exploravam esses
sistemas, os mecanismos de busca passaram a ser mais interessantes e funcionais.
Varios desses mecanismos de busca como Altavista (1995), Excite (1995), Yahoo!
Search (2004) e o proprio Google (1998) se valeram das pesquisas em ambientes
académicos para o desenvolvimento desses sistemas massivos de recuperagao da
informacéo.

Apesar de um mercado concorrido com diferentes apostas comerciais como o
Altavista (1995), Excite e Yahoo! (2004), o Google passou a se destacar com os
melhores resultados no mercado a partir do investimento em um modelo de negdcio
publicitario chamado Adwords e, principalmente, pela criagdo de um algoritmo

inovador chamado PageRank:

2...] a software program that searches the Internet (bunch of websites) based on the words that you
designate as search terms (query words). Search engines look through their own databases of
information in order to find what it is that you are looking for. Web Search Engines are a good example
for massively sized Information Retrieval Systems. (SEYMOUR; FRANTSVOG; KUMAR, 2011, p. 47).
%Sendo livremente traduzido do inglés como roteiro, scripts sdo sequéncias de comandos que serdo
seguidos por sistemas computacionais assim que esse script for executado.

314...] into a standard format which formed the basis for W3Catalog, the web's first primitive search
engine, released on September 2, 1993 (SEYMOUR; FRANTSVOG; KUMAR, 2011, p. 48).
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Esse algoritmo iterativo classifica as paginas da Web com base no numero
e no PageRank de outros sites e paginas com links para ele, com a
premissa de que paginas boas ou desejaveis estdo vinculadas a mais do
que outras. O Google também manteve uma interface minimalista para seu
mecanismo de pesquisa. Por outro lado, muitos de seus concorrentes
incorporaram o mecanismo de busca a um portal de site. (SEYMOUR,;
FRANTSVOG; KUMAR, 2011, p. 48, tradug&o nossa®?)

Do seu surgimento, entre 1997 e 1998, até os dias de hoje, o Google Search
consolidou-se com uma participacdo bastante superior aos demais no mercado de
sites de busca. De acordo com levantamento da Statista (2020)%*, o Google obteve
86,026% do mercado mundial em abril de 2020, com queda de menos de 5% se
comparado aos dados de abril de 2010 (90,39%). Somente em 2019, de acordo com
os dados da Statista, as receitas geradas com publicidade e servigos de correio,
ferramentas de produtividade, dispositivos moveis, entre outros, ultrapassaram a
casa dos US$ 160 bilhdes.

No Guia ao Iniciante de SEO, lancado pela Moz em 2004, um dos sites mais
populares e reconhecidos no acompanhamento e publicagdo sobre estratégias de
otimizagdo para mecanismos de busca, existem explicagcbes gerais sobre o
funcionamento do mecanismo de pesquisa que contribuem para diferenciar os
objetivos do mercado de publicidade do Google dos resultados organicos®. Primeiro,
evidencia-se que SEO é uma pratica para aumentar a qualidade e a quantidade de
trafego do site por meio de resultados de mecanismos de pesquisa ndo pagos.
Esses resultados chamados organicos sao gerados somente por fatores de SEO e

aparecem nas SERPs que:

sdo preenchidas com mais formatos de publicidade e resultados organicos
mais dindmicos (chamados ‘recursos SERP’) do que jamais vistos antes.
Alguns exemplos de recursos SERP sao trechos em destaque (ou caixas de
resposta),caixas com o que pessoas também perguntaram, carrosséis de
imagens etc” (FISHKIN, 2019, s.p, tradugdo nossa®®).

%2This iterative algorithm ranks web pages based on the number and PageRank of other web sites and
pages that link there, on the premise that good or desirable pages are linked to more than others.
Google also maintained a minimalist interface to its search engine. In contrast, many of its competitors
embedded a search engine in a web portal.(SEYMOUR; FRANTSVOG; KUMAR, 2011, p. 48,
tradugdo nossa).

3Statista € um portal on-line alem&o para estatisticas que fornece dados coletados por institutos de
pesquisa de mercado e opinidao, possuindo dados de abrangéncia mundial.

%Ver glossario dos principais termos de SEO na péagina 185.

%“are filled with both more advertising and more dynamic organic results formats (called “SERP
Features”) than we've ever seen before. Some examples of SERP Features are featured snippets (or
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Apesar das atualizagdes frequentes no algoritmo e no visual da apresentagao
de uma SERP, ainda € possivel identificar os resultados orgénicos entre os demais
recursos exibidos, mantendo relativa distingdo entre os tipos de conteudo exibidos a
pessoas que tenham o minimo de familiaridade com o mecanismo de busca.

Ao longo dos anos, o Google somou ao algoritmo PageRank diversos critérios
para quantificar e qualificar cada link de seu index conforme fatores de otimizagao
ou fatores de SEO (SEO Factor). Destaca-se, porém, que nem todas as praticas de
SEO s&o iguais para diferentes buscadores de busca. Os gestores da Moz
defendem que, apesar da existéncia de mais de 30 principais mecanismos de busca,

a comunidade SEO realmente se foca no Google:

Por qué? A resposta curta € que o Google é onde a grande maioria das
pessoas pesquisa na web. Se incluirmos o Google Images, o Google Maps
e 0 YouTube (uma propriedade do Google), mais de 90% das pesquisas na
Web ocorrem no Google - quase 20 vezes o Bing e o Yahoo combinados.
(FISHKIN, 2019, s.p, tradugdo nossa®).

Em termos gerais, primeiro passo para o ranqueamento de uma pagina web é
a sua indexagao. Para entrar na indexagdo do Google, é necessario que os
algoritmos denominados de web crawlers®’, responsaveis pelo rastreio de sites e
leitura dos codigos, analisem as informagdes de uma pagina antes de adiciona-la ao
seu banco de dados. Ao mesmo tempo, a configuracdo de uma pagina nao deve
impedir essa associagao por parte dos web crawlers caso pretenda-se que seja
indexada.

Usualmente, os sites disponibilizam um arquivo de texto robots.txt com regras
sobre a indexacgao ou nao de suas paginas, podendo, inclusive, especificar itens que
nao devam ser relacionados pelo motor de busca como, por exemplo, arquivos com

a extensdo PDF. Porém, ndo € incomum encontrar resultados de pesquisa de sites

answer boxes), People Also Ask boxes, image carousels, etc” (FISHKIN, 2019, s.p.). Disponivel em
https://moz.com/beginners-guide-to-seo/why-search-engine-marketing-is-necessary.

% Why? The short answer is that Google is where the vast majority of people search the web. If we
include Google Images, Google Maps, and YouTube (a Google property), more than 90% of web
searches happen on Google — that's nearly 20 times Bing and Yahoo combined. (FISHKIN, s.p,
2019)

37 “Web crawler, ou bot, € um algoritmo usado para analisar o cédigo de um website em busca de
informacgdes, e depois usa-las para gerar insights ou classificar os dados encontrados.” (MORAES, s.
p., 2018).
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que restrinjam a atuagdo de um web crawler seja intencionalmente, seja por

desconhecimento. No caso do Google, o web crawler é chamado de Googlebot™®,.

Figura 4 — Exemplo simplificado do codigo fonte do arquivo robots.txt.

& @ Ipedrosa.com/robots.txt

User-agent: *
Disallow: /wp-admin/
Allow: /wp-admin/admin-ajax.php

Sitemap: https://lpedrosa.com/sitemap_index.xml

Fonte: inspegéo sobre dominio gerido pelo autor da pesquisa.

Figura 5 — Exemplo de robots.txt configurado para o Googlebot-Mobile.

User-agent: *

Disallow: /wp—admin/

Disallow: /googlesearch/
Disallow: /wp-trackback
Disallow: /wp—-feed

Disallow: /plugins/really-simple-captcha/tmp*
Disallow: /wp-comments
Disallow: /wp-login.php
Disallow: /wp-register.php
Disallow: */trackback
Disallow: */feed

Disallow: /cgi-bin

Disallow: *2s5=

#Disallow: /wp-content/plugins
#Disallow: /wp-content/themes
#Disallow: /wp-includes/

User—-Agent: Googlebot-Mobile
Allow: /wp-content/

Allow: /wp-content/

Allow: /wp-includes/

Host:
Sitemap: https:// fsitemap_index.zml

Fonte: Search Engine Journal (GRYBNIAK, 2017)

3“0 robots.txt & usado principalmente para gerenciar o trafego do rastreador no seu site e, em alguns
casos, para manter uma pagina fora do Google, dependendo do tipo de arquivo”. (GOOGLE, s.p,
2020). Disponivel em https://bit.ly/2Ye3swh.
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Cada busca no Google Search gera um fluxo de informagédo em uma Search

Engine Results Page (SERP), ou seja, na “pagina que vocé vé apds realizar um
busca” (FISHKIN, 2019,

tradugdo nossa®®) dispondo links ordenados
hierarquicamente Essa relacdo ocorre por meio do cruzamento de critérios do
algoritmo PageRank, que associa diferentes fatores de SEO tais como as
palavras-chave utilizadas, o idioma pesquisado, a localizagdo do endereco IP, o tipo
de plataforma/navegador utilizado (desktop ou mobile), a autoridade daquele site,

entre outros, para gerar um resultado especifico e provavelmente unico.

A SERP possui um campo central de resultados organicos e os SERP
Features que trazem campos fora do formato padrdo dos resultados organicos,
como caixas de respostas, carrosséis de imagens, entre outros elementos dindmicos

construidos para personalizar e facilitar a experiéncia do usuario, além de destinar

alguns espacos para a exibicdo de itens pagos promovidos pelo Adwords.

Figura 6 — Resultado de busca com resultados organicos e SERP features.

Go gle Unesp Bauru m § Q HH g
Q Todas @ Maps () imagens E Noticias 2] videos i Mais Configuracées Ferramentas
W) . SERP FEATURE
Aproximadamente 2 990 000 resultados (0,70 segundos) (Verbete no Wikipédia)
www.bauru.unesp.br ‘v
RESULTADO ORGANICO UNesp - Administragdo Geral - Campus de Bauru Uiiisisidads 5"'
Em 15 de agosto de 1988, a UNESP incorpora a Universidade de Bauru — UB, com a seguinte < o
estrutura: 03 Unidades Universitarias que oferecem Cursos de EStadUal PaU“Sta
Faac-Unesp - Feb — unesp - UNESP : Portal de Sistemas - Biblioteca em Bauru
SERP FEATURE
(Localizagéo no Maps) e Ges) Universidade Estadual Paulista em Bauru € um
JARDIM NICEIA ; & / é UNESP U;;;.'Ersdade campus da Universidade Estadual Paulista
5 UNESP o b 4 Estadual Paulista Julio... localizada no municipio de Bauru, nas proximidades
Z > 4 da Rodovia Marechal Rondon. A UNESP Bauru foi
m; Facu\andEer%enggggl'éhaad:io 23 formada em 15 de agosto de 1988, quando a
%Q - Universidade de Bauru foi incorporada. Wikipédia
E)
Dados do mapa ©2020 reedbar
A Faculdade de Engenharia - FE - Unesp - Ba... ® -4
Av. Eng. Luis Edmundo Carrijo Coube, 14-01 - (14) 3103-6100 SITE ROTAS

Fonte: busca do autor no Google Search Brasil (google.com.br).

39“SERP: Stands for “search engine results page” — the page you see after conducting a search”
(FISHKIN, s.p, 2019). Glossario SEO disponivel em: moz.com/beginners-guide-to-SEO/SEO-glossary.
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Diante das constantes variagdes na SERP, especialistas em SEO passaram a
adotar também uma visdo mais ampliada do conceito de SEO, referindo-o a Search
Experience Optimization (CODINA; GONZALO-PENELA; PEDRAZA; ROVIRA,

2017), ou, em portugués, Otimizagao da Experiéncia de Busca.

O SEO entendido como otimizagdo da experiéncia de busca inclui a
visibilidade nas redes sociais, assim como aspectos de otimizagao
baseados na arquitetura da informacgéao e do uso de taxonomias, sem deixar
de lado o aspecto dos buscadores, mas sendo neste caso um componente
a mais, e ndo o centro exclusivo do SEO. (CODINA; GONZALO-PENELA;
PEDRAZA; ROVIRA, 2017, p. 9, tradugéo nossa*)

Ao relocalizar o conceito sob a experiéncia do comportamento do usuario
diante da pesquisa em vez do mecanismo em si, o trabalho de SEO passou a se
concentrar mais em como o link se torna visivel e atrai o usuario apos o processo de
busca. Esta visdo estabelece uma aproximacao entre os papéis de quem aplica a
estratégia de SEO e de quem consome visualmente o conteudo.

Assim, o0 usudrio passou a ter maior presenga no campo investigado, de tal
forma que se busque, por parte das empresas, “uma abordagem mais holistica que
combine praticas tradicionais com novas metodologias para colocar os usuarios no

centro do processo” (CHASINQOV, 2016, s.p., tradugéo nossa*').

40E| SEO entendido como optimizacion de la experiencia de busqueda incluye la visibilidad en redes
sociales, asi como aspectos de optimizacién basados en la arquitectura de la informacién y el uso de
taxonomias, sin dejar de lado el aspecto de los buscadores, pero en este caso como un componente
mas, y no como el centro exclusivo del SEO. (CODINA; GONZALO-PENELA; PEDRAZA; ROVIRA,
2017, p. 9).

414...] a more holistic approach that combines traditional practices with new methodologies to place
users at the heart of the process” (CHASINOV, 2016, s.p.).
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3.2 Fatores de SEO

Enquanto o guia da Moz cita que os mecanismos de busca “avaliam milhares
de fatores para determinar qual conteudo tem maior probabilidade de responder a
sua consulta” (FISHKIN, 2019, tradugdo nossa*?), agéncias de marketing on-line
como a WebFX (BERRY, 2019) e especialistas em SEO - a exemplo Brian Dean,

que mantém o site https://backlinko.com/ desde 2012 - apontam para numeros mais

modestos, sendo estes um pouco acima de 200 fatores de SEO.

Uma busca no proprio Google com as palavras-chave “How Many SEO
Factors” mostra resultados que nao conseguem apontar nenhuma base precisa
sobre qual numero maximo deve ser considerado. Logo, por meio do mapeamento
individual de Brian Dean (2020) e da compilagdo de agéncias como a WebFX,
convencionou-se no meio especializado (CODINA; GONZALO-PENELA; PEDRAZA;
ROVIRA, 2017) uma faixa aproximada de cerca de 200 fatores de SEO, que variam
de importancia conforme as atualizagbes dos algoritmos do Google e de suas
politicas empresariais.

Os resultados de busca sobre essas palavras-chave também revelam varios
sites que fazem uma tentativa de hierarquizacdo de fatores mais importantes. Ja o
retorno da busca utilizando a expressdo “Google’s ranking factors” mostrou-se
impreciso. Porém, varios estudiosos em SEO defendem a impossibilidade de
preverem um numero mais preciso de fatores uma vez que a dinamicidade na
criagao, exclusao ou alteracado desses fatores por meio do Google torna essa tarefa

praticamente inviavel.

“They scour billions of pieces of content and evaluate thousands of factors to determine which
content is most likely to answer your query (FISHKIN, 2019, s.p.). Disponivel em
https://moz.com/beginners-quide-to-seo/why-search-engine-marketing-is-necessary.
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Figura 7 — Principais resultados para os termos “how many SEO Factors”.
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Diante de tal impasse, o trabalho sobre fatores de SEO se realiza,
normalmente, por meio de engenharia reversa com o auxilio de diferentes sites e
ferramentas desenvolvidas para a avaliagdo e o monitoramento dos resultados de
busca. Nesse caso, pode-se listar o mapeamento e a caracterizagao realizados pelo
grupo DigiDoc que encontrou 96 indicadores*® Uteis para a andlise de visibilidade em
buscadores e redes sociais a partir das ferramentas Similar Web, Ahrefs, Sistrix,
Alexa e SEMRush (GARCIA-CARRETERO; CODINA; PEDRAZA-JIMENEZ, 2016).

Ha também plugins utilizados em gerenciadores de conteudo (CMS), a
exemplo do Yoast SEO e Rank Math, que realizam uma analise em tempo real de
fatores que podem ser ajustados no texto com o objetivo de melhorar o SEO. O
préprio Google também fornece ferramentas que contribuem para a avaliagdo de
aspectos favoraveis e desfavoraveis a indexacdo e ao ranqueamento de sites. Entre

essas ferramentas, pode-se citar o Google Search Console e o Google Page Speed.

3.2.1 SEO off-page

Entre os fatores de SEO observados nas praticas de otimizagdo de paginas,
existem os que podem ser controlados internamente pelo proprietario do site e
outros que dependem de variaveis externas e que também influenciam diretamente
o posicionamento de uma pagina (FISHKIN, 2019).

Enquanto no SEO on-page realizam-se ag¢des para otimizar o conteudo de
uma pagina web, no SEO off-page se busca estimular que sites externos citem os
links desta pagina ou do dominio principal (LOPEZOSA; CODINA;
GONZALO-PENELA, 2019). Conseguir backlinks (links de retorno) € uma das
principais demandas do SEO off-page. No linguajar profissional, tal pratica &
denominada link building e pode ocorrer de forma natural conforme a qualidade do
material. Mas também pode ser estimulada a partir de pedidos diretos a outros sites
mais relevantes.

Contudo, os pesquisadores alertam que a pratica do link building

430 conjunto de indicadores pode ser acessado aqui: https://repositori.upf.edu/handle/10230/27455.
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se feita de modo massivo, Google, Bing, Yahoo, Yandex, etc, sdo capazes
de identificar os padrbes artificiais dos links, e dessa forma, penalizam
essas webs delegando-as a posi¢des retardatarias nos resultados, ou
inclusive expulsando-as de seus indices. (LOPEZOSA; CODINA;
GONZALO-PENELA, 2019, p. 3, tradugdo nossa*).

No caso do SEO off-page, os fatores externos mais citados sao a quantidade
de links de uma mesma pagina citados em paginas de outros sites, a quantidade de
tempo de existéncia do site e sua frequéncia na publicacdo de conteudos
relacionados as palavras-chave pesquisadas.

A Moz, que comegou como um site que concentrava publicagdes de uma
comunidade on-line sobre SEO, tornou-se uma empresa de software e investiu no
desenvolvimento de uma ferramenta de avaliacdo e pontuagdo sobre a autoridade
de um dominio, chamada Domain Authority (DA) em relacdo aos temas
pesquisados, assim como também uma pontuagdo especifica de 0 a 100 para
avaliar a autoridade da pagina sobre um determinado tema, denominada como Page
Authority (PA).

Tanto a pontuacao de DA e PA sao utilizadas para comparar sites ou rastrear
a "forga de classificagao" (MOZ, 2020a, s.p) de um site e possuem associagao
direta aos fatores de SEO do Google Search. Especialistas de SEO e diferentes
empresas de marketing digital utilizam a ferramenta como forma de projetar as
possibilidades de uma boa classificagao e também para acompanhar o crescimento
da relevancia de uma pagina ou de um site ao longo do tempo.

Para compreender melhor a importancia do SEO off-page, € necessario
voltar-se ao algoritmo PageRank do Google, que permitiu ao buscador uma analise
de links entre as paginas “para determinar a importancia relativa de todas e cada
uma das paginas no conjunto da web” (LOPEZOSA; CODINA; GONZALO-PENELA,

2019, p. 3, tradugédo nossa*). Influenciados pelo fator de impacto e analise do

4Si se hace de un modo masivo, Google, Bing, Yahoo, Yandex, etc., son capaces de identificar
patrones artificiales de enlaces, y si es asi, penalizan esas webs relegandolas a posiciones muy
atrasadas de los resultados, o incluso expulsdndolas de sus indices. (LOPEZOSA; CODINA;
GONZALO-PENELA, 2019, p. 3)

454[...] para determinar la importancia relativa de todas y cada una de las paginas en el conjunto de la
Web” (LOPEZOSA; CODINA; GONZALO-PENELA, 2019, p. 3).
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numero de citagbes que ocorre no modelo académico, a métrica do PageRank
gerada criou um ranqueamento proprio que considera, para além das caracteristicas
proprias de uma pagina, os elementos externos ao site, em especial o numero de
links que ele recebe e a qualidade dessas relagdes externas.

Quando se fala de qualidade dessas relacdes, a conduta ética dos envolvidos
€ colocada em jogo uma vez que praticas de troca de backlinks entre sites para
tentar aumentar sua pontuacao tende a ocorrer de forma artificial, inclusive a partir
da compra e venda de hiperlinks em sites ja avaliados como dominios de grande
autoridade ao Google. Esse tipo de troca comercial torna-se um desafio aos
resultados organicos, principalmente para publicadores que nao dispéem de
recursos financeiros para bancar essa nova estratégia comercial ou que nao as

consideram essas atitudes saudaveis e transparentes ao usuario.

3.2.2 SEO on-page

Como visto, as estratégias de SEO sao classificadas em SEO on-page e SEO
off-page de acordo com a capacidade de interferéncia interna ou externa de fatores.
As estratégias de SEO on-page sao direcionadas a fatores manipulaveis
internamente por quem controla o site a exemplo da edi¢gdo do proprio conteudo e

dos seus metadados. Dentro do SEO on-page, existe também o SEO técnico que:

por sua vez esta relacionado com a configuragdo dos servidores de paginas
web, 0 uso de metadados adequados, o uso de linguagens como HTML e
CSS, a adaptacdo para a web mével, o uso de protocolos de segurancga, a
velocidade de carga do site, entre outros. (CODINA; GONZALO-PENELA,;
PEDRAZA; ROVIRA, 2017, p.5, tradugdo nossa“*.)

Esse conjunto de elementos técnicos afeta a experiéncia de visualizagao de
qualquer site, independente do género ou tipo de conteudo que oferece.
O SEO on-page tende a ser denominado SEO de Conteudo uma vez que seu

diferencial € a qualidade do conteudo, conceito de medida complexa que

“Por su parte, el SEO técnico esta relacionado con la configuracion de los servidores de paginas
web, el uso de metadatos adecuados, el uso de lenguajes como HTML y CSS, |la adaptacion a la web
movil, el uso de protocolos de seguridad y la velocidad de carga entre otras. (CODINA;
GONZALO-PENELA; PEDRAZA; ROVIRA, 2017, p.5).
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normalmente é referenciado pela profundidade, quantidade e originalidade do que se
insere na pagina publicada. Dentro de uma visdo mais conceitual, o SEO de

Conteudo é expresso da seguinte maneira:

O SEO de conteudos consiste no tratamento e nas operacdes adicionais
que podem ser aplicadas a um conteido de qualidade que foi escrito
exclusivamente com destino aos leitores. O tratamento e as operagdes
adicionais devem ter como objetivo assegurar que os contetudos tenham
maxima visibilidade e cheguem com facilidade ao publico potencial sem
desvirtuar o contetido produzido. (CODINA, 2019, s.p, tradug&o nossa*’)

A pagina explicativa sobre fatores on-page da Moz reforga que a entrega de
um bom conteudo € item indispensavel para os mecanismos de busca ja que os
usuarios vao a esses sistemas para tal feito (MOZ, 2020). A qualidade do conteudo
deve ser organizada, portanto, de forma a suprir uma demanda de busca.

Essa qualidade satisfaz ndo somente a critérios computacionais, mas
principalmente a critérios subjetivos humanos que o fazem optar por esse e nao
outro conteudo. Porém, como o adjetivo bom permite diferentes abstra¢des, ha uma
tentativa de especificagdo do que seria bom na perspectiva das praticas de SEO a
partir de dois atributos (MOZ, 2020):

e Atributo 1: um bom conteudo ¢é aquele que sempre

atende/corresponde a uma demanda;

A MOZ defende que esse bom conteudo nio precisa ser somente
textos, mas também audios, videos, imagens, quadrinhos, quaisquer
conteudos que consigam atender, com qualidade, a demanda de um

interesse de busca.

47E|l SEO de contenidos consiste en el tratamiento y las operaciones adicionales que pueden aplicarse
a un contenido de calidad que ha sido redactado exclusivamente con destino a los lectores. Este
tratamiento y operaciones adicionales no pueden desvirtuar el contenido y tienen como objetivo
asegurar que los contenidos tengan la maxima visibilidad y lleguen con facilidad a su publico
potencial. (CODINA, s.p, 2019).
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e Atributo 2: um bom conteudo deve ser lincavel, ou seja, estar

disponivel para ser vinculado e acessivel por meio de um link.

Para que um conteudo faca sentido ao SEO, ele deve ter condigbes de
ser lincado a outras paginas, compartilhado ou incorporado a outros
materiais. Paginas que possuem tecnologias que impedem acesso ao
cédigo como o AJAX, ou que exijam /ogin para acesso acabam nao
sendo indexadas e ranqueadas. Em outros termos, sites nesses perfis

nao conseguem ser reproduzidos e disseminados.

Os atributos relacionados acima ajudam a direcionar minimamente o que se
entende por um bom conteudo de SEO, mas nao sao suficientes para apontar como
os algoritmos atuam para elencar e ordenar uma possivel oferta significativa de bons
conteudos. Porém, tanto na apresentagdo sobre fatores on-page quanto no guia
para iniciantes em SEO elaborado pela Moz, ha indicativos de elementos mais
especificos que atuam como base nesse sentido, normalmente associados a tags
HTML*.

Para além da qualidade do conteudo em si, o segundo fator a ser considerado
pelos mecanismos de busca (MOZ, 2020b) €&, conforme apontado, a tag HTML
<title>, que define o titulo da pagina, e que sera exibido como tal para ser clicado no
resultado de uma SERP. Esse fator atende ao atributo 1 uma vez que o conteudo

precisa apontar, ja no titulo, o que esta ofertando.

“HTML ¢ a linguagem de marcagio de hipertexto usada para criar paginas da web (FISHKIN, 2019).
No Apéndice 1 desta tese ha um glossario com os principais termos técnicos e expressoées utilizados
ao se discutir SEO.
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Figura 8 — Visualizagao de snippet que enfatiza o titulo clicavel.

Title Tag Preview Tool

Check

Exemplo de um titulo feito com <title= em uma SERP
https://example.com/your-url-goes-here

Most snippets are limited to two lines, and we still generally recommend a 160-character limit for your
Meta descriptions, but Google can allow exceptions in certain cases.

Fonte: gerado pelo autor na pagina de previsualizagdo: https://moz.com/learn/SEO/title-tag.

Apods o conteudo em si e a marcagao do titulo em tag HTML, a forma de se
estruturar uma URL aparece como terceiro fator estratégico. Além do conteudo
possuir links internos que se complementam, o link da pagina a ser divulgada
precisa evidenciar a devida hierarquia entre sec¢des, categorias e conteudos
publicados para que os mecanismos de busca consigam diferenciar o material de
outras segodes e reforga-los nas categorias corretas.

O exemplo dado é sobre o link da histéria dos videogames. Na hipotética

estrutura (http://www.example.org/games/video-game-history) ha uma definicdo de

que o link aponta para histéria da categoria games e nao sobre outro tipo de histdria.
O exemplo de uma estrutura ruim para o SEO seria a formatacdo meramente

numérica (http://www.imdb.com/title/tt0468569a*°) que nao traz palavras-chave que

antecipam informacdes sobre o conteudo do link.
De acordo com os fundamentos dos fatores de SEO on-page apresentados
pelos gestores da Moz (2020b), ha um passo a passo idealizado do que deve ser

feito para uma pagina web ideal. Em resumo traduzido, podemos reproduzi-lo assim:

“No caso desse exemplo, trata-se da pagina com informagdes gerais do filme Batman: O Cavaleiro
das Trevas. Até a data de fechamento desta tese, observou-se que o IMDB ainda mantém o sistema
de classificagdo numérica.


https://moz.com/learn/seo/title-tag
http://www.example.org/games/video-game-history
http://www.imdb.com/title/tt0468569a
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Quadro 2 — Passo a passo da Moz para otimizagdo de uma pagina.

Uma pagina web idealmente otimizada deve:

Ser hiper-relevante a um tépico especifico (um produto ou objeto Unico);
Incluir o assunto abordado na fag <title>;

Incluir o assunto abordado também na URL;

Incluir o assunto no texto alternativo da imagem, identificado pela meta tag
<img alt="descri¢ao da imagem”>;

Especificar o assunto varias vezes ao longo do texto;

Fornecer conteudo exclusivo sobre o tépico abordado;

Ter um link que retorne para a categoria/se¢ao daquele assunto;

Ter um link que retorne para a subcategoria daquele assunto (se aplicavel);

Ter um link para a pagina inicial.

Fonte: adaptado e traduzido da pagina https://moz.com/learn/SEO/on-page-factors.

Mesmo com a padronizagdo e a otimizagdo mais proxima da listagem ideal
acima, ha um consenso entre os especialistas estudados que nem sempre o
resultado de uma busca vai necessariamente melhorar imediatamente apds o
aprimoramento do SEO on-page. NO entanto, a falta de SEO on-page tende ao
contrario: retirar um potencial conteudo informativo do campo de visdo de um
internauta. Dessa forma, deve-se intensificar o trabalho o monitoramento do impacto
dos diferentes fatores de SEO on-page diante das atualizagdes e mudangas
algoritmicas.

Apesar de ser considerada uma lista considerada basica a quem trabalha
cotidianamente com SEO on-page, as paginas web tendem a serem pensadas de
forma estatica, podendo ser retomadas para aprimoramento constante. Por sua vez,
no jornalismo essa estaticidade tende a ser menos comum devido a rotina diaria de
producdo de conteudos, principalmente de noticias factuais que, uma vez
publicadas, ndo costumam ser retrabalhadas. Nesse sentido, o Capitulo IV analisa,
mais adiante, como operacionalizar determinados fatores de SEO on-page dentro de

uma rotina de produgao rotineira.


https://moz.com/learn/seo/on-page-factors
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3.2.3 Tabela peridédica de SEO

Ao longo de diferentes estudos cientificos sobre experimentos quimicos,
convencionou-se internacionalmente o uso de uma tabela peridédica capaz de
sistematizar e listar elementos quimicos hierarquicamente de acordo com seus
numeros atdmicos, configuracdo eletrbnica e recorréncia das propriedades
periddicas. A tabela foi fruto de uma série de descobertas cientificas, mas ficou

associada a Dmitri Mendeleiv,

0 qual organizou uma classificacdo dos elementos quimicos seguindo o
mesmo principio da periodicidade de propriedades em fungao dos pesos
atdmicos. Mendeleiev, porém, chegou a um grau de precisao cientifica que
seus contemporaneos nao atingiram e talvez por isso a “lei periddica das
propriedades dos elementos” e a respectiva tabela acabaram ficando
indelevelmente ligadas ao seu nome (ROCHA FILHO; CHAGAS, 1997, p.
106).

Este modelo serviu de inspiracdo para um grupo de investigadores do site
Search Engine Land que passou a sistematizar e publicar, desde 2011, a The
Periodic Table of SEO Factors (PARKER, 2019), uma tabela peridédica de fatores de
SEO em geral. Diferentemente da margem de 200 fatores possiveis listados em
outros sites pesquisados, a versdo de 2019 traz 29 elementos estaveis e mais 10
novos fatores, entre aqueles que estdo emergindo e outros que podem ser
considerados toxicos para as praticas de SEO.

O Search Engine Land é um site que concentra a publicagdo de artigos
técnicos em marketing digital, tecnologia, publicidade e assuntos correlatos, fundado
por Danny Sullivan e Chris Sherman. Anualmente, o grupo que atualiza a tabela
publica a lista hierarquizada de fatores considerados de sucesso para a otimizagao
em mecanismos de busca.

A editora responsavel por esta edicdo, Pamela Parker, aponta, no texto de
abertura, que a tabela ja foi baixada, somente nos anos de 2017 e 2018, mais de
100 mil vezes por profissionais de 74 paises diferentes. Também de acordo com os
organizadores da tabela, sua ultima publicagdo em 2019 passou por uma reviséo
aprofundada em homenagem ao 150° aniversario da Tabela Peridédica de Elementos

Quimicos de Dmitri Mendeleev.
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Com este infogréfico revisto, nds estamos oferecendo uma visao geral sobre
0 que é importante quando vocé deseja obter sucesso em SEO tanto para
SEOs de longa data quanto para aqueles novos nesta industria. Nao se
trata somente de ranqueamento, mas também de alcangar resultados
positivos a partir de maior visibilidade dos mecanismos de pesquisa
(PARKER, 2019, p.2, tradug&o nossa®).

Ressalta-se que a tabela em questdo esta diretamente associada a
estratégias de marketing do proprio site. Mas, diante de um olhar critico sobre os
propositos do documento em um site que também trabalha com sua autopromocao,
€ perceptivel a consisténcia técnica mantida com periodicidade de atualizagdo da
tabela ao longo da ultima década. Em comparagdo a outras referéncias sobre
fatores de SEO, a exemplo dos proprios documentos estudados junto ao grupo
DigiDoc de sites que fazem a listagem dos principais fatores de SEO, a tabela se
apresenta bastante concisa e nado traz discordancias conceituais que poderiam
coloca-la em cheque ou indicar contradigdes.

Percebe-se também que, ao navegar pelas 15 paginas do documento, ha uma
modelagem ja validada e que continua a ser aprimorada. Na Figura 9, reproduz-se a
versdao de 2019 da tabela. Nela, é possivel visualizar que cada fator esta disposto
em um quadrado e possui um simbolo relacionado. Os fatores também estao
organizados em oito colunas ordenadas por categorias de similaridade
(Content/Conteudo;  Architecture/Arquitetura; HTML; Trust/Confianga; Links;
User/Usuario; Toxins/Toxinas e Emerging verticals/Verticais emergentes). Os fatores
de SEO séao apresentados de acordo com um peso dado a cada item em funcao de
sua importancia no ranqueamento de um resultado de busca. Os numeros variam de
+3 a-3.

Nesta edigao da tabela, ha duas novas colunas no canto direito superior que
evidenciam fatores que sédo potencialmente toxicos a uma estratégia efetiva de SEO
e, portanto, possuem pesos negativos. Também surgem duas novas colunas com

quatro elementos no campo direito inferior que listam elementos emergentes, sendo

SOWith this relaunched infographic, we are offering both long-time SEOs and those new to the industry
an overview of what's important when you're looking to achieve success in SEO. It isn't all about
rankings, but it is about achieving positive results from greater visibility in search engines. (PARKER,
2019, p.2).
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fatores que tém ganhado relevancia nas estratégias de SEO, mas que podem ou
nao ocupar maior destaque nas proximas edigdes.

A versao da tabela periddica publicada em 2019 foi adotada como uma das
bases de filtragem para o trabalho analitico e classificatorio de fatores algoritmicos

on-page. Essas informagdes sao desdobradas no Capitulo IV.

Figura 9 — Tabela Periddica de Fatores SEO da Search Engine Land.
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Fonte: versao disponibilizada em 2019 no link https://searchengineland.com/SEQOtable.
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3.3 Estudos DigiDoc: SEO no jornalismo

No caso de contradigédo entre o imperativo SEO e o imperativo jornalistico, o
SEO deve ceder. O jornalismo esta ao servigo das pessoas, ndo do Google.
(CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p.
14, tradugio nossa®’).

A pesquisa sobre os fatores de SEO do Google Search cresce em paralelo a
consolidacido desse mecanismo de busca como uma das principais fontes de
consulta da maioria dos usuarios em diferentes continentes, principalmente quando
se observa a busca por noticias (NEWMAN; FLETCHER; KALOGEROPOULOQOS;
NIELSEN, 2019). A partir do referencial bibliografico estudado, é perceptivel que
areas correlatas as Ciéncias da Computacao e, mais recentemente, ao Marketing
Digital, sdo as que mais impulsionam a investigacdo e experimentagcdo dos
processos de otimizagao de paginas junto aos principais mecanismos de busca.

Na area da Comunicagao Social, em especifico no estudos de Jornalismo,
ainda é incipiente o dominio académico sobre o tema, apesar da adogao gradual de
consultorias, especialistas ou praticas de SEO nas diferentes configuragdes de
redacdo ou de coletivos de jornalistas. Ainda n&do se pode afirmar que exista
bagagem cientifica suficiente sobre as relagdes entre SEO e jornalismo para validar
ou refutar as apostas feitas até o momento, tornando a profissdo, de certa forma,
refém da reproducao de tendéncias de outras areas e das constantes mudancas nos
fatores gerais de SEO.

Um exemplo dessa reprodugao adotada pelo jornalismo a partir das praticas
vigentes foi a tentativa de buscar o melhor ranqueamento de uma pagina a partir da
manipulagédo e insergdo de meta keywords no codigo HTML (BARYSEVICH, 2018)
em quantidade consideravel a ponto de aumentar a chance da pagina possuir
termos, mesmos invisiveis ao conteudo, que fossem similares as palavras-chave
usadas no campo de busca do mecanismo. Durante um primeiro periodo, quando as
praticas de SEO comegaram a se tornar uma possibilidade de reposicionamento de
um site na SERP, o Google ainda dava um peso maior (BARYSEVICH, 2018) a esse

S'En caso de contradiccidn entre el imperativo SEO y el imperativo Periodistico, el SEO debe ceder.
El periodismo esta al servicio de las personas, no de Google. (CODINA; IGLESIAS-GARCIA;
PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 14).
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dado de entrada, fazendo com que parte dos produtores de conteudo realizasse a
insercao artificial de palavras nas meta keywords, mas que nao correspondiam
indireta ou diretamente ao conteudo publicado.

Em algumas situagcbes, essas palavras também eram inseridas nos
gerenciadores de conteudo no espago proprio para tag pages, que agrupam links de
matérias que possuam aquela mesma tag. Contudo, ao identificar esse vicio no uso,

o Google ajustou os algoritmos para descartar esse campo como um fator util.

Naturalmente, ao longo dos anos, a tag se transformou em um terreno fértil
para spamming e stuffing®?, em vez de otimizar honestamente o conteudo.
Agora, é um fato bem conhecido que o Google ignora completamente as
meta keywords - elas ndo afetam os rankings nem causam uma penalidade
se vocé as encher. Conclusdo: as meta keywords sdo praticamente
obsoletas e ndo vale a pena desperdicar muito do seu tempo nelas.
(BARYSEVICH, 2018, s.p., tradug&o nossa®).

Frente a incipiéncia de base cientifica nos estudos de SEO e jornalismo,
surgem organizacbes académicas que se dedicam ao tema, utilizando
conhecimentos de documentagao e ciéncias da informagéo para compreender como
diferentes praticas de SEO alteram a ldégica de distribuicdo e consumo de
informacgdes on-line.

O Grupo de Investigagao em Documentacgéao Digital e Interatividade (DigiDoc),
da Universidade Pompeu Fabra, tornou-se um desses grupos focados em investigar
as relagdes entre jornalismo e SEO, tendo em seu portfolio uma série de guias e
publicagdes cientificas sobre o assunto.

As pesquisas realizadas pelo grupo tomam como base tanto sites
internacionais quanto redagdes jornalisticas espanholas, buscando compreender a

aplicacao de técnicas de SEO dentro do contexto jornalistico em geral.

%2As definigdes de spamming e stuffing encontram-se no glossario do Apéndice 1.

%"Naturally, over the years the tag turned into a breeding ground for spamming and stuffing, instead of
honestly optimizing the content. Now, it's a well-known fact that Google ignores meta keywords
completely — they neither impact the rankings, nor would cause a penalty if you stuff it up. Bottom line:
meta keywords are pretty much obsolete and not worth wasting too much of your time on."
(BARYSEVICH, 2018, s.p.).
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3.3.1 Estagio de investigagédo no DigiDoc

No final de 2017, o autor desta tese entrou em contato com o pesquisador e
professor de jornalismo da Universidade Pompeu Fabra (UPF), Lluis Codina,
integrante e fundador do Grupo de Pesquisa em Documentacdo Digital e
Interatividade (DigiDoc) que realiza constantes estudos e publicagées sobre SEO.

Apos a construgdo e submissao de um projeto de visita cientifica ao professor,
este autor recebeu uma carta de aceite para fazer um estagio de investigacdo na
instituicao (Apéndice 1), podendo assim observar o trabalho de pesquisa do DigiDoc
e participar de atividades da instituicdo como pesquisador visitante.

Ranqueada entre as melhores universidades da Espanha, a UPF possui um
programa de acolhimento que oferece a professores e pesquisadores visitantes uma
sala de trabalho e acesso aos principais espacgos formativos da universidade, a
exemplo da rede de bibliotecas e de cursos abertos. A partir de uma analise de
viabilidade, optou-se por realizar um estagio durante o 1° semestre de 2018 junto a
instituicdo®.

O laboratério DigiDoc, dentro do seu campo de investigagcdo, aportou
dominios importantes a pesquisa de doutorado sobre visibilidade algoritmica da
informacdo jornalistica com algoritmos, ndo somente a partir do acesso as
publica¢des do grupo. Entre esses dominios obtidos, o autor teve contato inicial com
ferramentas avangadas de SEO como o Sistrix e o Web Advanced Ranking voltados
especificamente para a analise do comportamento de sites em mecanismos de
busca.

A oportunidade do estagio de investigagdo no exterior também permitiu maior
proximidade a publicagdes atualizadas de estudos sobre algoritmos e midias digitais
feitos por pesquisadores das areas humanas sobre midias digitais. Entre as
descobertas bibliograficas feitas durante a vivéncia internacional, evidencia-se o
conhecimento do trabalho cientifico da professora da Universidade de Copenhague,

Taina Bucher. Suas principais publicagdes ainda ndo se encontram disponiveis em

%Conforme exposto em relatério técnico durante o processo qualificatorio da tese, ndo houve
possibilidade de apoio financeiro por parte dos 6rgdos de fomento brasileiros, sendo que a
permanéncia no pais ocorreu a partir do uso do proprio salario durante afastamento junto a Empresa
Brasil de Comunicagao (EBC), da qual este autor ¢ jornalista concursado desde 2012.
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portugués ou em repositérios de bibliotecas brasileiros, mas ja estavam acessiveis
pela rede de bibliotecas das universidades publicas espanholas.

Dentro da sua area de atuacdo em documentacdo digital e comunicagao
interativa, o DigiDoc possui um leque consideravel de temas de interesse em
pesquisa que perpassam desde o estudo sobre o jornalismo digital, mapas mentais,
SEO, Search Engine Marketing até as diferentes estratégias de recuperagdo de
informacao, entre outros.

Além das publicagdes, manutencao de um site observatorio em SEO e das
pesquisas em andamentos, o laboratério promove periodicamente dentro do campus
da UPF, no bairro de Poblenou, seminarios com discussdes de pesquisas cientificas
desenvolvidas sobre midia e tecnologia. Além de poder participar de sessbées como
espectador, o autor desta pesquisa teve a oportunidade de ser um dos palestrantes
ao expor o andamento da sua pesquisa durante a Jornada SEO & Comunicacion.

Nesse seminario, realizou-se um esbogo tedrico sobre o impacto da
invisibilidade algoritmica nos processos jornalisticos, que se apresenta agora como

parte da revisao critica desenvolvida no Capitulo Il desta tese.

Figura 10 — Palestra Impactos de la (In)visibilidad Algoritmica® na UPF.

Foto: Alejandro Vargas (Uchile/UPF)

%As telas apresentadas no Seminario encontram-se disponiveis no Apéndice 2.
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3.3.2 Entrevistas in loco

Durante o estagio de investigagcdo na Espanha, optou-se por fazer visitas in
loco a nove pesquisadores e colaboradores do grupo de pesquisa que atuam na
investigagdo sobre SEO - mesmo que nao especificamente sobre jornalismo, para
explorar novas perspectivas sobre o cenario investigado.

Para tanto, organizou-se um roteiro de questdes semiestruturadas
(APENDICE 3) aplicadas conforme viabilidade de agendas dos entrevistados tanto
na Universidade Pompeu Fabra (UPF), em Barcelona, quanto na Universidade
Politécnica de Valéncia (UPV).

No Quadro 3, apresentado nas proximas paginas, organiza-se 0 nome e
contato do pesquisador visitado, o seu perfil académico e as linhas de sua atuagao.
As informagdes foram coletadas a partir do cruzamento de informagdes entre os
sites oficiais mantidos pelas universidades e de seus sites particulares (quando ha)

conforme permisséo e orientagdo dos proprios pesquisadores.
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Quadro 3 — Especialistas do DigiDoc visitados durante pesquisa na UPF.

Perfil académico

Pesquisador Linha de atuagio

Professor da UPF desde 1992. Ministra aulas na graduacao de
Jornalismo e Publicidade. E diretor dos Mésters Universitarios
%: Documentagéo Digital; Buscadores; Usabilidade da
Barcelona School of Management (BMS), da UPF. E licenciado
em Ciéncias da Educacao pela Universidade de Barcelona
(UB), engenheiro técnico em Informagao de Gestao (UPF).
Também é diplomado em Biblioteconomia e Documentagao
pela Universidade Politécnica da Catalunha (UPC) e possui
Cristofol Rovira Master Universitario em Software pela Universidade Aberta da

cristofol.rovira@upf.edu UPF catalunha (UOC).

Investiga posicionamento web (SEO), usabilidade, marketing
de buscadores e mapas conceituais com técnicas de
eyetracking. Faz parte do grupo DigiDoc. Participa do projeto
de investigagdo com financiamento publico “Criagéo e
conteldo interativo na comunicacao da informacéao
audiovisual: audiéncias, desenho, sistemas e formatos”.

Fonte: | https://www.cristofolrovira.com/

Professor do Departamento de Comunicacdo da UPF. E
membro do DigiDoc e do Grupo de Pesquisa em Jornalismo.
Ministra aulas no Jornalismo, Comunicagédo Audiovisual, € em
Publicidade e Relagcbes Publicas Atua como professor
convidado em masteres de outras universidades como: Master
em Diregdo da Comunicagao (BMS-UPF); Master de Gestéo
de Conteudos Digitais (UB-UPF), Master CALSI (UPV); Master
on-line em Documentagado Digital (BMS-UPF), Master on-line

em Buscadores: Marketing e Posicionamento (BMS-UPF),
Rafael Pedraza entre outros.

rafael.pedraza@upf.edu UPF

Suas principais linhas de investigagdo sado: cibermeios;
estratégias de comunicagdo na web social; avaliagdo da
qualidade de sites web; posicionamento web (SEO); busca e
recuperagéo da informacao; e tecnologias da web seméantica.
Liderou, ao longo da sua carreira académica, projetos publicos
e conveénios privados de investigagao relacionados diretamente
aspectos da web.

Fonte: | upf.edu/web/mastercomunicacio/entry/-/-/39972/adscripcion/rafael-pedraza

%Master universitario ou Master Oficial € um grau académico da pos-graduagido equivalente ao
Mestrado no Brasil, e que permite acesso posterior ao doutorado (RIESCO, 2018). Na Espanha,
existe a categoria de Master Propio que é ministrado por instituigdes privadas com fins profissionais
nao homologado pelo Espago Europeu de Educagdo Superior. Devido as especificidades do termo,
optou-se por nao traduzi-lo ao portugués.


https://www.cristofolrovira.com/

Javier Diaz-Noci
javier.diaz@upf.edu

UPF

83

Professor de Comunicagcdo UPF desde 2008. Nascido no Pais
Basco, estudou jornalismo, concluiu o Doutorado em Histéria e
formou-se em Direito na Universidade do Pais Basco.
Colaborou com pesquisas nas universidades de Reno
(Nevada), Oxford e na Universidade Federal da Bahia. Ministra
disciplinas sobre redagao, jornalismo on-line e métodos de
pesquisa qualitativa, especialmente aplicados a comunicacéo
on-line.

Suas principais linhas de pesquisa sao: jornalismo on-line e
noticias on-line, histéria do jornalismo (especialmente
imprensa em lingua basca e redes em lingua espanhola), e
direitos autorais e noticias.

Fonte: | https://www.upf.edu/web/diaz-noci

Lluis Codina
lluis.codina@upf.edu

UPF

Professor da UPF. Ministra disciplinas na Faculdade de
Comunicagdao nas graduagbes de Jornalismo e de
Comunicacdo Audiovisual. E coordenador do Master
Universitario em Comunicagdo Social (MUCS) e foi
coordenador do DigiDoc. Ministra classes nos masteres
universitarios on-line em Documentagdo Digital e em
Buscadores, do Instituto de Educacgéo Continua. E fundador e
membro da equipe editorial do Anuario Hipertext.net. Ja
publicou cerca de 200 artigos e seis livros (como autor ou
coautor), além de diferentes capitulos em monografias.

Implantou o Observatério de Cibermeios junto a equipe
DigiDoc - observatoriocibermedios.upf.edu, voltado para o
estudo e monitoramento de tendéncias em comunicagdo e
midias digitais. Foi pesquisador chefe do projeto Audiéncias
Ativas e Jornalismo: Interatividade, integracdo na web e
buscabilidade da informagao jornalistica, em parceria com o
Ministério da Economia e Competitividade da Espanha.
Atualmente, lidera o projeto Criacdo e conteudo interativo na
comunicagao da informagao audiovisual: audiéncias, desenho,
sistemas e formatos, também pelo mesmo Ministério. Possui
interesses nas linhas de investigacdo em cibermeios, sistemas
da informagéo documentagéo, documentacgao jornalistica, SEO
e buscadores de Internet, base de dados académicos, entre
outros.

Fonte: | https://www.lluiscodina.com/



https://www.upf.edu/web/diaz-noci
https://observatoriocibermedios.upf.edu/
https://www.lluiscodina.com/

Enrique Orduia
enorma@upv.es

UPVv
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Enrique  Orduna-Malea é engenheiro  técnico de
telecomunicagbes (Som e Imagem), mestre em ciéncias da
informagcdo e doutor em cibernética pela Universidade
Politécnica de Valéncia, na Espanha. Possui Master em
Gerenciamento de Contetdo Multicanal.

Suas linhas de pesquisa sao focadas na web descritiva (teste
de indicadores da web e estudo das unidades de analise),
instrumental (analise de fontes da web e mecanismos de
pesquisa) e aplicada (web académica e de negécios).

Fonte: | http://www.upv.es/ficha-personal/enorma

Jorge Serrano
jorserc2@har.upv.es

UPVv

Professor associado da Universidade Politécnica de Valéncia
nas disciplinas de Web Analytics, Cybermetry, SEO,
Arquitetura da Informagédo e Usabilidade. Ministra aulas no
Master em Gestdo de Informagdes(MUGI) e Master em
Comunicagédo Digital e Midias Sociais. Foi professor visitante
na Escola de Administracdo de Barcelona (UPF), Escola de
Negoécios INEDE (Universidade Catdlica de Valéncia),
Universidade Nacional de Educagdo a Distancia (UNED),
Universidade Aberta da Catalunha e na Escola de Negdcios
PEAKS.

Realiza pesquisas com consultoria em estratégia digital,
analise de mercado digital, otimizacdo de mecanismos de
pesquisa ou marketing académico e cientifico, tendo
trabalhado para empresas como Google, DeAgostini Planet,
Serikat ou MASmedios. Atualmente, é responsavel por
pesquisa e desenvolvimento na Metric Salad, uma startup
especializada no desenvolvimento de projetos e produtos de
analise digital, Big Data e inteligéncia competitiva.

Fonte: | http://www.upv.es/ficha-personal/jorserc2

Carlos Lopezosa
carlos.lopezosa@upf.ed
u

UPF

Possui doutorado pela UPF. E investigador do Grupo DigiDoc
do Departamento de Comunicagdo da UPF. Era estudante de
doutorado durante o periodo de visita, tendo sua tese de
doutorado centrada no estudo de fatores de posicionamento de
sites intensivos em conteudos, em especial de cibermeios,
além da avaliagdo de ferramentas de andlise em SEO. E
professor do Master On-line em Buscadores e SEO/SEM da
Barcelona School of Management da UPF.

E especialista em sistemas de monetizagdo baseados em
estratégias de conteudo de qualidade.

Fonte: | http://orcid.org/0000-0001-8619-2194



http://www.upv.es/ficha-personal/enorma
http://www.upv.es/ficha-personal/jorserc2
http://orcid.org/0000-0001-8619-2194

Alejandro Vargas
alejandro.morales@upf.
edu

Fonte

Carlos Gonzalo-Penela
carlos.gonzalo@upf.edu

Fonte

UChile
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Professor do Instituto de Comunicacdo e Imagem (ICEIl) da
Universidade do Chile. E doutorando em Comunicacdo pela
Universidade Pompeu Fabra (UPF). Possui Master em
Gerenciamento de Conteudo Digital pela Universidade de
Barcelona (UB). Atua como assistente de Pesquisa no Grupo
de Pesquisa em Documentacdo Digital e Comunicagao
Interativa (DigiDoc) da UPF. Ex-chefe de midia digital do
Departamento de Servicos de Informacdo e Bibliotecas
(SISIB), ambos da Universidade do Chile. E jornalista formado
em Comunicacgao Social pela Universidade do Chile.

Atua nas linhas de Ensino e Aprendizagem, Desenvolvimento
profissional, Arquitetura da informagéao, Comunicagdes Digitais
e Usabilidade na Web.

;| https://orcid.org/0000-0002-5681-8683

UPF

Professor e pesquisador em SEO e Marketing Computacional
na UPF. Possui Doutorado em Comunicacdo pela UPF. E
diretor do curso de pods-graduagcao em SEO e Midias Sociais
para Comunicadores da UPF Barcelona School of
Management. E membro do DigiDoc. J& atuou como editor de
conteudo, documentarista on-line e analista de marketing
on-line.

E consultor em SEM e SEO, e-comunicagdo, Marketing Web e
Web Analytics. Uma de suas principais linhas de investigacédo
se volta para e-politics e para efeitos das redes sociais e dos
buscadores na formagéo da opinido publica.

;| https://www.carlosgonzalo.es/sobre-mi/



https://orcid.org/0000-0002-5681-8683
https://www.carlosgonzalo.es/sobre-mi/
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O contato individualizado com esses pesquisadores gerou percepgdes
contrastantes e convergentes sobre: nomenclaturas, relevancia dos fatores de SEO,
atuacao dos algoritmos nos processos de visibilidade da informacdo nas midias
digitais e sobre os desafios para a insercdo de praticas de SEO nas rotinas
jornalisticas. Esses apontamentos trazem aportes uteis para um mapeamento

conceitual e sdo agrupadas conforme as questées-chave realizadas.

e O que é um fator de ranqueamento?

Durante as entrevistas, questionou-se a definicido do que seria um fator de
SEO e como identifica-lo. Os pesquisadores tiveram discursos consensuais em torno
de estratégias que sédo determinantes para o melhor posicionamento de um site em
uma SERP. Lluis Codina indica a possibilidade de que ha mais de mil fatores de
SEO que ja chegaram a ser citados em diferentes espagos on-line sobre o tema,
independentemente da sua atual relevancia ou permanéncia como critério util. Por
outro lado, Enrique Orduia considera que um fator de SEO ¢é, antes de tudo, um
fator de ordenamento de um site em um ranking de um mecanismo de busca que,
combinado a outros, pode ser um motivo de éxito ao posicionar um site em lugar
privilegiado em relacdo aos demais.

Codina defende que os elementos que compdem as estratégias de SEO sao
normalmente identificados a partir da combinacdo de esforcos de especialistas em
consulta a documentos oficiais dos buscadores, em especial daqueles publicados
pelo Google. De forma complementar, cita a importancia do uso de ferramentas de
monitoramento e da realizagdo de analises casuisticas sobre determinado
comportamento de uma busca. Para Carlos Gonzalo-Penela, as bases de dados
obtidas com a geracdo de diferentes paginas de resultados (SERP) s&o fonte
primordial para a identificacdo de novos fatores de SEO. Ele argumenta que o uso
de determinadas ferramentas que coletam esses dados permite, no momento
seguinte, a dedugdo do comportamento dos algoritmos dos buscadores e, assim, a
possivel identificacdo de um novo fator de ranqueamento.

Gonzalo-Penela também defende que o uso de testes A e B é necessario

para se identificar o peso e as caracteristicas de um novo fator. Nesse sentido,
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deve-se realizar publicacbes similares em momentos controlados para se ter a
medic&o dos resultados conforme variagdes feitas entre um primeiro teste (A) e em
um segundo teste (B). Na visdo de Rafael Pedraza, ndo ha como escapar de
manuais, informacdes e documentacgdes oficiais das plataformas para se conhecer
os fatores. Mesmo que haja interesses comerciais que nao permitam a
disseminagao do comportamento exato dos algoritmos utilizados, essas fontes séo,
em sua opinido, as mais seguras e que mais se aproximam da definigao fiel de um
fator. Da mesma forma, Pedraza destaca que ha sites e blogs que fazem
abordagens pertinentes sobre os fatores de SEO, cabendo ao leitor a necessidade
de avaliar possiveis conflitos de interesse sempre que um site ou blog também
busca vender suas ferramentas ou consultorias para o tema discutido.

Carlos Lopezosa, por sua vez, resume a definicdo de fatores de SEO como
“boas praticas” para se melhorar o posicionamento em sites. Ja Jorge Serrano, por
outro lado, reforca que o SEO possui origens interligadas as estratégias de
marketing, bastante préximas do campo de atuacdo do Search Engine Marketing
(SEM), no qual se realizam estratégias de divulgagéo de links ou conteudos com fins
publicitarios junto aos mecanismos de busca. Serrano justifica que o SEO, por mais
que trabalhe com espacgos de impulsionamento considerado organicos, deve sua
consolidacdo ao proprio trabalho do SEM. Feito esse adendo, o pesquisador define
um fator de ranking de SEO como tudo que se pode fazer para mudar o

posicionamento de um site.

e Como definir a relevancia dos fatores?

Dois conteudos que forem publicados sobre 0 mesmo tema e com o mesmo
numero de caracteres terdo, invariavelmente, posi¢cdes verticais diferentes no
ranqueamento de um mecanismo de busca. Diante da dificuldade de se justificar
porque uma pagina foi privilegiada em detrimento de outra tdo similar, as empresas
criadoras desses algoritmos costumam se defender com o argumento da existéncia
de uma série de critérios internos que foram considerados. Mas, dentro de uma
probabilidade longinqua, em que basicamente todos critérios de duas noticias sejam

atendidos, ainda assim existe um ponto sem resposta sobre como se decide qual se
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sobressai a outra. Sobre essa discussao, o que se infere das entrevistas realizadas
€ que o trabalho sobre SEO tende a ultrapassar o cenario operacional de um
computador, passando a abordar a prépria subjetividade presente nos processos de
recuperacao da informacéo.

Carlos Lopezosa ressalta que sempre havera variaveis particulares ao préprio
processo de busca - seja o tipo de computador utilizado, o termo que se pesquisa, o
histérico de uso da maquina etc - que influenciardo o posicionamento desses links
similares. No entanto, Jorge Serrano reforga que o conceito de relevancia utilizado
junto aos mecanismos de busca corresponde diretamente aos modelos de negdcios
de cada empresa, ampliando o proprio conceito de relevancia a subjetividade
comercial inerente a cada produto.

Normalmente, quando se discute quais fatores de SEO podem ser vistos
como mais importantes e frequentes, a qualidade do conteudo é sempre listada
como primeiro fator genérico que deve nortear o trabalho de qualquer profissional
que busque o melhor posicionamento em um site de busca. Carlos Gonzalo-Penela,
por sua vez, entende que a Page Authority (PA) de uma pagina (ou seja, a
autoridade que uma pagina possui sobre determinado assunto) € uma medida de
avaliacdo da Moz (2020a) que consegue mensurar o conceito de credibilidade que
se tem de um meio, utilizando fatores de SEO como unidade de medida.

Para Rafael Pedraza, a busca por backlinks, ou seja, de links de seu
conteudo inseridos em outros sites, principalmente naqueles que sao referéncia no
tema, torna-se um fator off-page primordial ao ranqueamento. Ao mesmo tempo,
Pedraza considera que o trabalho minucioso de utilizar palavras-chave nos campos
adequados de uma pagina podem gerar resultados satisfatérios quando se pensa
em SEO on-page. Nesse sentido, reforga-se a importancia de dar maior atengéo a
estrutura da url, a elaboracdo do <title>, da <description> e do uso racional de
headings (H1, H2 etc). Jorge Serrano concorda com a visao apresentada e opina
que as tags <title> e <description> costumam ser bastante negligenciadas, apesar
das evidéncias de sua importancia no processo de otimizagao.

Carlos Lopezosa considera que a arquitetura do site deve ser feita de forma a
contribuir com a leitura dos algoritmos. Por isso, cita que o uso de esquemas

propostos pelo schema.org para a estruturagdo dos dados beneficia o conteudo ao
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indicar aos algoritmos o que determinados dados sao exatamente (eventos, noticias,
videos, opinido, produtos, propagandas etc). O schema.org foi fundado em parceria
do Google, Microsoft, Yahoo e Yandex para criar uma codificagdo em comum que
seja facilmente reconhecida por diferentes mecanismos de buscas e aplicagdes
desenvolvidas por essas empresas (GOOGLE; BING; YAHOOQO!, 2011). A partir do
schema.org, é possivel especificar, a fundo, o tipo de dado inserido, direcionando os
algoritmos, por exemplo, aos dados que se referem ao horario de exibicdo de filmes
em cinemas ou a noticias sobre determinados lancamentos. Esse tipo de definicdo

tende a ser exibido, por exemplo, em SERP Features.

Figura 11 — Exemplo da exibigdo de dados estruturados em uma SERP.
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bolam um plane para se infiltrarem também na familia burg...
MAIS v

Mais hordrios de exibigio

Data de langamento: 7 de novembro de 20189 (Brasil)

Diregdo: Bong Joon-ho

Fonte: busca feita pelo autor no site google.com.br.

e E possivel identificar fatores tipicamente algoritmicos?

O conceito de algoritmo tende a ser alterado quando o mesmo atinge
diferentes areas de conhecimento e passa a ganhar conotagbes que podem ir além
do seu sentido duro de uma férmula matematica (ARAUJO, 2017). Portanto, o uso
dos documentos referenciais do DigiDoc foi feito considerando também se os

pesquisadores do grupo utilizavam o conceito de algoritmo dentro de uma visao
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menos restrita a visdo matematica. Porém, durante o periodo da visita, percebeu-se
que esse debate n&o havia sido feito de forma central, sendo que o proprio algoritmo
aparecia mais como um termo usual do que como um conceito a ser discutido. O
professor Javier Diaz-Noci sintetiza a visdo recorrente do grupo ao considerar o
algoritmo como uma féormula, apesar de fazer uma critica particular aos monopalios
de empresas de tecnologia que ditam essas féormulas durante o processo de
recuperacao da informacao.

Como esta tese busca identificar fatores que possam ser vistos como fatores
algoritmicos de maneira a instrumentalizar os jornalistas, questionou-se também os
entrevistados se a hipétese de identificar de uma subcategoria de fatores algoritmos
dentro dos estudos de SEO faria sentido frente ao entendimento que se possui
atualmente sobre fatores de SEO. Por mais que um fator de SEO seja visto pelos
pesquisadores como uma estratégia ou tatica, muitas vezes integrada a outras e
dificil de ser isolada, ndo houve argumentos contrarios a possibilidade de uma
categorizagdo mais especifica sobre tais fatores. Ao explicar sobre a intengao de
fazer o recorte a partir da identificagdo de fatores que também podem ser vistos
como dados de entrada (inputs) aos algoritmos, o autor da tese observou que a
discussao sobre os algoritmos no SEO jornalistico passou a ter uma outra dimenséo
por parte dos entrevistados.

Os pesquisadores divergiram sobre o nivel de responsabilidade do dominio de
praticas de SEO dentro de uma redacdo. Houve ponderacdes de que a atencao
voltada para o SEO pode prejudicar o trabalho prioritario do jornalista. Nesse
sentido, surgiu a defesa da importadncia de um especialista em SEO dentro das
redagdes responsaveis por conduzir esse trabalho mais a fundo, oferecendo
estratégias aos meios digitais. Quando perguntados se o modelo de negdcios
espanhol atendida a essa reserva de mercado, os entrevistados revelaram que o
enxugamento e a remodelagem das redagdes apresentam-se como um desafio para
a efetivagao da presenca de tal especialista.

Carlos Gonzalo-Penela defendeu, porém, que os jornalistas devem incorporar
o uso de fatores de SEO em suas rotinas. Para ele, tal acdo é “indispensavel” para
sua propria sobrevivéncia. Contudo, prop6s que determinadas funcbes possam ficar

a cargo do jornalista sem que o SEO passe a ser um impeditivo para sua atuagao
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profissional, e que outras fung¢des figuem a cargo de empresas especializadas ou de
profissionais de diferentes areas destacados para tal com mais recursos analiticos.
Na sua visdo, o foco desse segundo grupo de profissionais pode, por exemplo,
identificar “ondas de busca” e apontar caminhos estratégicos para a producgéao de
determinados conteudos sob tendéncias da audiéncia.

Carlos Lopezosa considera que o jornalismo deva se ocupar, principalmente,
com o SEO on-page auxiliado, sempre que possivel, por recursos que facilitem o
seu trabalho em sistemas de gerenciamento de conteudos (CMS), tais como o
Wordpress, Drupal, Joomla, entre outros. Contudo, considera ainda essencial haver
0 apoio de especialistas de outras areas que atuem diretamente na esquematizagao
do site tanto para o schema.org quanto para a sua insergao no Accelerated Mobile

Pages (AMP) do Google, entre outras necessidades que surjam.

e SEO e jornalismo podem coexistir?

Lluis Codina argumenta que ha um espacgo para a execugéo do que chama de
SEO ecoldgico, que respeita e se guia pelos principios da profissdo e pelo livro de
estilo jornalistico. Ele explica também que é neste sentido que o grupo DigiDoc
desenvolveu o Framework SEO-RCP (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA;
GARCIA-CARRETERO, 2016) com parametros claros para possiveis conflitos entre
a pratica jornalistica e as estratégias de SEO.

Da mesma forma, Alejandro Vargas, unico integrante latino-americano do
grupo, reforga que os impactos do SEO devem sempre ser regulados pelas normas
éticas da profissdo. J&4 Rafael Pedraza afirma que os jornalistas precisam ser
atualizados com uma formagdao moderna e humanistica de SEO para que os
profissionais sejam capazes de identificar o proprio conflito e tomar decisdes que
nao prejudiquem a reputacao do trabalho. Pedraza argumenta que existe um volume
de dados impossivel de ser processado a nao ser pelo auxilio de mecanismos de
busca e que, nesse sentido, falta ainda educacgéo tecnoldgica tanto nos ambitos
social quanto profissional para que se possa utilizar as estratégias de SEO

adequadamente.
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e Como construir fontes confiaveis de estudo?

Este trabalho mostra, em diferentes momentos, a dificuldade em encontrar
literatura académica especifica sobre o tema de SEO. Diante disso, buscou-se ouvir
dos proprios entrevistados como estes mesmos pesquisadores trabalham no esforco
de criar essa literatura dentro do cenario espanhol e internacional. Na listagem de
documentos possiveis que consultam, ressaltam a importancia das documentagdes
de ferramentas de monitoramento e de plugins que sdo usados para potencializar
uma acdo de SEO. E o caso de ferramentas como o Semrush e Sistrix
(GARCIA-CARRETERO; CODINA; PEDRAZA-JIMENEZ, 2016), plataformas que
oferecem servicos de captacdao de dados sobre a SERP. Também ha a citagao
frequente do Yoast SEO, um plugin capaz de analisar e sugerir aprimoramentos de
SEO sobre um texto a ser publicado em um gerenciador de conteudo, em particular
no Wordpress. Ha também a afirmacao de que os documentos oficiais do Google e
da Microsoft (Bing) também servem de referéncia. Gonzalo-Penela sugere um outro
caminho investigativo para ajudar a compreender, ao menos, as intengbes dos
mecanismos de busca. Para o pesquisador, € possivel encontrar informacdes
estratégicas em andlises das patentes recém-cadastradas pelas empresas nos

Orgaos responsaveis.

3.3.3 Framework SEO-RCP (Redagao <> Checagem <> Publicagao)

As publicacbes realizadas pelo grupo de pesquisa Documentagao Digital e
Interatividade (DigiDoc) debrugam-se sobre a importancia de uma politica de SEO
adequada aos meios de comunicagdo para permitir que alcancem visibilidade em
paginas de resultados de busca e nas redes sociais pois, caso contrario, “as
plataformas citadas (paginas de resultados e redes sociais) ndo fornecerdo a
porcentagem que o meio poderia chegar a ter’ (CODINA; IGLESIAS-GARCIA;
PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 3, traducdo nossa®’).

74 ...] las plataformas sefialadas (pagina de resultados y redes sociales) no aportaran el porcentaje
que el medio podria llegar a obtener” (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA;
GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 3).
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Um dos primeiros e principais trabalhos do DigiDoc nesse sentido resultou na
criacdo de um documento de referéncia denominado Framework SEO-RCP
Posicionamiento Web y Medios de Comunicacion: ciclo de vida de una campana y
factores SEO. Como destaca a publicacdo, o arcabougo cientifico proposto pelo
grupo deve ser entendido como um conjunto de conceitos, praticas e critérios que
serve de base sobre para uma questdo em evidéncia, transformando-se em
referéncia para enfrentar e resolver problemas similares. O Framework SEO-RCP
esta organizado em objetivos, premissas, conceitos e procedimentos.

A premissa principal defendida é a primazia dos critérios jornalisticos sobre
critérios de SEO sempre que houver algum nivel de incompatibilidade entre os dois
tipos. Essa premissa deve ser atendida em trés fases operativas Redacéo,
Checagem e Publicacdo (RCP), que caracterizam o modelo de funcionamento do
processo jornalistico no entendimento do DigiDoc.

O Framework SEO-RCP foi publicado nos idiomas inglés e espanhol sendo
resultado direto de diferentes projetos de investigacdo com licenga de distribuigdo
aberta. Neste caso, utilizou-se o Anuario Hipertext.net como um dos principais meios
de divulgacado. Os autores do framework esclarecem que o documento nédo busca
descrever a forma com a qual os meios devem otimizar as suas producdes, mas que
foi produzido no sentido de ser usado ou como uma metodologia de competéncias
no ambito do SEO e da Comunicagcdo; ou como uma proposta independente e
adaptavel a diferentes manuais de redacéo dos veiculos ou, finalmente, como uma
proposta util para se comparar padrdes e procedimentos aplicados no mercado ou
em estudos académicos.

Sobre essa ultima motivagdo, o autor da pesquisa encontrou nessa
publicacdo um marco referencial capaz de pacificar ou minimizar dilemas éticos
identificados no debate sobre o uso de algoritmos nas midias digitais. Para além de
um documento que traz pistas sobre fatores com caracteristicas algoritmicas, as
premissas do Framework SEO-RCP oferecem um ponto de partida para esta
investigacdo na qual os principios jornalisticos sdo colocados como alicerce
independente das adaptacdes e dinamicidade que a profissao enfrenta junto aos

avancgos tecnologicos.
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Considerando a data de publicacao, abril de 2016, a confec¢ao do Framework
SEO-RCP se baseou, principalmente, em recomendagdes, tutoriais, orientagcdes do
Google e de organismos de pesquisa aplicados ao jornalismo disponiveis na
ocasido. Entre as fontes académicas, as principais foram a News University do
Instituto Poynter e a BBC Academy®® (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA;
GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 7). Por sua vez, a parte procedimental do

framework teve como uma das fontes principais:

o0 sistema de otimizagdo em dois passos, consistente na Redagido +
Checagem, dos produtores do software de analise de otimizagdo de
posicionamento de maior prestigio atualmente, denominado Yoast SEO”
(CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p.
7, tradugdo nossa®)

Para adaptar esse modelo de dois passos junto as trés fases operativas do
processo de producdo e otimizacdo da informagdo jornalistica, o DigiDoc
estabeleceu um diagrama de trabalho (Figura 12) que propde que, dentro da fase de
Redacgao, os responsaveis executem suas fungdes conforme determinam os livros
de estilos ou manuais de redagao e os fatos noticiosos em si. Diante da noticia
produzida, aplica-se o processo de Checagem sobre a aplicagéo dos fatores de SEO
on-page, podendo exigir o retorno a fase de redagao para a otimizagao do texto .

Durante essas duas fases, caso haja contradi¢gdes entre critérios de SEO e
critérios Jornalisticos, os ultimos devem prevalecer. Assim, uma vez que “a noticia
tenha se beneficiado de uma redagdo eminentemente jornalistica e de uma
otimizagéo de SEO” (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA;
GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 9, traducdo nossa®), parte-se para a ultima fase
operativa, que consiste na efetiva Publicagdo ou programacéo do conteudo para a
exibicdo no proprio site, nas redes sociais e nas paginas de resultado (SERP) dos

buscadores.

®Fontes consultadas: News University (https://www.poynter.org/newsu/) e BBC Academy
(https://www.bbc.co.uk/academy).

%9...] el sistema de optimizacion en dos pasos, consistente en la redaccion + chequeo, de los
productores del software de andlisis de optimizacion del posicionamiento de mayor prestigio
actualmente, denominado YOAST SEO (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA;
GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 7).

€041...] la noticia se ha beneficiado de una redaccion eminentemente periodistica y de una optimizacién
SEOQ” (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 9).
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Figura 12 — Premissas e fluxos das fases operativas do Framework SEO-RCP.

Fatores
de SEO

Manual Fatos
de redacao noticiaveis

Noticia Difusao: web

blELE controle otimizada redes, SERP

i

Redacao

Checagem « >
Publicagao

Fonte: Adaptado ao portugués a partir do diagrama do Framework SEO-RCP (CODINA;
IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 9) disponivel no Guia para
Comunicadores e Comunicologos (CODINA, 2018, s.p, tradugéo nossa®").

No limiar entre a redacao da noticia e dos ajustes dos fatores de SEO, a fase
de checagem estabelece um momento central: o controle sobre a noticia ja
otimizada para motores de busca. Esse controle leva em consideragdo se
determinados fatores de SEO entraram ou ndo em choque com o fato noticioso em
si, com o livro de estilo e os principios deontolégicos da profissdo. No caso de
conflito, o framework defende o direcionamento sempre em favor do carater social o
jornalismo, mesmo que este procedimento venha a diminuir o efeito otimizador de
um conteudo.

Atualmente, empresas e especialistas em SEO defendem que a producao
textual deve ser feita para pessoas e ndo para as maquinas, o que tem motivado
ajustes nos algoritmos para evitar a superotimizacédo do SEO a partir de praticas né&o
naturais como a repeticdo excessiva de palavras-chave (CODINA;
IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016) desproporcionais ao

numero de palavras do texto em si. Assim, a fase de checagem somente ¢ finalizada

®"As versbes do diagrama em espanhol e inglés podem ser encontradas no link
https://www.lluiscodina.com/seo-de-contenidos-guia-comunicadores/.
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ao se tentar cumprir o maximo possivel de estratégias de SEO, respeitando,
essencialmente, os critérios jornalisticos para a confec¢gdo de uma noticia.

Por fim, o fluxo proposto pelo Framework RCP-SEO sugere que a terceira e
ultima fase, voltada para a difusdo do conteudo em diferentes plataformas, possa se
entrelagcar com o processo de checagem, ou seja, permitindo ao jornalista ajustes

posteriores ao material ja publicado a fim de melhorar aspectos de SEO.

Quadro 4 — Premissas do Framework SEO-RCP.

Premissas para RCP (Redagéo - Checagem - Publicagéo)
a redacgao da noticia deve obedecer os principios estilisticos do jornalismo;
a checagem SEO obedece a critérios de visibilidade em buscadores e redes sociais;

possiveis contradi¢cdes entre redagdo e checagem devem ser resolvidas em favor dos critérios
jornalisticos (assim ha a primazia dos principios jornalisticos);

uma vez que a noticia tenha sido beneficiada por uma redagdo eminentemente jornalistica e por
uma otimizagédo de SEO (que nio entrem em contradigao), pode-se proceder a publicagdo ou a sua
programacao por meio de diversas plataformas e canais.

Fonte: CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 7, traducdo nossa)

Apods a definigdo dos objetivos, premissas e fases operativas, o framework é
dividido em duas partes (Parte Conceitual e Parte Procedimental). A primeira parte
se desdobra em analises conceituais sobre SEO (on-page e off-page) e termos
utilizados no meio, aprofundando-se especificamente sobre o principio de dupla
titulacdo (ASSER, 2012). Nesse principio, o titulo de uma noticia se desdobra tanto
no titulo principal ou titulo jornalistico, para exibigado direta no site, quanto no titulo
SEOQO, criado para fins de ranqueamento. Sendo assim, os dois ndo precisam possuir
0 mesmo texto e ocupam lugares préprios no codigo HTML. Conforme esclarece

Codina (2019),

o conteudo do primeiro, <h1>, é visivel de forma direta na pagina web e, por
isso, € chamado de titulo jornalistico. O segundo, <title>, é visivel para os
buscadores e para as redes sociais, 0 que faz com que seja chamado de
Titulo SEO, mas nao pode ser visto de forma direta na pagina web. Por sua
vez, pode ser visto quando a noticia aparece resumida na pagina de
resultados de um buscador. (CODINA, 2019, s.p, tradugdo nossa®).

%2E| contenido del primero, <h1>, es visible de forma directa en la pagina web y por eso es el llamado
titulo periodistico. El segundo, <title> es visible para los buscadores y las redes sociales, por lo que
suele llamarse titulo SEO, pero no es visible de forma directa en la pagina web. En su lugar, se puede
ver cuando la noticia aparece resumida en la pagina de resultados de un buscador. (CODINA, 2019,

s.p.).
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Portanto, a noticia deve ser interpretada conforme o contexto do ambiente em
que ela é apresentada. Ou seja, ela pode ser vista tanto como parte do site
jornalistico quanto como parte da composicao de uma SERP ou do feed de uma
rede social. A titulagdo de uma noticia tende a variar conforme o ambiente exigido.
Dentro da secgado especifica no site do veiculo, a noticia ja esta visualmente
identificada como tal. Contudo, ao se pensar no processo de otimizagdo, um meio de
comunicacdo pode optar por colocar o nome do veiculo antes do titulo que
aparecera na SERP Essa informagédo € inserida na tag de linguagem HTML <title> e
pode demandar, também, o termo “Noticia” ou o nome da secdo (Exemplo:

Esportes) para diferenciar o tipo de conteudo de outro género produzido pelo site.
Figura 13 - Exemplo de SERP com nome do veiculo fixo na tag <title>.

()  hitps//example.com : noticias » esportes
VEICULO - ESPORTES - Time A goleia Equipe B

Jogando em casa, Time A marcou 5 gols contra
Equipe B e ganhou a vantagem do empate no jogo
de volta, marcado para o proximo domingo.

Fonte: Serp gerada para mobile em https://serpsim.com/.

Ha também casos que, por questdes estilisticas ou de abreviagao, opta-se por
inserir apenas o apelido ou o primeiro nome do personagem principal no titulo
jornalistico, inserido na tag <H1>. O Framework aponta que, nos outros ambientes,
torna-se necessario inserir o0 nome completo para facilitar a busca especifica
daquele personagem, diminuindo chances de ambiguidades em nomes comuns, por
exemplo.

Na segunda parte (Parte Procedimental), o framework prevé procedimentos
que “podem obrigar a editar ou reescrever partes da noticia. Deve-se proceder

sempre a esta edicdo salvo se afeta a qualidade jornalistica. (CODINA;


https://serpsim.com/
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IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 14, tradugéo
nossa®®). Nessa etapa, existem orientagées adaptadas diretamente do Yoast SEO
como a extensdo do numero de palavras do texto, locais onde a palavra-chave da
noticia deve estar presente, destaque visual do texto, lincagem interna, itens de
compartilhamento para as redes sociais, entre outros.

Apesar do fato de que a parte procedimental deve ser observada tendo em
vista 0 ano e as tendéncias do periodo de sua publicagdo, as orientagdes sobre a
distribuicdo 6tima das palavras-chave concentram pistas uteis sobre o percurso feito
pelos algoritmos ao longo do texto em busca dessas palavras-chave.

O framework aponta que muitos profissionais de SEO preferem o conceito de
distribuicao 6tima do que o de densidade 6tima de palavras-chave no texto pois, por
essa perspectiva, “0 que se valoriza € onde aparece a palavra chave, em qual lugar
da pagina e ndo quantas vezes’” (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA;
GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 13, traducdo nossa®). Para os autores, essa ideia
de distribuicdo tende a ser mais eficiente do que simplesmente repetir inUmeras
vezes a palavra-chave no texto, permitindo apresentar uma estrutura de entrada
convincente ao leitor e que nao force a linguagem natural do ser humano.

Para esta pesquisa, o conceito de distribuicido 6tima torna-se uma referéncia
util para aplicagdo em uma rotina jornalistica, uma vez que os algoritmos funcionam
a partir de dados de entrada (inputs) e as palavras-chave sao o principal elemento a
ser utilizado como tal. Assim, entender como ela deve ser disposta ao longo do
material produzido revela também a relevancia dos fatores que estdo associados a
esse lugar de insergcao da palavra-chave.

Considerando a proposta do framework, pode-se associar a distribuicao 6tima

da palavra-chave a pratica de SEO on-page realizada no codigo HTML.

8“pueden obligar a editar o reescribir partes de la noticia. Debe procederse siempre a esta edicion
salvo si afecta a la calidad periodistica” (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA;
GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 14).

®“Lo que se valora es donde aparece la palabra clave, en qué lugares de la pagina, y no cuantas
veces” (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 13).
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Quadro 5 - Distribuicao ideal da palavra-chave (Framework SEO-RCP).

Procedimento de distribui¢cao Fator de SEO associado ao HTML
No titulo principal (ou titulo jornalistico) Inseri-la entre a tag <h1>
Se necessario, na URL, evitando palavras vazias e Ajustar a parte editavel da URL

limitar extens3o. E preferivel titulo curto e adaptavel example.com/titulo_com_palavra-chave®®

No titulo SEO (titulo que aparece na SERP) Inseri-la na tag <title>
No campo de metadados que trazem dados sobre Inseri-la no atributo description da tag
uma pagina. <meta> Exemplo:

<meta name="description"
content="Descrigdo da pagina">

Em um dos cabecalhos no corpo da noticia Inseri-la entre as tags <H2><H3> etc.
Ao longo dos paragrafos Inseri-la entre as tag <p></p>, cédigo que
- No primeiro paragrafo; representa um paragrafo em HTML.

- Emum dos paragrafos centrais;
- Em alguns dos paragrafos finais

Em uma das imagens N&o identifica o local dentro da tag <img>,
mas pode ficar no nome da imagem, na
legenda ou no texto alternativo.

Em algum dos links externos de fontes relacionadas Na tag <a> com atributo href.
<a
href="linkexterno">Palavra-chave</a>

Fonte: elaborado pelo autor com base no Framework SEO-RCP.

%A IANA, entidade que gerencia os dominios .com destinou o dominio example.com para fins
didaticos, ndo podendo ser registrado como um dominio real. Por esse motivo, este trabalho o adota
toda vez que exemplifica um dominio ficticio (INTERNET ASSIGNED NUMBERS AUTHORITY -
IANA, 1999).
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3.3.4 Modelo formativo em SEO para jornalistas

Dentro os mais recentes trabalhos publicados por colaboradores do DigiDoc,
esta o artigo SEO y cibermedios: De la empresa a las aulas, publicado na Revista
Comunicar®. Neste estudo, os pesquisadores realizaram 33 entrevistas
semiestruturadas com pessoas que representam trés perfis profissionais: jornalistas
profissionais, consultores de SEO e professores universitarios. Um dos objetivos da
pesquisa foi determinar “as necessidades formativas dos futuros jornalistas que
queiram trabalhar na area” (LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020, p.65,
tradugdo nossa®’), a partir da categorizagdo de divergéncias e convergéncias entre
os conhecimentos desses diferentes perfis profissionais.

O modelo formativo proposto delimita a visdo dos entrevistados sobre o
campo de atuagao dos jornalistas que redigem conteudos frente a atuacéo de outros
perfis profissionais chamados normalmente de especialistas, que trabalham no
aprimoramento do SEO técnico, no monitoramento das agbes de SEO com

ferramentas especificas, além do desenvolvimento de diferentes estratégias:

Existe uma clara diferenca entre as rotinas de SEO desenvolvidas pelos
redatores e pelos profissionais ou especialistas em SEO. Na visdo dos
profissionais de SEO, o jornalista redator deve aplicar agdes basicas de
SEO de conteudo e de analises de tendéncias de busca, enquanto os
trabalhos dos especialistas em SEO passam por assessorar os redatores
sobre otimizagdo de conteudo e sobre estratégias avangadas, conferir que
as noticias estejam otimizadas para os buscadores, identificar
oportunidades de publicacdo e oportunidades de negdécio em forma de
novos servigos aos clientes. (LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI;
ONTALBA, 2020, p. 72-73, tradugdo nossa®®).

%A Revista Comunicar e Educagao possui 27 anos de edigdo e esta presente em 788 bases de dados
e sistemas de catalogagdo. E um periédico bilingue com grande reconhecimento cientifico nas areas
de Comunicacédo Social e Educacéo.

674...] las diferentes necesidades formativas de los futuros periodistas que quieran trabajar en este
campo” (LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020, p. 65).

®Existe una clara diferencia entre las rutinas SEO desarrolladas por el redactor y las del profesional o
experto SEO. La vision de los profesionales SEO se centra en que el periodista redactor debe aplicar
acciones basicas de SEO de contenido y de analisis de tendencias de busqueda, mientras que las
labores de los expertos en SEO pasan por asesorar a los redactores sobre optimizaciéon de contenido
y sobre estrategias avanzadas, chequear que sus noticias estan optimizadas para buscadores,
identificar oportunidades de publicaciéon y oportunidades de negocio en forma de nuevos servicios a
clientes. (LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020, p. 72-73).
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Apesar da resisténcia identificada dentro das préprias redacdes por parte dos
profissionais que estdo a mais tempo no mercado, os entrevistados consideraram
que o SEO e a sua relagdao com o jornalismo tende a se fortalecer ao longo dos
anos, “ainda que surjam novos desafios importantes como a otimizagcdo das buscas
por voz, os novos modelos de negdcio e a possivel regulagdo ou debate politico
entre os meios de comunicagdo e os buscadores” (LOPEZOSA; CODINA;
DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020, p.72, traducdo nossa®).

Na sequéncia, o Quadro 6 apresenta, de forma traduzida ao portugués, o
conteudo do item Tabla 3. Modelo formativo periodista/redactor y responsable SEO
en medios. Este quadro é modelado sobre uma das conclusbes dessa pesquisa
realizada a partir da qual se entende que o jornalista deva assumir especificamente
responsabilidades de SEO on-page ou SEO de conteudo, que envolvem
especificamente a titulagcdo do conteudo, a utilizagdo de palavras-chave e criacao de
blocos de conteudo, a otimizagdo de imagens para SEO e estruturagdo e

apresentacao da matéria.

®“aunque surgiran nuevos retos importantes como la optimizacion de las blsquedas por voz, los
nuevos modelos de negocio y la posible regulacién o debate politico sobre los medios de
comunicacion y los buscadores” (LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020, p.72).



Quadro 6 — Modelo formativo para jornalista e responsavel SEO (DigiDoc).

Perfil Competéncias
Jornalista SEO on-page
Analise de
tendéncias
Etica do SEO

Responsavel SEO Estratégias SEO

Ferramentas

Tipos de
otimizacao

Oportunidades
de negdcio

Formacgao
Titulo SEO
Palavras-chave e grupos de conteudo
Otimizagdo SEO das imagens
Desenho da noticia: tabelas e formatagao
Google Trends
Identificacdo de eventos noticiosos
Criacao de calendario editorial
O SEO e a fungéo social do jornalismo
Debate sobre a regulagao da informagao na Internet
AMP (Accelerated Mobile Pages)
Schema.org
Lincagem interna
Indexagao Mobile First

Otimizacao de estratégias para comprar webs verticais
70

Google Analytics

Google Search Console

Google Trends

SEMrush

Ahrefs

Otimizagao da intencao de busca
Otimizacao das buscas por voz
Buscas semanticas

Otimizagao da experiéncia do usuario

Identificacdo de tendéncias futuras de busca para
melhorar o trafego web

Assessoramento a empresas

Compra de web verticais para gerar acessos

Fonte: Adaptado do artigo “SEQ y cibermedios: de la empresa a las aulas”
(LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020).
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“Web vertical € quando um site maior compra outros sites menores especializados em alguma
tematica e o inserem em um subdiretério de seu dominio para que o site comprado ganhe mais
autoridade e, portanto, consiga ter mais visitas. Exemplo citado pelo pesquisador Carlos Lopezosa ao
autor da pesquisa: o Diario de Sevilha comprou diversos sites verticais e 0os associou ao seu url
(diariodesevilla.es/con_cuchillo_y_tenedor/; diariodesevilla.es/wappissima/; diariodesevilla.es/salud/).



http://schema.org/
https://www.diariodesevilla.es/con_cuchillo_y_tenedor/
https://www.diariodesevilla.es/wappissima/
https://www.diariodesevilla.es/salud/

103

Ainda no rol de responsabilidades do jornalista com o SEO, ha um campo de
anadlise de tendéncias, no qual se busca mapear eventos noticiosos, criar um
calendario editorial e utilizar ferramentas de monitoramento como o Google Trends
em busca de termos que estdo sendo mais buscados em determinado periodo.

Conforme exposto anteriormente no Capitulo Il, ndo ha como dissociar o
estudo das midias digitais dos algoritmos e nem desconsiderar suas implicagbes
éticas. Nessa mesma linha, o estudo publicado na Revista Comunicar identifica a
necessidade de se estabelecer uma nova competéncia dentro das atividades
jornalisticas: a promogcdo da Etica no SEO a partir do debate sobre a
responsabilidade social do jornalista e sobre os desafios em aberto para a regulagao
da informacgao na Internet, ressaltando-se aqui uma realidade bastante especifica da
Unido Europeia que discute e pode regular os limites do algoritmo do Google em seu
territorio”".

O artigo, porém, ndo chega a propor um papel mais categérico ao estudo
sobre algoritmos, mas pontua, ao citar a palavra uma unica vez, que “a evolugéao dos
algoritmos do Google fara com que o jornalista tenha que se adaptar’ (LOPEZOSA,;
CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020, p. 69, traducdo nossa’®), revelando, em
certa medida, uma relagédo entre causa (evolugdo dos algoritmos) e consequéncia

(adaptacéo do jornalista).

A relagdo entre a Uni&o Europeia e o Google é marcada por diferentes disputas econémicas e de
direito autoral, que ficaram evidenciadas com o Google News, ao agregar noticias de diferentes
meios. Na Espanha, por exemplo, ndo ha mais a versdo regional do Google News devido aos
entraves entre a legislagdo espanhola e os interesses econbémicos do Google naquela regido
(PEDROSA, 2018).

4..] la evolucion de los algoritmos de Google hara que el periodista tenga que adaptarse”
(LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA, 2020, p. 69).
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CAPITULO IV
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4. FATORES ALGORITMICOS ON-PAGE (FAOP)

Conforme exposto no Capitulo Il, a dificuldade em se conhecer a férmula
exata de um algoritmo criado para fins comerciais ou de se identificar e hierarquizar
os fatores considerados para o seu funcionamento pressupbe um exercicio
heuristico para o avancgo cientifico sobre o objeto em estudo. Assim, foi preciso
aceitar o que se pode investigar e aquilo que esta além do alcance desta pesquisa.

Desse modo, a partir da observagao e mapeamento das publicacdes técnicas
e académicas sobre SEO aprofundadas e descritas direta e indiretamente ao longo
do Capitulo 1, avaliou-se que, apesar da dinamicidade no surgimento e adaptacgao
de fatores de ranqueamento, os principais fatores de SEO on-page tendem a
permanecer 0s mesmos, ora variando em suas caracteristicas descritivas, ora
variando em seu peso de relevancia para influenciar a visibilidade de um
determinado conteudo web.

Desde a criagdo dos primeiros mecanismos de busca até as recentes
atualizacbes do Google Search, observa-se um aprimoramento dos algoritmos para
contemplar buscas sobre varias midias, permitindo que o conceito de hipertexto
(CANAVILHAS, 2014) seja efetivamente representado para além de frases escritas.
Mesmo assim, os conteudos multimidia ainda dependem bastante de uma
expressao textual em palavras uma vez que os mecanismos trabalham com a
recuperacao da informacgao a partir da requisicdo intencional escrita por parte dos
usuarios por meio expressdes ou palavras-chave especificas que tentam delimitar
um contexto. Por essa razdo, ainda entende-se que imagens’®, videos e outros
elementos multimidia estejam relacionados a palavras-chave tanto no campo
descritivo quanto na propria titulacdo dessas midias.

Logo, ao direcionar o foco do estudo sobre o SEO on-page, as
palavras-chave (keywords) aparecem como fator transversal as demais estratégias
internas que visam potencializar a visibilidade de um conteudo web. Termos

conceituais como densidade ideal da palavra chave (“densidad 6ptima de palabra

SAtualmente, buscadores como Google e Bing permitem buscas de contelidos similares a partir da
insercdo de imagens em vez do texto em si. No processo de refinamento da busca de uma imagem,
por exemplo, pode-se apontar qual cor, tipo ou tamanho de imagem que se esta buscando desde que
se indique textualmente que tipo de imagem se busca.
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clave”), infra e superotimizagdo SEO (“infra y sobre optimizacion SEQ”), distribuigdo
ideal (“distribucion o¢ptima”) reunidos no Framework SEO-RCP (CODINA;
IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016) foram elaborados
em cima da quantidade e posicionamento das palavras-chave em uma pagina web.

Ndo existem, entretanto, indicacbes sobre a quantidade exata de
palavras-chave que devem ser repetidas em um determinado texto. Inclusive, a
abordagem cientifica do DigiDoc indica que essa exatiddo ndo deve ser o foco das
investigacbes ja que a combinagdo das keywords com os outros fatores on-page
impede que esse elemento seja passivel de ser precisado numericamente.

Tendo em vista esses dois direcionamentos: a reiteragcao de fatores on-page
ao longo do tempo e o desenvolvimento de estratégias de SEO em torno das
palavras-chave, foi possivel realizar um cruzamento analitico entre as publicagcdes
feitas pelo DigiDoc e a versdo de 2019 da tabela de fatores de SEO. Ao encontrar
similaridades consistentes sobre fatores relatados por esses documentos, partiu-se
para a identificagdo, propriamente dita, de quais fatores on-page cumprem as
condicbes necessarias para serem classificados como fatores on-page que
oferecam dados de entrada (inputs) aos algoritmos e que possam ser formulados
como um procedimento jornalistico dentro das rotinas produtivas da profissdo. Esses
fatores especificos de SEO on-page foram conceituados como Fatores
Algoritmicos On-page (FAOPs), citados doravante como FAOPs™.

Neste cruzamento de documentos, adotam-se as premissas e as orientacées
do Framework SEO-RCP no intuito de diferenciar os fatores de SEO da Tabela
Periddica entre dois grupos: primeiro, aqueles que podem servir como um
procedimento efetivo e, segundo, aqueles fatores mais generalistas que oferecem
apenas uma no¢ao ampla de como determinados comportamentos influenciam o
processo de ranqueamento das paginas.

Entende-se, afinal, que o Framework SEO-RCP foi criado exatamente com a

intencao de ser:

™ A classificagdo conceitual proposta visa oferecer um recorte mais restrito de fatores de SEO
on-page aos jornalistas, em especial, aos editores web para que estes possam adotar tais fatores de
forma procedimental em suas dindmicas de trabalho.
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um ponto de partida também para analises comparativas, estudos de
benchmarking, etc, em aspectos de SEO e comunicagdo ao propor uma
série de pontos que sdo suscetiveis de estudo e comparagao. (CODINA;
IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 16,
tradugdo nossa’).

Ressalta-se também que a tabela utilizada é atualizada desde 2011 por
especialistas do Search Engine Land, e que foi adotada aqui como uma fonte ja
referenciada por profissionais e estudiosos da area.

A versao de 2019 da Periodic Table of SEO Factors traz uma listagem de 29
elementos ou fatores de SEO estudados e aprimorados ao longo dos anos e de
outros 10 fatores que surgem, pela primeira vez, nas categorias denominadas
Toxins (Toxinas) e Emerging Verticals (Elementos Emergentes Verticais).

Comparado ao total de 210 fatores de SEO compilados no site https://backlinko.com/

(DEAN, 2020), observa-se que ha uma margem de 14% (29) de fatores
considerados periddicos e estaveis, ja que esses também aparecem na listagem do
site citado.

Ja em relacdo a outras publicacbes sobre fatores de SEO, a modelagem da
tabela periddica possui a vantagem de funcionar sob uma organizagdo metddica e

padronizada desses elementos mapeados.

4.1 Perspectiva da andlise: desfazendo a caixa-preta

Dentro da busca por um equilibrio nos caminhos investigativos propostos por
Taina Bucher (2016), o algoritmo n&o é visto neste trabalho mais como uma
caixa-preta e, portanto, impenetravel. Ao mesmo tempo, sabe-se que a abertura
dessa caixa depende de condigdes alheias a vontade do pesquisador como a
prépria disponibilizagdo do cédigo pela empresa desenvolvedora.

Uma vez que os principais mecanismos de busca trabalham com seus
sistemas dentro de uma logica de competicido mercadoldgica, essa informacao

também nao costuma ser disponibilizada. Assim, buscou-se alternativas analiticas

™[...] un punto de partida también para analisis comparativos, estudios de benchmarking, etc., en
aspectos de SEO y comunicacion, al proponer una serie de puntos que son susceptibles de estudio y
comparacién. (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 16).


https://backlinko.com/
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sobre esses elementos. Como opcdo heuristica, optou-se por avancar o estudo
sobre as inferéncias ja realizadas sem que, para isso, houvesse todas as condigbes
ideais de acesso a uma lista hipotética de fatores que realmente funcionam ao
sistema de busca do Google.

Adequando-se ao que ja foi possivel descobrir por meio de outros
pesquisadores e especialistas, este trabalho se volta a discorrer, primeiro, sobre os
fatores elencados na tabela. Ndo se espera, de anteméo, que a tabela contemple
todos os elementos descobertos ou que os fatores contemplados sejam infaliveis.

Essa pesquisa também nao substitui o esforgo prévio do DigiDoc ou de outros
pesquisadores que buscam se distanciar, a partir de investigagdes indiretas e de
praticas de engenharia reversa ou de estudos de caso, de discursos pautados por
subjetivismos ou de solugdes que possam ferir principios éticos. A esses praticantes
de discursos faceis, os proprios integrantes do grupo DigiDoc costumam aponta-los
como vendehiimos’ ou, em tradugéo livre, como charlates que fazem promessas
de sucesso sem dominio ou conhecimento real da realidade.

Partindo do pressuposto identificado desde as primeiras publicacbes
realizadas pelo DigiDoc, que o SEO é um tema recente por si s6 e principalmente
dentro do campo cientifico, tornar-se-ia também contraproducente fazer afirmacoes
categoricas sobre a exatiddo do que um fator de SEO pode ter sobre um conteudo,
em especial sobre conteudos jornalisticos.

Porém, os apontamentos registrados nesta pesquisa trazem evidéncias
suficientes para que se avance na classificagdo conceitual diante dos fatores de
SEO ja conhecidos. Por meio dessa contextualizacdo, considera-se neste capitulo
que a juncdo da documentagcdo de fundo académico do DigiDoc sobre SEO e
jornalismo a um modelo de divulgacdo anual de fatores de SEO, uma tabela

periodica se configura como uma base factivel para a classificagdo proposta.

8\Vendehumos refere-se a uma pessoa que ostenta ou simula intimidade com algum poderoso para
vender favores em seu nome a interessados (REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2014). Disponivel em
https://dle.rae.es/?w=vendeh%C3%BAmos.
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4.2 Conceito de FAOP e condi¢coes estabelecidas

Diante da investigacao técnica e tedrica realizada até aqui, propde-se, entao,
a identificagédo de fatores de SEO on-page com caracteristicas de ordem algoritmica.
Para tanto, realizou-se um mapeamento conceitual, reproduzido a partir da pagina
150 (Figuras 19 a 22), que permitiu identificar condi¢des inclusivas e excludentes

para a devida classificagao dos fatores analisados.

e Portanto, para que um fator de SEO fosse considerado um fator algoritmico

on-page, este precisou cumprir as seguintes condi¢oes inclusivas:

o aparecer na tabela periddica de SEO e nos estudos DigiDoc;
o ser um fator on-page passivel de manipulagao direta pelo jornalista;

o propor a insergao/edicao de dados de entrada (inputs) aos algoritmos.

e Por outro lado, ha condig6es excludentes ao processo de classificagao:

o Ser um fator off-page;
o Apresentar orientagcdes generalistas e/ou subjetivas;

o Gerar contradigées com principios jornalisticos.

Frente a essas condigdes inclusivas e excludentes, conceitua-se que um:

FATOR ALGORITMICO ON-PAGE (FAOP) E UM TIPO DE FATOR DE SEO
ON-PAGE CARACTERIZADO POR PRATICAS DE MANIPULAGAO DIRETA
SOBRE DADOS DE ENTRADA (INPUTS) USADOS EM CALCULOS
ALGORITMICOS DOS MECANISMOS DE BUSCA.
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4.3 Classificagao em FAOP

Uma vez que o conceito e as condicbes de um FAOP foram definidos, o

processo de classificagcao teve como finalidade:

e identificar os fatores on-page com caracteristicas algoritmicas;
e checar o cumprimento das condig¢des inclusivas e excludentes;

e classificar como FAOP fatores identificados e checados anteriormente.

Destacada como fonte principal da classificacdo, a Tabela Periddica de
Fatores de SEO possui um total de 29 fatores periddicos estaveis que também sao
referenciados ao longo dos estudos do DigiDoc e, portanto, passiveis de
classificagdo. Desse total de elementos, apenas 7 fatores foram classificados como
um FAOP. Sao eles: Keywords (Kw), Multimedia (Mm), Url (Ur), Title (Tt), Description
(Ds), Headings (Hd) e Anchor (Ac).

Quadro 7 — Lista de fatores classificados como FAOP.

Simbolo Nome Recomendacgao descrita na tabela

KW ‘l Keyword (Kw)

Insira palavras-chave em pontos estratégicos nas suas paginas.
Palavras-chave

Multimedia (Mm) Imagens, video e audio podem destacar seu conteudo.

Multimidia
URL (Ur)
URL Insira palavras-chave nos links das paginas.
By
Tt Title (TI) . )
o , Insira palavras-chave nos seus titulos.
Titulo

Description (Ds)

. As meta tags devem descrever sobre o que sdo as paginas.
Descrigéo

Heading (Hd)

Cabecalho Insira palavras-chave em suas tags H1 - H2, especialmente H1.

Anchor (Ac)

Ancora Procure links de paginas que usam palavras-chave semelhantes.

Fonte: adaptagao sobre tabela original.
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Figura 14 — Realce sobre fatores de SEO classificados como FAOP.
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Fonte: adaptagado do autor sobre a tabela peridédica de Fatores de SEO (PARKER, 2019).
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A seguir, descreve-se 0 processo de andlise realizado sobre a tabela

analisada com sentido de leitura da esquerda para a direita, coluna por coluna:

e 12 Coluna: CONTENT

Fatores excluidos da classificagdo: Qu, Rs, Fr, An, Dt

Fatores classificados: Kw e Mm

Quadro 8 - Classificacdo da coluna CONTENT.
Coluna CONTENT Qu Rs Kw Fr Mm An Dt

CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S S S S S S

E fator on-page passivel de manipulacdo direta? S N S 8§ S S
Propde insergao ou edigdo de dados de entrada (inputs)? N N S N S S N
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)
Eumfatoroffpage? N S N N N N N
Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? S S N S N N S
Gera contradi¢des com principios jornalisticos? N N N N N S N
FAOP? N N S N S N N

Fonte: elaborado pelo autor.

No grupo de elementos Content (Conteudo), ha 7 fatores empilhados na
coluna. A maioria dos fatores listados se apresenta como estratégias amplas que
nao se encaixam nas condicdes estabelecidas para um FAOP por dependerem de
compreensdes subjetivas durante sua aplicagao pratica.

Entre eles, encontra-se o elemento Qu (Quality/Qualidade) que indica a
importancia de paginas bem escritas e com conteudos altamente valiosos. Da
mesma forma, RS (Research/Pesquisa) sugere uma constante pesquisa por
palavras-chave que sejam tendéncias de busca ou cujo publico-alvo esteja utilizando
no momento. Contudo, a aplicagdo procedimental de uso de palavras-chave como

dados de entrada é apontada por um elemento a parte.
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Outro fator que se apresenta como um indicativo importante, mas
extremamente amplo para ser transportado como procedimento de rotina aos
jornalistas € o FR (Freshness/Novidade) que sugere a produgédo frequente de
conteudos novos. Na descricdo desse elemento, recomenda-se que conteudos
estagnados sejam atualizados sempre que possivel ou até mesmo retirados.

O elemento An (Answers) também se apresenta como um fator que propde a
criacdo de conteudos que sirvam de resposta a questdes feitas por usuarios para
aparecerem diretamente nos mecanismos de busca. O Google utiliza algoritmos
para exibir as melhores respostas para perguntas gerais, que aparecem
normalmente na forma de uma SERP Feature. A execucado desse fator depende de
uma associagao constante com o fator RS para que se possa identificar tendéncias
de questbes feitas no buscador. Paragrafos que tragam respostas a essas
tendéncias poderiam ser interpretados como um dado especifico de entrada aos
algoritmos, mas a sua produgao depende primeiro do que define a linha editorial do
veiculo e, conforme defendido pelo framework, a atuagéo jornalistica ndo pode estar
subordinada a uma demanda de SEO, devendo ocorrer de forma natural e néo
induzida.

O ultimo fator excluido nessa coluna € o elemento Dt (Depth/Profundidade)
que, em sintese, recomenda a producio de conteudos substanciosos e nao rasos. A
ressalva feita € que conteudos superficiais costumam ter menor relevancia no
processo de busca. Esse fator depende de outros como a prépria quantidade de
palavras de um texto e do uso de outros elementos que ajudariam na profundidade
etc. Por mais que a profundidade de um texto seja um fator on-page, ainda assim
trata-se de uma recomendagao ampla e subjetiva.

Diante das exclusdes feitas até aqui, encontram-se nessa coluna dois fatores
de SEO que atendem as condi¢cdes de um FAOP: Kw (Keywords/Palavras-chave) e
Mm (Multimedia/Multimidia). Ambos estao aptos a fornecerem dados de entrada aos

algoritmos e ja se encontram incorporados, em certa medida, na rotina jornalistica.



114

4.3.1 FAOP: Kw (Keywords)

No grupo de elementos Conteudo, exploramos as facetas do conteudo
aprofundado e de alta qualidade. Ele comega com métodos testados e
aprovados, como a pesquisa de palavras-chave (Rs) para identificar o que
0os usuarios estdo procurando e, em seguida, incorporar essas
palavras-chave (Kw) em seu conteudo. (PARKER, 2019, p.5, tradugéo
nossa’’).

Quadro 9 - Classificagdo do elemento Keywords (Kw).

Simbolo Fator Peso
2

KW Kw (Keywords)

e L I 2

eblfly it Palavras-chave

LOMTERT

EXEMPLO DE APLICAGAO

Lorem ipsum keyword sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut
labore et keyword magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure keyword in reprehenderit in voluptate velit

esse cillum keyword eu fugiat nulla pariatur.

PROCEDIMENTO DESCRITO

Build target keywords into your pages

Desenvolver palavras-chave em pontos estratégicos nas suas paginas

Coluna CONTENT Kw
CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)
Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S
E fator on-page passivel de manipulacéo direta? S
Propde insercao ou edicdo de dados de entrada (inputs)? S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)
E um fator off-page? N
Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? N

Fonte: elaborado pelo autor.

"In the Content element grouping, we explore the facets of high-quality, in-depth content. It starts with
tried-and-true methods like performing keyword Research (Rs) to identify what users are looking for
and then incorporating those Keywords (Kw) into your content. (PARKER, 2019, p.5).
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A partir do conceito de distribuicao ideal citado pelo Framework SEO-RCP, as
palavras-chave devem estar dispostas de maneira regular no corpo do texto, no
titulo, nos cabegalhos, nas meta tags e nos links. O Google considera a presenga de
palavras-chave, mesmo derivadas do seu radical ou de algum similar semantico,
como elemento estratégico para dimensionar a importancia da publicagdo sobre o
tema buscado. A légica adotada é que textos que pouco citam suas proprias

palavras-chave ou suas derivagdes nao estao aprofundados:

Latent Semantic Indexing - Esta expressdo se origina da teoria da
recuperacdo de informacdo, na qual se baseiam os buscadores para
‘entender’ qual é o assunto de uma pagina. Segundo esta teoria, para saber
se uma pagina é adequada para uma certa palavra-chave, deve se
considerar os sinbnimos e os termos relacionados dessa determinada
palavra. Para saber se uma pagina é adequada para uma busca que utilize
a expressao ‘direitos humanos’, o buscador considerara mais relevantes as
paginas que, além do termo anterior, também contenham termos como
‘democracia’, ‘liberdade’, ‘justica’ etc. (CODINA; IGLESIAS-GARCIA;
PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 14, tradugdo nossa’®).

Como explicita o Framework SEO-RCP, o uso das palavras-chave néo deve
ser feito a revelia do estilo jornalistico de redacdo, evitando assim frases
extremamente repetitivas ou um conteudo de pouca riqueza linguistica. Desde que
esse estilo seja respeitado, as palavras-chave devem ser estruturadas de forma a
favorecer a busca de um usuario e devem estar presentes em todos os campos
possiveis.

A escolha das palavras-chave pode ser feita por “métodos testados e
comprovados (PARKER, 2019, p.5, tradugdo nossa’®). para identificar o que os
usuarios estdo buscando. Observa-se também que os elementos Qu e Rs possuem
peso +3, enquanto Kw possui peso +2, o que indica a necessidade de uma
aplicagao criteriosa das palavras-chave e ndo somente 0 seu uso quantitativo. Kw

recebe o mesmo peso que os elementos restantes da coluna Content.

8Latent Semantic Indexing: Esta expresion procede de la teoria de la recuperacion de informacion, en
parte de la cual se basan los buscadores para “entender” cual es el tema de una pagina. Segun esta
teoria, para saber si una pagina es adecuada para una cierta palabra clave, debe considerarse los
sinbnimos y los términos relacionados de esa palabra determinada. Para saber si una pagina es
adecuada para una busqueda que utilice la expresion “derechos humanos”, el buscador considerara
mas relevantes las paginas que ademas de la anterior, también contengan términos como
“democracia”, “libertad”, “justicia”, etc. (CODINA,; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA,;
GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 14).

794 ..] tried-and-true methods” (PARKER, 2019, p.5).
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As palavras-chave se tornam dados de entrada e sao lidas em todo o HTML
de uma pagina, analisadas e contabilizadas pelos algoritmos diretamente e, em
determinados casos, utilizam inteligéncia artificial ou recursos de semantica para
identificar termos similares associados. Como procedimento rotineiro, as palavras ja
fazem parte do oficio jornalistico.

Ao comparar esse fator com a lista de 210 fatores do site

https://backlinko.com/, o termo keywords é citado 52 vezes ao longo da listagem,
mas nao € apresentado como um fator especifico. Logo, compreende-se que a
tabela criou o elemento Kw para reforgar a sua importancia e transversalidade ao

longo dos outros fatores.


https://backlinko.com/

117

4.3.2 FAOP: Mm (Multimedia)

Imagens e videos - Multimidia (Mm) - sdo formas importantes de fornecer
conteudo de alta qualidade em profundidade (Dt), especialmente porque a
prevaléncia de conexdes de largura de banda mais alta facilita o consumo
desses formatos, mesmo quando o usuario estd navegando nos seus
telefones. (PARKER, 2019, p.5, tradugdo nossa®).

Quadro 10 - Classificagéo do fator Mm (Multimedia).

Simbolo Fator Peso
MITI Mm (Multimedia) ,
e a1 Multimidia

EXEMPLO DE APLICAGAO

<audio>...src="example keyword.mp3"...<audio>
<video>...src="example keyword.mp3"...</video>
<img src="example keyword.jpeg" alt="Duis aute irure keyword in reprehenderit'">

PROCEDIMENTO DESCRITO
Images, video and audio can set your content apart.

Imagens, video e dudio podem destacar seu conteudo.

Coluna CONTENT Mm

CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S

E fator on-page passivel de manipulacéo direta? S

Propde insercao ou edigdo de dados de entrada (inputs)? S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page? N

Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? N

Gera contradigbes com principios jornalisticos? N

FAOP? S

Fonte: elaborado pelo autor.

% Images and Video - Multimedia (Mm) - are important ways of delivering high-quality in-Depth (Dt)

contente, especially as the prevalence of higher-bandwidth connections makes it easier to consume
these formats, even when users are browsing on their phones. (PARKER, 2019, p.5).
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O elemento Mm (Multimidia), na verdade, representa um conjunto de midias
que sao consideradas pelos algoritmos. A necessidade de se ter um conteudo
desenvolvido de forma multimidia é citada em praticamente todos os documentos do
DigiDoc e os especialistas entrevistados apontam convergéncia na necessidade da
pagina web ser sempre um conteudo multimidia. Dessa forma, o texto em um
ambiente hipertextual vai além de palavras e contempla diferentes midias que
estabelecem novas formas narrativas.

Ao se verificar a coluna do grupo Emerging Verticals, Img (Imagem) e Vid
(Video) representam duas midias de Mm, que ganharam esse destaque na tabela
devido a sua importancia, cada vez maior, para a geragao de uma SERP com mais
features. Videos, audios e imagens também s&o frutos de producgéo jornalistica,
passiveis de manipulagao e insergcido, e que passam a ser tratados pelos algoritmos
como dados de entrada, primeiramente a partir das fags de HTML que as
especificam como tal (<video>, <img> e <audio>), depois pelas palavras-chave
inseridas nos metadados descritivos de cada midia e, por fim, pelos seus préprios
dados digitais. Neste ultimo caso, pode-se exemplificar a capacidade de um
algoritmo em identificar cores ou semelhangas de perfil em fotos ou imagens durante
uma busca na opg¢ao “Imagens” do Google Search.

No exemplo da Figura 15, exibe-se primeiro o resultado de uma pesquisa que
teve como palavra-chave a expressao “campo de trigo”, que demonstra fotos
majoritariamente amareladas. No segundo exemplo, Figura 16, optou-se por filtrar
somente imagens que apresentassem dois componentes internos: a expresséo
‘campo de trigo” e que tivessem a presenga predominante da cor verde. Essa
diferenciagcdo de resultados sobre um mesmo termo somente € possivel devido a
capacidade dos algoritmos em analisarem e interpretarem os pixeis das imagens

conforme as diretrizes desejadas de busca.
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Figura 15 - Busca basica em imagens com a palavra-chave “campo de trigo”.

GOOgIe campo de trigo A Y Q @
Q Todas [ Imagens [ Videos [ Noticias ¢ Shopping & Mais Configuragdes  Ferramentas M| Colecdes  SafeSearch~
desenho wallpaper por do sol tumblr papel de parede ensaio paisagem imagens pintura vincent van gogh fundo

Fundo Fotogréfico em Tecido Campo de Trig.. Painel De Festa Aniversario Campo De Trigo 3m? .. Painel De Festa Em Tecido Campo De Trigo 3,00m X .. Campo de trigo Fotografias, Campo de trigo Image..
lojawentz.com.br produto.mercadolivre.com.br produto.mercadolivre.com.br pt.depositphotos.com

Figura 16 - Busca avangada por “campo de trigo” com filtro de cor.

GOC)gle campo de trigo [0 JRUSIR Y

2

Noticias ¢ Shopping i Mais Configuracdes = Ferramentas W Colecdes SafeSearch~

Q Todas [ Imagens  [3] Videos

Tamanho~ M ~ Direitosdeusov  Tipo~  Hordriow  Limpar

desenho wallpaper por do sol tumblr papel de parede ensaio paisagem imagens pintura vincent van gogh fundo

Campo Trigo Campos De - Foto gratuita no Pixabay Ideia Panoramico De Um Campo De Trigo Imagem ... Campo de Trigo (1881) de Claude Monet | .. Campo de Trigo / Wheat Field - Arapoti, Parand, Brasil -..

pixabay.com pt.dreamstime.com santhatela.com.br youtube.com

Fonte: buscas realizadas pelo autor em um navegador configurado para visualizagao em desktop.
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e 22 (Coluna: ARCHITECTURE

Fatores excluidos: Cr, Mo, Dd, Sp, Ps

Fator classificado: Ur

Quadro 11 - Classificacdo da coluna ARCHITECTURE.

Coluna ARCHITECTURE Cr Mo Dd Sp Ps Ur

CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S S S S S S

E fator on-page passivel de manipulagéo direta? N N N N N S

Propde insergdo ou edicdo de dados de entrada (inputs)? S N S N N S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page? S N N N N N

Apresenta orientagbes generalistas e/ou subjetivas? N N N S N N

Gera contradi¢gdes com principios jornalisticos? N N S N N N

FAOP? N N N N N S

Fonte: elaborado pelo autor.

A estruturagcdo de um site, a forma com que se se criam os links, o tempo que
uma pagina é carregada, a capacidade de funcionar em diferentes dispositivos
moveis, a seguranga de navegacdo e a capacidade de ser lido por robés de
ranqueamento sdo elementos que ajudam mecanismos de busca a entender como
as paginas foram desenvolvidas. O grupo Architecture destaca que tais agdes
garantem aos usuarios uma experiéncia satisfatoria de busca e fazem com que os
mecanismos entreguem primeiramente sites seguros, rapidos e que estejam
devidamente ajustados para os calculos algoritmicos.

Ao todo, a coluna Architecture lista 6 fatores de SEO, sendo que o item mais
importante da relacédo é o Cr (Crawl/Rastreamento), com peso +3. O elemento
enfatiza a necessidade de estratégias para que o site possa ser devidamente
rastreado pelos algoritmos a partir dos links, das configuragées no arquivo robots.txt,
das permissdes de acesso aos arquivos, entre outros. Trata-se de um fator com

requisitos técnicos que nao chega a ser citado no modelo formativo criado pelo
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DigiDoc (LOPEZOSA; CODINA; DIiAZ-NOCI; ONTALBA, 2020, p. 71) sobre
competéncias de SEO que cabem a jornalistas e especialistas de SEO dentro de
uma redagdo. Porém, sem a capacidade de ser rastreado, um site ndo entra na
relacdo de uma busca. Por isso, esse fator ndo atende a um procedimento
especifico, mas sim a recomendacdo de uma série de medidas que devem ser
observadas pelos desenvolvedores do site para que faca sentido se falar em SEO. E
importante que o jornalista compreenda a importancia do SEO e saiba identificar
possiveis falhas durante a busca no Google, para ajudar no alerta desse fator que é
primordial ao nucleo de processamento do Google Search e de outros mecanismos.

O fator Mo (Mobile/Dispositivos moéveis) indica a adogcdo de praticas de
adequacgao da estrutura do site e dos conteudos para tablets e smartphones atuais,
acdes que sao também realizadas pelos desenvolvedores web. Desde 2015, o
Google tem percebido a mudanga de comportamento dos usuarios que passaram a
utilizar mais os navegadores mobile (PARKER, 2019, p.6), elaborando novas
estratégias que privilegiam o conceito de mobile-first como € o caso do projeto do
Accelerated Mobile Pages do Google, focado em estimular versdes de paginas mais
rapidas de serem carregadas em dispositivos moveis.

Outro aspecto indispensavel da configuragdo de um site estd na sua
segurangca de navegacdo, principalmente quando se utiliza um navegador
desenvolvido pelo Google, como é o caso do Chrome. A provisdo de uma
navegacao segura a partir do protocolo HTTPs torna-se a preocupagao do fator (Ps),
que permite maior seguranga aos usuarios na inser¢ao de dados pessoais. Contudo,
trata-se de ajustes de nivel SEO Técnico, uma subcategoria do SEO on-page mais
distante do trabalho jornalistico.

Por sua vez, o elemento Dd (Duplicate/Duplicagdo) preocupa-se com a
duplicacdo intencional ou ndo de conteudos na web seja a partir da cépia de outros
sites ou pela reprodugdo do mesmo conteudo em varias paginas no mesmo site.
Essas atitudes devem ser evitadas ou, quando se tratar de conteudo original ou

autorizado para uso, deve-se optar por diferentes recursos com o uso de tags no
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HTML que fagam a indicagdo dessa relagédo candnica®! identificando ao algoritmo a
relagao correta de qual link possui maior autoridade sobre o conteudo publicado.

Como destacado nesse grupo, o site também deve ser carregado o mais
rapido possivel em diferentes plataformas, seja em um notebook ou um celular.
Assim, o elemento SP (Speed/Nelocidade) orienta que quanto mais rapido for um
site, melhor sera seu retorno para os usuarios e para o Google, privilegiando sites
com o0 menor tempo resposta possivel, item que reforgca novamente a importancia de
estratégias como a do AMP.

A partir da breve descrigdo acima, praticamente todos os fatores desse grupo
demandam um trabalho conjunto entre desenvolvedores do frontend e backend de
um site. Porém, o ultimo elemento, Ur (URLs), apesar de sugerir o envolvimento
técnico quando se pensa na configuracdo geral, esta ao alcance da atividade
jornalistica uma vez que, a cada conteudo produzido, gera-se um novo link passivel
de edigao e de ajustes com palavras-chave, o que ajuda a indicar para as maquinas,
e também aos usuarios, o assunto central daquela pagina ainda durante a
visualizagao dos dados do proprio link (PARKER, 2019).

A escala de peso dessa coluna comega no +3 em CR e termina em Ur, sendo
este o unico com peso +1. Apesar do nivel de importancia menor do fator Ur dentro
desse grupo de fatores, é recorrente a afirmacé&o nos documentos consultados sobre
a importancia de se criar links permanentes com as devidas palavras-chave.

No fator de numero 59 dos 210 catalogados por Brian Dean (2020) no site

https://backlinko.com, o uso de palavras-chave na URL é citado como um sinal de

relevancia que ja foi apontado como “‘um muito pequeno fator de ranqueamento”
(DEAN, 2020, s.p, tradugédo nossa®’) por um representante do Google, mas que,

nem por isso, deixou de ser um fator a ser somado no conjunto das praticas de SEO.

810 site de ajuda do Google Search traz informagdes sobre como o algoritmo Googlebot lida com
conteudos duplicados e como configurar possiveis duplicagées para que o sistema ndo penalize a
pagina. https://support.google.com/webmasters/answer/139066?hl=en. Acesso em: 12/04/2020.

82A Google rep recently called this a ‘a very small ranking factor” But a ranking factor nonetheless”
(DEAN, 2020, s.p.).



https://backlinko.com/
https://support.google.com/webmasters/answer/139066?hl=en
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4.3.3 FAOP: Ur (URLSs)

Além disso, use palavras-chave contextuais apropriadas nos links
permanentes de suas paginas para enviar um sinal aos mecanismos, e aos
usuarios, que a pagina contém as informagdes que eles estdo procurando.
(PARKER, 2019, p.6, tradug&o nossa®).

Quadro 12 - Classificagéo do fator Ur (URLS).

Simbolo Fator Peso
]

U r Ur (URLs) 1

sty o URLs

ARCHITICTURE

EXEMPLO DE APLICAGAO

example.com/lorem ipsum keyword

PROCEDIMENTO DESCRITO

Builds keywords into your page addresses.

Insira palavras-chave nos links das paginas.

Coluna ARCHITECTURE Ur
CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S

E fator on-page passivel de manipulacéo direta? S

Propde insercao ou edicao de dados de entrada (inputs)? S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page? N

Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? N

Gera contradigdes com principios jornalisticos? N

FAOP? S

Fonte: elaborado pelo autor.

8Additionally, using appropriate contextual keywords in your pages' permalinks sends a signal to the
engines, and to users, that the page contains the info they're seeking. (PARKER, 2019, p.6, tradugao
nossa).


http://example.com/lorem_ipsum_keyword
http://example.com/lorem_ipsum_keyword
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Normalmente, os fatores de SEO que se relacionam diretamente com a
arquitetura influenciam o processo de desenvolvimento do site, podendo receber
ajustes programados ou de acordo com a demanda. Mas o elemento Ur (URL),
classificado na tabela com um menor nivel de importancia (+1), tende a ficar
acessivel ao jornalista para ajustes durante o processo de produgao e publicagao de
um conteudo. A orientacdo de se inserir palavras-chave no link que corresponde
aquela pagina nao promovera mudancgas significativas no posicionamento do
conteudo, mas indica qual é a tematica da pagina desde o0 momento da indexacgao
feita pelos algoritmos de rastreio.

De acordo com o Framework SEO-RCP, o jornalista que publica um conteudo
pode trabalhar com o conceito de “distribuicdo ideal” da palavra-chave, que
contempla a URL como um dos lugares a serem ocupados. O framework sugere que
o autor edite a URL caso necessario para evitar palavras vazias e ajustar a extensao
do link. Portanto, mesmo que a area de arquitetura de um site nao faga, a principio,
parte direta da rotina de um profissional, 0 manejo ou checagem da URL criada

antes da publicagdo, ainda assim, oferece aos algoritmos um dado de entrada util.



125

32 Coluna: HTML

Fatores excluidos da classificagao: St, Am

Fatores classificados: Tl, Ds, Hd

Quadro 13 - Classificacdo da coluna HTML.
ColunaHTML Tt Ds St Hd Am

CONDIGOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S S S S

E fator on-page passivel de manipulacdo direta? S S N S
Propde insergdo ou edi¢cdo de dados de entrada (inputs)? S S S S S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)
E um fator off-page? N N N N N
Apresenta orientacdes generalistas e/ou subjetivas? N N N N N
Gera contradi¢des com principios jornalisticos? N N N N N
FAOP? S S N S N

Fonte: elaborado pelo autor.

Esse grupo relaciona uma série de fatores que possuem como base o uso de
tags HTML para enviar dados aos mecanismos de busca Do total de 5 elementos, o
grupo HTML traz trés fatores que se adequaram ao conceito de fator algoritmico
on-page: Tt (Title), Ds (Description) e Hd (Headings). Todos os elementos
relacionados nesta coluna sao fatores de SEO on-page.

Contudo, ao analisar os dois elementos que nao se caracterizaram como
FAOP, identifica-se que estes ndo sao passiveis de manipulacao rotineira por parte
dos jornalistas primeiro devido a exigéncia do dominio de programagao em HTML,
competéncia que ainda ndo é apontada como essencial ao jornalista, por mais que
haja recomendagdes no sentido de dominio basico dessa linguagem. Em segundo,
sao fatores que indicam configuracoes a serem feitas sobre o codigo fonte de forma
programada e prévia ao processo de produgao de conteudo.

O fator ST (Structure), por exemplo, indica a necessidade de se estruturar a

pagina a partir de modelos de metadados para tornar os seus dados devidamente



126

listados e ordenados. Nesse sentido, os algoritmos encontram uma definicdo mais
precisa sobre o tipo de secdo, de género textual, entre outros elementos que
estejam padronizados em documentos de referéncia. O modelo mais adotado € o do
schema.org, elaborado em parceria por diferentes empresas de mecanismos de
busca (GOOGLE; BING; YAHOO!, 2011).

Nesse sentido, € necessario fazer ajustes técnicos em diferentes codigos da
pagina, ndao sendo um unico bloco de dados passivel de edigao pelo jornalista em
sua rotina profissional. Mesmo que seja uma estratégia de SEO on-page, esta é
voltada especificamente ao SEO técnico, fazendo com que a configuragao fique
propriamente restrita aos desenvolvedores. Nesse caso, conclui-se que nao ha
evidéncias de ser um fator que possa favorecer o SEO por meio da atuacido do
jornalista.

O fator Am (AMP) também n&o atendeu a condi¢cao de ser manipulavel pelos
jornalistas em suas rotinas produtivas. O elemento se refere a um formato
padronizado de pagina moével desenvolvida pelo Google para favorecer o
carregamento de paginas em dispositivos moveis, eliminando codigos mais pesados
e propondo a utilizacdo de arquivos mais leves. O Amp foi desenvolvido no sentido
de melhorar a experiéncia do usuario no acesso a conteudos em ambiente mobile.

O AMP se tornou uma aposta no mercado e diferentes empresas de noticias
ja possuem uma versao de seu conteudo neste formato. Contudo, apesar da
importancia em se conhecer o impacto desse fator on-page, ele nao fica sob
responsabilidade direta do jornalista e nem pode ser editado diretamente. Também
nao se trata de um dado de entrada a ser manipulado, mas sim de uma adaptacao
geral do cédigo HTML. Além disso, apesar da importancia que o AMP tem ganhado
nos ultimos anos, a tabela aplica peso de importancia +1, abaixo dos trés fatores

classificados como FAOP nesse grupo de elementos.
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4.3.4 FAOP: Tt (Title)

Os motores de busca procuram elementos de formatagdo comuns como
Titulos (Tt) e Cabecalhos (Hd) para determinar o contetudo da sua pagina,
imaginando que estas dicas para os leitores humanos funcionardo
igualmente bem para eles. (PARKER, 2019, p.7, tradug&o nossa®).

Quadro 14 - Classificag&o do fator Tt (Title).

Simbolo Fator Peso
=

Tt Title (TI) 3

Sl by Titulo da pagina

e

EXEMPLO DE APLICAGAO
<title>Lorem ipsum keyword sit amet</title>
PROCEDIMENTO DESCRITO
Build keywords into your titles.

Insira palavras-chave nos seus titulos.

Coluna HTML Tt
CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S

E fator on-page passivel de manipulacéo direta? S

Propde insercao ou edicao de dados de entrada (inputs)? S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page? N

Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? N

Gera contradigbes com principios jornalisticos? N

FAOP? S

Fonte: elaborado pelo autor.

8Search engines look for ordinary formatting elements like Titles (Tt) and Headings (Hd) to determine
what your page's content is about, figuring that these cues to human readers will work just as well for
them. (PARKER, 2019, p.7).
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O elemento Tt refere-se a tag HTML <title>. Ordenado com peso +3 de
importancia, a tabela descreve que o titulo deve possuir as principais palavras-chave
do conteudo a ser postado. Tt atende a condi¢do de ser um dado de entrada uma
vez que o titulo a ser inserido dentro da tag de marcacgao <title></title> é editavel e
passa a ser lido como parte integrante do cédigo HTML.

No Framework SEO-RCP, a tag <title> é abordada no topico “Principios da
Dupla Titulagdo” (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO,
2016). O documento reforca que ha uma oportunidade de se utilizar um titulo
jornalistico na pagina web por meio da tag <H1>, atendendo a critérios jornalisticos,
e um titulo da pagina focado no SEO a partir da tag <title>.

O framework em questédo evidencia a utilidade profissional do titulo SEO ja
que, conforme uma possivel norma do veiculo, pode-se adicionar dados prévios
como nome da empresa e da segao do conteudo (Noticias, Politica, Economia etc)
dentro da tag <title> antes mesmo da insergao do proprio titulo. A inclusao desses
elementos pode ser automatizada, inclusive por meio de plugins ou configuragoes
junto ao gerenciador de conteudo, e delimita a fonte da matéria que aparece na
SERP.

A adogao de praticas de SEO ja no titulo da pagina torna-se estratégica para
a visualizag&do da noticia no mecanismo de busca, mas pode engessar a criatividade
jornalistica. Portanto, a tendéncia defendida pelo DigiDoc é que se reserve a tag
<h1> para a finalidade de criagdo jornalistica. Independente da funcéo que o titulo
assuma, este ndo pode fugir dos principios éticos da profissdo, com o uso de
subterfugios para chamar a atengdao que nao correspondam ao conteudo em si
publicado. Por padréo, o elemento Tt €& passivel de manipulagdo humana seja
diretamente no codigo fonte ou em ambiente amigavel por meio do gerenciador de

conteudo utilizado (CMS).
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4.3.5 FAOP: Ds (Descriptions)

Mas os mecanismos de pesquisa também utilizam campos especiais, como
[...] meta descri¢cdes (Ds), como pistas para o significado e o propésito da
pagina. (PARKER, 2019, p.7, tradugdo nossa®).

Quadro 15 - Classificagéo do fator Ds (Description).

Simbolo Fator Peso

D$ Ds (Description)
ot v Atributo de descrigao

EXEMPLO DE APLICAGAO

<meta name="description" content="Lorem ipsum keyword sit amet...sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et keyword magna aliqua">

PROCEDIMENTO DESCRITO
Meta tags should describe what pages are about.

As meta tags devem descrever sobre 0 que sao as paginas.

Coluna HTML Ds
CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S

E fator on-page passivel de manipulagéo direta? S

Propde insergao ou edigdo de dados de entrada (inputs)? S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page?

Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas?
Gera contradigbes com principios jornalisticos?
FAOP?

mw =z Z2 Z

Fonte: elaborado pelo autor.

8But search engines also utilize special fields like [...] meta descriptions (Ds) as clues to the meaning
and purpose of the page. (PARKER, 2019, p.7).
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A tag de marcacdao HTML <meta> pode receber diferentes atributos para
caracterizar e explicar a pagina, tais como autoria, data etc. Um dos atributos mais
importantes a serem inseridos nessa tag € o metadado “description”, criado para
resumir descritivamente o conteudo da pagina com frases curtas construidas com
palavras-chave relacionadas. Os algoritmos de ranqueamento normalmente utilizam

esse atributo para montar parte de um snippet no resultado da busca (SERP):

Figura 17 - Fatores on-page no snippet de uma SERP.

Gowgle keyword <@ Kw X $ Q

Q, Todas [ Imagens E) Noticias <) Shopping Q Maps i Mais  Configurages Ferramentas

Aproximadamente 31.700 resultados (0,50 segundos)

example.com > lorem_ipsum_keyword ‘ ur (U rl)
Tt = Lorem ipsum keyword sit amet <gmTitulo -
Ds = Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut S n I p pet

labore et dolore magna aliquant ut labore et keyword magna aliqua...
Meta Description

Fonte: elaborado pelo autor.

O fator Ds atende a todas as condigdes inclusivas para ser classificado como
um FAOP. Esse fator pode ser manipulado pelo jornalista com o auxilio de plugins
especificos, a exemplo do Yoast SEO, ou a partir de campos previamente
desenvolvidos para tal finalidade, ndo sendo necessario editar o conteudo
diretamente no cédigo fonte, o que serve como ultima opgao em casos especificos.
As alteracdes no atributo description geram mudangas diretas na forma de exibigédo
do snippet. Devido a sua relevancia, possui peso +2, estando somente abaixo do
elemento Tt. O texto inserido nesse atributo torna-se um dado de entrada a ser
consultado pelo algoritmo e € fundamental para permitir uma experiéncia satisfatoria
da busca feita pelo usuario.

O Framework SEO-RCP considera que a SERP é uma das plataformas mais
suscetiveis a visualizagdo de uma noticia jornalistica, mesmo que a noticia tenda a
ser publicada naturalmente na propria pagina web. A SERP € “onde a noticia sera
vista através de um snippet na qual o titulo sera tomado pelo metadado <title> (e

nao pelo conteudo da tag H1) e também pela descricdo de outro metadado se
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disponivel” (CODINA; IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO,
2016, p. 11, tradugdo nossa®).

A nao utilizagcao de description como um metadado faz com que o algoritmo
nao tenha dados de entrada para gerar a parte descritiva do snippet, tendo que
ocupar o espago com um trecho do conteudo escolhido por critérios internos ao
algoritmo.

Conforme sugere Brian Dean na lista de fatores, o Google nao usa
diretamente o metadado description como um sinal direto de ranqueamento.
Contudo, a sua auséncia impacta negativamente a taxa de click-through-rate (CTR),
Oou seja, a taxa que mede quantas vezes aquele link exibido pelo mecanismo de
busca foi convertido em cliques, fazendo com que Dean (2020) liste o
preenchimento do atributo description com um dos fatores mais importantes do SEO

on-page.

8SERP (por Search Engine Result Page) o pagina de resultados de un buscador, donde la noticia
sera vista a través de un snippet en el que el titulo sera tomado del metadato <title> (no del contenido
de la etiqueta h1) y la descripcion también de otro metadato si esta disponible (description). (CODINA,;
IGLESIAS-GARCIA; PEDRAZA; GARCIA-CARRETERO, 2016, p. 11).
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4.3.6 FAOP: Hd (Headings)
Quadro 16 - Classificagédo do fator Hd (Headings).

Simbolo Fator Peso

Hd Hd (Headings)
B eyt Cabecalhos

EXEMPLO DE APLICAGAO

<hl>incididunt ut labore et keyword magna aliqua</hl>
<h2>Duis aute irure keyword</h2>

PROCEDIMENTO DESCRITO

Building keywords into your H1 - H2 tags, especially H1

Insira palavras-chave em suas tags H1 - H2, especialmente H1

Coluna HTML Hd
CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S

E fator on-page passivel de manipulacéo direta? S

Propde insercao ou edicao de dados de entrada (inputs)? S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page?

Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas?
Gera contradigbes com principios jornalisticos?
FAOP?

w =z Z2 Z

Fonte: elaborado pelo autor.
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Hd é a abreviagdo dada pela tabela ao fator de SEO on-page voltado para o
heading ou, em traducdo livre, cabegalho da pagina. No HTML, tag <h> é
responsavel por organizar hierarquicamente a pagina em blocos de conteudo a partir
da insercdo de um cabegalho principal (<h1>) e de seus subtitulos secundarios
(<h2>). A tag € composta por um H sucedido por um numero <h1><h2><h3><hn>
que, quanto menor 0 numero, maior € sua importancia.

Convencionou-se que o H1, por ser hierarquicamente superior aos demais
headings, seja utilizado como titulo da noticia ou reportagem. Como ele ndo é
utilizado diretamente para a criagdo de um snippet no Google Search, tem-se nele
um campo de maior criatividade para o jornalismo web.

Devido as suas caracteristicas, H1 e H2 funcionam como forma de
ordenamento entre a manchete e os seus subtitulos, sendo que as noticias
dificiilmente avangam para além do segundo nivel (<H2>). A indicagdo de
necessidade de se utilizar palavras-chave também no Hd demonstra que esses
subtitulos impactam diretamente no funcionamento dos algoritmos que fazem a
leitura do codigo HTML, comegando sempre pelas tags mais importantes
comoc<ftitle>, <meta description> e <h1>, passando posteriormente pelas tags
secundarias como <H2> antes de propriamente acessar o conteudo presente dentro
da tag <body>.

O Framework SEO-RCP defende que o estilo jornalistico sempre prevaleca
na composicdo desses cabecalhos, sendo que a palavra-chave, mesmo tendo
importancia significativa para uma pratica SEO, ndo deve ser contemplada em todos
os subtitulos caso haja necessidade jornalistica de se fazer assim. Esta posigao vale
tanto para a redagao do cabegalho em H1 quanto para os outros subtitulos criados.
Percebe-se que, como um fator algoritmico on-page, Hd possui menor peso que Tt e

se iguala ao peso +2 de Ds.
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42 Coluna: Trust

Fatores excluidos da classificagdo: Au, En, Re

Vocé pode ter ouvido falar do EAT - [Expertise, Autoridade e Confiabilidade]
como sendo a medida de um site de alto valor para motores de busca. E
claro que o Google nunca disse explicitamente que EAT é um fator de
classificagdo, mas ndo foi silencioso sobre o que considera bom contetudo
também. (PARKER, 2019, p.8, tradug&o nossa®).

Quadro 17 - Classificacdo da coluna TRUST.

ColunaTRUST Au En | Re
CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S S S
E fator on-page passivel de manipulagdo direta? N N N

Propde inser¢do ou edicao de dados de entrada (inputs)? N N N

CONDIGOES EXCLUDENTES  (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page? S S S

Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? S S S
Gera contradi¢des com principios jornalisticos? N N N
FAOP? N N N

Fonte: elaborado pelo autor.

O quarto grupo de elementos traz trés fatores de ranqueamento Au
(Authority), En (Engagement) e Re (Reputation) que nao se encaixam na
classificagdo de fatores algoritmicos on-page. Primeiro, percebe-se que sao
elementos que pressupdem valores subjetivos que o proprio Google nao explicitou
existirem, conforme se afirma na tabela. Assim, Autoridade, Reputacdo e
Engajamento dependem de condigbes externas ao controle do SEO on-page e,

mesmo que n&o estejam explicitas pelo Google, s&do elementos que podem ser

8You may have heard of EAT —Expertise, Authoritativeness and Trustworthiness — as being the
measure of a high-value site to search engines. Of course, Google has never explicitly said EAT is a
ranking factor, but it hasn’t been silent on what it considers good content either. (PARKER, 2019, p.8).
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interpretados, dentro do limite possivel, por diferentes métricas - como ocorre no
caso do Page Authority (PA) e Domain Authority (DA) propostos pela Moz (2020).

Seria possivel desdobrar cada um desses fatores em varios outros. Ao citar o
engajamento dos usuarios no site, uma das formas de se identificar tal
comportamento é utilizando fatores analiticos de acesso e tempo de permanéncia,
itens que estdo dentro de fatores off-page. Dessa forma, apesar da utilidade de se
reforcar elementos que buscam tornar o conteudo confiavel aos usuarios, ndo ha
como interpretar diretamente esses valores em dados de entrada ao algoritmo por
meio de praticas internas junto ao conteudo.

Da mesma forma que se aponta a necessidade de qualidade do conteudo,
aponta-se a necessidade de se criar autoridade sobre determinados nichos de
assunto e reputacdo entre os internautas. No jornalismo, essas praticas tendem a
ser desenvolvidas por meio do cumprimento dos principios éticos e cuidados durante
0 processo de apuragao, ao menos em tese.

Assim, por mais que esses trés fatores ndo estejam dentro da classificagao de
fatores algoritmicos, reforga-se o investimento de esforgos realizados pelos
especialistas de SEO em levantamentos analiticos para determinar diferentes perfis
de recepcdo por parte do usuario (LOPEZOSA; CODINA; DIAZ-NOCI; ONTALBA,

2020, p. 68) e apontar caminhos estratégicos para a produgéao jornalistica.
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52 Coluna: LINKS

Fatores excluidos da classificagao: Va, Ba

Fator classificado: Ac

De todos os elementos, este grupo esta presente ha mais tempo. Quando o
Google entrou em cena com o seu entao revolucionario algoritmo PageRank
em 2000, a empresa deixou claro que os links eram um fator no
desempenho de um site na pesquisa. Quanto maior a qualidade e mais
relevantes forem os sites que apontam para o seu site, melhor sera para o
seu SEO. (PARKER, 2019, p.9, tradugdo nossa®)

Quadro 18 - Classificagdo da coluna LINKS.
ColunaLINKS Va Ac Ba

CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S S S
E fator on-page passivel de manipulagdo direta? N S N

Propde insergdo ou edigao de dados de entrada (inputs)? N S S

CONDIGCOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page? S N S

Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? S N N
Gera contradi¢des com principios jornalisticos? N N N
FAOP? N S N

Fonte: elaborado pelo autor.

Os mecanismos de busca se desenvolveram em volta da busca e
recuperacao de informacdes disponiveis on-line a partir do rastreamento de links
disponiveis na Internet. A cada hiperlink encontrado, potencialmente outro pode ser
identificado, criando uma sequéncia de acesso a conteudos que contribui no
processo de criacdo do banco de dados. Por esse processo continuo de

mapeamento, a insercdo de links nas paginas tornou-se exigéncia mais que

80f all of the elements, this group has been around the longest. When Google burst onto the scene
with its then revolutionary PageRank algorithm in 2000, the company made clear that links were a
factor in how well a website would perform in search. The higher quality and more relevant the sites
that link to your own are, the better it is for your SEO. (PARKER, 2019, p.9).
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necessaria para a manutencao da légica de funcionamento dos mecanismos e da
prépria web como ambiente hipertextual.

Aos poucos, os mecanismos de busca, em especial o Google com o
PageRank, privilegiaram sites que trouxessem links com maior valor agregado.
Nesse sentido, o elemento Va (Value) defende que um site de qualidade também
indica sites de qualidade e ndo links com pouca autoridade e reputagao no tema. Da
mesma forma, uma maior quantidade links em outros sites que levam ao seu
potencializa a relevancia do site para os algoritmos.

O fator BA (Backlinks) que trata dessa relagdo de quantidade de links
externos que direcionam ao seu esta pontuado apenas com peso +1 mostrando uma
tendéncia no campo de SEO em busca de um aprimoramento sobre elementos
qualitativos e nao mais quantitativos. Sobre o assunto de insercado de backlinks, o
grupo DigiDoc realizou uma recente pesquisa a respeito da relacdo mercadoldgica
envolvida sobre o tema (LOPEZOSA; CODINA; GONZALO-PENELA, 2019). Uma
vez que se trata de um fator consolidado, surge também um mercado de venda de
links em sites que ja tenham maior renome. Contudo, nem sempre essa pratica é
transparente ao usuario. Sobre isso, o grupo DigiDoc faz uma discussao sobre os
limites éticos envolvidos na questdo e aborda como esse modelo de negdcio pode
funcionar sem mascarar o processo de link building ao seu leitor.

Uma vez que Va (Value) e Ba (Backlink) nao estejam contemplados como
FAOP por serem tematicas de SEO off-page além do dominio de um jornalista que
atua na produgdo em midias digitais, destaca-se que o elemento Ac (Anchors)
contempla as exigéncias de um fator algoritmico e esta centrado, basicamente, no
processo de insergdo de um texto que seja lincavel e que leve a um link

correspondente ao que foi descrito, conforme detalhado no préximo topico.
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4.3.7 FAOP: Ac (Anchors)

Quadro 19 - Classificagédo do fator Ac (Anchors).

Simbolo Fator Peso

AC (Anchors)
Texto dncora

EXEMPLO DE APLICAGAO

Velit esse cillum <a href="example.com>keyword eu fugiat</a> nulla pariatur.
PROCEDIMENTO DESCRITO

Seek link from pages that use similar keywords.

Procure links de paginas que usam palavras-chave semelhantes.

Coluna LINKS Hd
CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S

E fator on-page passivel de manipulacéo direta? S

Propde insercao ou edigdo de dados de entrada (inputs)? S
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

E um fator off-page? N

Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? N

Gera contradigbes com principios jornalisticos? N

FAOP? S

Fonte: elaborado pelo autor.
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O texto dos links é tratado de maneira especial em nosso mecanismo de
pesquisa. A maioria dos mecanismos de pesquisa associa o texto de um link
a pagina em que o link esta. Além disso, nds o associamos com a pagina
para a qual o link aponta. Isso tem varias vantagens. Primeiro, as &ncoras
geralmente fornecem descrigdes mais precisas das paginas da web do que
as proprias paginas. Segundo, podem existir &ncoras para documentos que
ndo podem ser indexados por um mecanismo de pesquisa baseado em
texto, como imagens, programas e bancos de dados. Isso possibilita o
retorno a paginas da web que nao foram realmente rastreadas. Note que as
paginas que nao foram rastreadas podem causar problemas, pois nunca
sdo verificadas quanto a validade antes de serem devolvidas ao usuario.
Neste caso, o mecanismo de pesquisa pode até retornar uma pagina que
nunca existiu, mas tinha hiperlinks apontando para ela. Entretanto, é
possivel classificar os resultados, para que esse problema especifico
raramente acontecga. (BRIN; PAGE, 1998, p. 110, tradug&o nossa®)

A citagdo acima foi retirada do texto The Anatomy of a Large-Scale
Hypertextual Web Search Engine produzido pelos criadores do Google, Sergey Brin
and Lawrence Page, e publicados na Universidade de Stanford (EUA) em 1998 ao
descreverem o funcionamento algoritmico do Google Search. Mesmo tendo perdido
forga ao longo do surgimento de outros critérios, um texto de ancoragem serve para
descrever, resumidamente, um hiperlink. Uma ancora no HTML ¢ indicado pela tag
<g>.

Dentro dela, existem diferentes atributos que podem ser utilizados como
target, download e href. Esse ultimo atributo, o href, refere-se ao hiperlink que sera
inserido e ancorado ao texto. Os criadores do Google observaram, na época, que as
paginas eram, muitas vezes, melhor descritas pelos textos inseridos na fag ancora
do que propriamente no conteudo dentro da pagina do link. Por esse motivo, a
ancoragem se tornou item estratégico para mapear novos links com algum tipo de

qualificacédo descritiva.

8The text of links is treated in a special way in our search engine. Most search engines associate the
text of a link with the page that the link is on. In addition, we associate it with the page the link points
to. This has several advantages. First, anchors often provide more accurate descriptions of web pages
than the pages themselves. Second, anchors may exist for documents which cannot be indexed by a
text-based search engine, such as images, programs, and databases. This makes it possible to return
web pages which have not actually been crawled. Note that pages that have not been crawled can
cause problems, since they are never checked for validity before being returned to the user. In this
case, the search engine can even return a page that never actually existed, but had hyperlinks
pointing to it. However, it is possible to sort the results, so that this particular problem rarely happens.
(BRIN; PAGE, 1998).
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Assim, links que nado poderiam ser rastreados pelos mecanismos de busca
por possuirem algum impeditivo técnico s&o classificados n&o pelo link em si, mas
sim por sua descrigdo presente na ancora.

Um texto lincado para um livro antigo com escrita cursiva salvo com a
extensao .pdf, por exemplo, passa a ter mais chances de ser clicado e ranqueado se
o texto ancorado trouxer as palavras-chave e informagdes mais proximas que

descrevem esse documento e que serao pesquisadas pelo usuario.

Figura 18 - Exemplo do texto ancora presente na tag <a> do HTML.

<a href="http://www.example.com/diretorio">Diretério ficticio</a>
1 ‘

(A J

Link de destino Texto ancora

Fonte: adaptagao a partir do exemplo da pagina https://moz.com/learn/SEO/anchor-text.

A insercéo de ancoras favorece a navegagao externa para outras paginas a
partir do atributo href, mas também permite a realizagdo de uma navegagao interna
dentro da pagina que possui bastante conteudo ao se identificar para qual parte o
browser deve apontar ao se clicar nesse link.

Fazer links internos e ter links externos € uma pratica acessivel ao produtor
de conteudo. Essa atividade ndao pode ser reproduzida de forma meramente
quantitativa, pois o confronto de critérios tende a derrubar usos excessivos, como
pontuado por Brian Dean (2020) na sua relagao de 210 fatores de SEO.

O texto ancora deve, sempre que possivel, corresponder com exatidao ao link

indicado. A Moz lista tipos de textos ancora conforme sua exatidao.


https://moz.com/learn/seo/anchor-text
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Quadro 20 - Tipos de texto &ncora de acordo com a Moz.

Correspondéncia exata O texto ancora é exato ao incluir uma palavra-chave que espelha
0 conteudo da pagina a qual esta vinculado. Por exemplo:
link building vinculado a uma pagina sobre link building.

Correspondéncia parcial O texto ancora inclui uma variagdo da palavra-chave na pagina
vinculada. Por exemplo: 'estratégias de link building' vinculando a
uma pagina sobre link building.

De marca O texto traz a indicagdo de uma marca ou de um produto.
Link nu: O texto ancora é a reprodugao da URL vinculada.

Genérico: O texto ancora é uma frase genérica, a exemplo de “Clique aqui”
ou “Saiba Mais”.

Imagens: Quando ha uma imagem dentro da tag <a>, o Google usa o texto
contido no atributo alt da imagem como texto &ncora.

Fonte: https://moz.com/learn/SEOQ/anchor-text.

O ultimo tipo de texto ancora, a imagem, contemplada pelo fator de SEO
on-page Mm, exige uma atencdo a mais. A imagem exibida na pagina esta
associada ao link que indica onde ela esta armazenada e sua descricao esta
presente no atributo alt, que indica um texto alternativo, recurso bastante utilizado
como um meio de acessibilidade a pessoas com problemas de visao.

Por mais que ja existam algoritmos responsaveis pela leitura de arquivos de
imagens para detectar rostos, cores e outros elementos visuais, o algoritmo de
ranqueamento do Google privilegia primeiro os espagos descritivos até como forma
de otimizar o uso de recursos computacionais no processamento de uma

classificagdo. Logo, o seu preenchimento se torna essencial para um bom SEO.


https://moz.com/learn/seo/anchor-text

142

62 Coluna: USER

Fatores excluidos da classificagdo: Co, Lo, Ux, Hs, In

Quadro 21 - Classificacdo da coluna USER.
ColunaUSER Co Lo Ux Hs In

CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? S S S S S

E fator on-page passivel de manipulagdo direta? N N N N N

Propde insergéo ou edi¢do de dados de entrada (inputs)? N N N N N
CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAO)

Eumfatoroffpage? S S S S S

Apresenta orienta¢des generalistas e/ou subjetivas? N N S N S

Gera contradi¢des com principios jornalisticos? N N N N N

FAOP? N N N N N

Fonte: elaborado pelo autor.

Ao se entender o SEO como Search Experience Optimization (LOPEZOSA,;
IGLESIAS-GARCIA; GONZALEZ-DIAZ; CODINA, 2019) na qual a experiéncia de
navegacao € tao relevante ou mais do que o proprio mecanismo, a coluna USER
traz cinco fatores uteis e indispensaveis para quem produz conteudo e busca maior
visibilidade. Mas a associagcao direta ao comportamento do usuario € nado ao
algoritmo, fez com que esses elementos fossem descartados no processo de
classificacdo das condicdes de FAOP. Destaca-se que todos os elementos listados,
por mais que tragam em parte indicativos de dados de entradas, sao fatores de SEO
off-page.

O pais da pessoa que busca - Co (Country), a regidao - Lo (Locality), o
histérico de navegacéao - Hs (History) e as intengdes envolvidas durante uma busca -
In (Intention) sdo elementos externos ao controle direto de quem produz um
conteudo por mais que sejam necessarios dentro do processo de otimizacdo do
conteudo para a experiéncia do usuario - Ux (User Experience). A partir de

ferramentas como o préprio Google Analytics, € possivel identificar parte desses
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comportamentos, mas quem produz conteudo diariamente dificiimente tera
condi¢cbes de realizar a producdo de conteudo enquanto desenvolve um relatério
analitico sobre a experiéncia do usuario. Nesse sentido, novamente o modelo
formativo levantado pelo grupo DigiDoc contribui para refor¢ar a necessidade de se
destacar profissionais especializados em SEQO para oferecer insights durante a rotina

produtiva aos jornalistas.

Bloco 1: TOXINS

Fatores descartados: Cl, Sf, Ar, Sc, Hi, Iv

Quadro 22 - Classificacdo do bloco TOXINS.

Bloco TOXINS CI Sf Ar Sc Hi v

CONDICOES INCLUSIVAS (S=SIM | N=NAO)

Aparece na tabela de SEO e nos estudos DigiDoc? N S N S N S
E fator on-page passivel de manipulagdo direta? S S S N S S

Propoe insergéo ou edigdo de dados de entrada (inputs)? N S S N S S

CONDICOES EXCLUDENTES (S=SIM | N=NAOQ)
Eumfatoroffpage? N N N S N N
Apresenta orientagdes generalistas e/ou subjetivas? N N S S N N
Gera contradi¢des com principios jornalisticos? S S S S S S
FAOP? N N N N N N

Fonte: elaborado pelo autor.

Os possiveis conflitos éticos entre jornalismo e SEO levantados pelo
Framework SEO-RCP (2016) podem ser materializados nesses seis fatores

identificados neste bloco da tabela. Como toxinas, define-se que sao:

atalhos ou truques que podem ter sido suficientes para garantir uma alta
classificagdo no dia em que os métodos dos mecanismos de busca eram
muito menos sofisticados. E eles podem até funcionar agora, pelo menos
até vocé ser pego. No entanto, nés recomendamos ficar longe dessas
taticas, pois emprega-las pode resultar em uma penalidade ou proibi¢do, o
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que vai conseguir atingir exatamente o oposto do que vocé pretendia.
(PARKER, 2019, p. 11, tradug&o nossa®).

@) primeiro elemento listado esta apresentado  como Cl
(Cloaking/Camuflagem). Nesse truque, busca-se um meio de exibir aos algoritmos
dos mecanismos de busca algo diferente do que a pessoa esta realmente visitando.
Outra toxina que é discutida na publicacdo SEO off page y construccién de enlaces:
estrategias generales y transmision de autoridad en cibermedios (LOPEZOSA,
CODINA; GONZALO-PENELA, 2019) trata da realizagdo de esquemas de compras
de links - Sc (Schemes/Esquemas), insercao artificial de mensagens nos
comentarios de blogs e outras atividades ilegitimas.

Tanto o artigo produzido pelos pesquisadores do SEO quanto os autores da
tabela argumentam que solicitar a insercdo de links de sua pagina em outras faz
parte de uma pratica legitima do SEO off-page (link building), mas que realizar o
pagamento pela insergcéo de links pode se tornar um problema ético e ndo natural.

Tornar palavras ocultas no site, seja em meio ao cédigo fonte ou por outra
estratégia - Hi (Hiding/Ocultar) e inserir um numero excessivo de palavras-chave na
sua pagina - Sf (Stuffing/Encher) também s&o vistos como praticas ilegais e que
tendem a ser penalizadas pelo Google. Nestes dois casos, trata-se de uma variante
negativa de um fator SEO on-page ja mapeado como FAOP e denominado pela
tabela como Kw (Keywords).

A pratica de hospedagem de conteudos roubados ou que infringem os direitos
autorais de terceiros - Ar (Piracy/Pirataria) e uma experiéncia de navegacgao no site
em meio a diferentes pop-ups e banners com propagandas em meio ao conteudo -
Iv (Intrusivellnvasivo) sdo tidos como elementos on-page, mas extremamente
negativos e passiveis de punicao.

Dentro das praticas citadas, a maioria no ambito do SEO on-page e apenas

uma depende de relagcdes off-page. Contudo, todas vao além dos limites éticos de

®These are shortcuts, or tricks, that may have been sufficient to guarantee a high ranking back in the
day when the engines' methods were much less sophisticated. And, they might even work now, at
least until you're caught. However, we recommend staying far away from these tactics, because
employing them could result in a penalty or ban, which will achieve the exact opposite of what you
intended. (PARKER, 2019, p. 11)
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um produtor de conteudo, em especial de jornalistas que atuam conforme seus
manuais de redagéo e a missdo deontoldgica da profissao.

O reforgo da existéncia de toxinas ou de demais praticas nocivas de SEO
aparecem nos documentos do DigiDoc e na tabela nao como um indicativo de que,
mesmo negativas, possam funcionar caso a pessoa assuma os riscos legais. Essas
referéncias servem, pelo contrario, para alertar sobre o peso que 0os mecanismos de
busca colocam no processo de banimento de quem realiza tais agdes. A partir do
aprimoramento dos algoritmos, tornaram-se mais viaveis a identificacdo e
penalizagdo dessas praticas, levando ao efeito contrario de uma maior visibilidade
que se desejava.

Portanto, ndo ha nessas novas colunas como retirar fatores algoritmos, mas
sim uma série de recomendacdes do que nao se deve fazer. Assim, as toxinas
listadas reiteram a importancia de se ter um modelo de referéncia para o trabalho,

papel este que o Framework SEO-RCP busca cumprir.

Bloco 2: Emerging Verticals

Fatores desconsiderados: Voi, Img, Loc, Vid

A proposta deste bloco de fatores emergentes identificados e registrado nesta
versao da tabela é de fazer um registro inicial de elementos que passaram a crescer
em importancia e a ter determinada influéncia nos processos. Portanto, ndo ha como
realizar o cruzamento desses elementos com as condigdes inclusivas e excludentes.

Voi (Voice/NVoz), Loc (Locais), Img (Image/lmagem), Vid (Video) fazem
referéncia a fatores de SEO positivos para o ranqueamento, mas que sdo, a
principio, “uma nova maneira de ver as coisas - por causa do comportamento do
consumidor ou das inovagdes nos mecanismos de pesquisa - que acreditamos que
vai crescer em importancia nos proximos anos.” (PARKER, 2019, p.12, tradugao

nossa®).

914...] a new way of looking at things - because of consumer behavior or search engine inovations -
that we believe will grow in importance in the coming years” (PARKER, 2019, p.12).
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Img e Vid sao fatores que se desdobram da coluna Content, sendo
derivagbes possiveis do fator Mm (Multimedia). A mesma analogia poderia ser feita
a Voi (Voice) em relagdo a Mm, mas a novidade desse fator € a visdao de se
trabalhar, cada vez mais, com o conteudo em audio - com foco em processos de
inteligéncia artificial em interagdo com recursos oferecidos por grandes empresas
como Google, Apple e Amazon com seus assistentes pessoais: Google, Siri e Alexa,
respectivamente.

Ja Loc propde uma maior atencédo a criacao de informacdes com mapas de
empresas e avaliagdes para que o usuario tenha uma experiéncia mais rapida
durante a busca nos mecanismos de busca. Ao mesmo tempo, Loc indica a
necessidade de atencéo ao fator St (Structure), localizado no grupo HTML, uma vez
que a identificagcdo de geolocalizagdo, reviews e informagdes descritivas de uma
empresa devem ser feitas a partir de estruturacdo dos microdados da pagina.

Como sao elementos apresentados como emergentes e que, de certa
maneira, ja estariam contemplados em alguns fatores anteriores, optou-se por ndo
contabiliza-los no processo de identificagdo de um FAOP. Afinal, compreende-se
que no fator Mm (Multimedia) ja se encontra a indicacdo da importancia do audio,
video e imagens no processo de produgéo de conteudos.

Uma outra diferenga entre os elementos emergentes para aqueles 29 listados
como estaveis é que eles ndo estdao balanceados com pesos de importancia
exatamente por serem tendéncias instaveis para uma hierarquizagdao. Nao se deve
descartar a importancia desses fatores, mas dentro da proposta de classificar fatores
periddicos, esses campos servem mais como consulta posterior para analisa-los ao
longo do tempo e, futuramente, considerar sua pertinéncia dentro de uma

classificagdo mais permanente.
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4.4 Revisao sobre as caracteristicas dos FAOPs classificados

Quadro 23 - Distribuicdo dos FAOPs quanto a posi¢ao e peso.

Grupo CONTEUDO CONTEUDO ARQUITE HTML HTML HTML LINKS
TURA

Elemento

Sigla Kw Mm Ur Tt Ds Hd Ac
Keywords Multimedia Urls Titles Description Headings Anchors
Traducao Palavras- Multimidia Urls Titulos Descrigdo ~ Cabegalhos = Ancoras
chave
Grupo CONTEUDO CONTEUDO ARQUITE HTML HTML HTML LINKS
TURA
Peso +2 +2 +1 +3 +2 +2 +2

Fonte: elaborado pelo autor.

A partir da classificacao de itens da Periodic Table of SEO Factors (PARKER,
2019), obtiveram-se sete fatores on-page com caracteristicas algoritmicas,
organizados horizontalmente conforme exposto no Quadro 23. Uma vez que a
publicagcdo analisada foi elaborada em livre associacdo aos conceitos da tabela
periddica de elementos quimicos, a leitura sobre a importancia dos elementos
encontrados tende a ser feita da esquerda para a direita, conforme o modelo de
referéncia.

Em uma primeira vista, percebe-se que o elemento Tt, que individualmente
possui 0 maior peso entre os FAOPs classificados, +3, supera os fatores que estao a
sua direita, além de valer numericamente mais que aqueles que estdo a sua
esquerda, como ocorre com Kw (+2), Mm (+2) e Ur (+1). Contudo, essa comparagao
deve ser feita com cautela, uma vez que existem caracteristicas relacionais entre os
quatro primeiros FAOPs que impedem precisar qual fator classificado tem maior
relevancia entre eles.

De forma mais simplificada que uma tabela de elementos quimicos
(organizada por numeros atdbmicos e configuragcdo eletrdnica), os pesos de

importancia dos fatores de SEO funcionam melhor comparativamente quando um
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elemento é relacionado a outro dentro da mesma coluna tematica (Content ou
Architecture ou HTML ou Trust ou Links ou User). Além disso, os elementos
classificados possuem outra particularidade: € possivel identificar que seis
elementos classificados, Mm, Ur, Tt, Ds, Hd e Ac sado elaborados em total
dependéncia do fator Kw, este transversal aos demais. Logo, existe um efeito de
reciprocidade entre os fatores que torna a compreensao dos pesos um exercicio
mais complexo do que o sequenciamento aritmético pode sugerir.

Da mesma forma, Kw sozinho nédo possui efetividade, ja que a simples
repeticdo de palavras-chave em uma pagina nao é identificada pelos algoritmos
como um fator efetivo. Entende-se que o uso de palavras-chave ao longo do
conteudo ndo é ilimitado visto que esbarra em quesitos de estilo da profisséo
jornalistica e nas proprias recomendagdes acessorias de SEO em que praticas
excessivas podem se tornar toxinas aos mecanismos de busca, que sucessivamente
desenvolvem ferramentas para evitar tais atitudes consideradas nocivas.

Observou-se que os itens classificados da coluna Content, Kw e Mm, além de
estarem mais a esquerda que os demais, possuem pesos iguais, sendo que Kw
aparece verticalmente acima de Mm. Deve-se considerar que Mm, apesar de uma
igualdade classificatéria horizontal igual a Kw, mas inferior verticalmente, ganhou
um desdobramento no bloco com fatores emergentes, principalmente pelos
elementos Img e Vid, que sao, por si so, fatores multimidia.

O grupo HTML, por sua vez, €& responsavel pela maior quantidade de
elementos classificados como FAOPs, sendo que Tt possui peso +3 e Ds e Hd, +2.
Esses fatores oferecem orientacbes diretas de lugares estratégicos de escrita.
Nessas tags HTML, ha uma demanda por preenchimento de campos que ajudam
tanto o leitor a identificar o assunto da pagina quanto o mecanismo de busca a
compor a SERP daquela pagina.

O grupo Links concentra os fatores mais antigos do processo de otimizagéo,
como a qualificagdo de links (Va) e backlinks (Ba). Porém, somente a ancoragem de
links em textos, Ac, atendeu as condi¢cdes de classificagdo como um procedimento
algoritmico on-page. Mesmo que o texto ancora esteja presente desde o inicio do

processo de desenvolvimento dos mecanismos de busca, ele carrega na tabela
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apenas o peso +1, o que permite inferir que sua recorréncia se manteve ao longo do

tempo enquanto perdia forca diante de outros fatores que se consolidaram.

Grafico 1 - Concentragao de FAOPs por colunas.

LINKS
11,1%
CONTENT
44.4%
HTML
33,3%

ARCHITETURE
11,1%

Fonte: elaborado pelo autor da pesquisa.

Por se tratar de fatores on-page, o conteudo produzido € o principal fio
condutor dos FAOPSs, evidenciado pela mudanga gradual das atualizagbes do
algoritmo do Google. Conforme reforga o texto introdutério do grupo Content na
tabela, a atualizacdo do algoritmo do Google batizada de Panda® gerou
modificagdes consideraveis nos resultados, impactando diretamente na forma com

que o conteudo deveria ser tratado:

Dizia-se que o Panda foi uma forma do Google de erradicar "fazendas
de conteudo" - grupos de sites com pouco conteudo que, muitas
vezes, era até copiado de outros lugares. Mas, como a énfase do
algoritmo era penalizar o conteudo superficial e de baixa qualidade,
isso significava que os esforgos para desenvolver um conteudo
profundo e de alta qualidade seriam recompensados. (PARKER,

2019, p.5, tradugdo nossa®).

920 site Moz mantém uma linha do tempo com o acompanhamento das diversas atualizagbes
realizados sobre o algoritmo do Google a cada ano e que impactam diretamente o processo de
ranqueamento. Entre essas atualizagbes, pode-se destacar algumas como a Penguin (2012/2014), a
Hummingbird (2013) e a Pigeon (2014). Disponivel em https://moz.com/google-algorithm-change.
%Panda was said to be Google's way of weeding out "content farms" — groups of sites with thin
content that was often even copied from other places. But, because the algorithm's emphasis was on
penalizing shallow and low-quality content, it meant that efforts to develop in-depth, high-quality
content would be rewarded. (PARKER, 2019, p.5).
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Frente a dificuldade de se definir a relevancia ou as caracteristicas que
determinam um conteudo de qualidade, a classificagao realizada aponta para duas
praticas passiveis de serem operacionalizadas para alimentagdo dos algoritmos
como dados de entrada: inser¢do adequada de palavras-chave e uso de conteudo
multimidia. Neste ultimo caso, os fatores emergentes reforgam que o fator multimidia
pode ser interpretado como um subgrupo dentro de conteudo no qual se exigem
estratégias préprias para a producéo de imagens, videos e audios.

Na terceira coluna do grupo HTML, percebe-se o peso individual que a
titulacdo da pagina recebe como uma pratica de otimizagdo para visibilidade em
mecanismos de busca. Esse indicativo reforca a urgéncia da dupla titulagdo
apontada pelo Framework SEO-RCP, sendo que o jornalista precisa se adaptar,
cada vez mais, com diferentes opcdes de titulo e visto que, dentro do contexto de
praticas de SEO, o préprio titulo (Tt) da pagina pode influenciar mais a visibilidade

de uma noticia do que o titulo jornalistico exposto no cabecgalho (Hd).

Grafico 2 - Peso dos FAOPs na coluna HTML

Peso do fator

Titulo (Tt) Descrigdo (Ds) Cabecalho (Hd)

Fonte: elaborado pelo autor da pesquisa.
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4.5 Mapa conceitual: FAOPs como lide ao buscador

O conceito de FAOP como um tipo de fator de SEO on-page caracterizado por
praticas de manipulacéo direta sobre dados de entrada (inputs) usados em calculos
algoritmicos dos mecanismos de busca®, é derivado da elaboragdo de um mapa
conceitual que aponta como essas praticas podem estar associadas as rotinas
jornalisticas. O mapeamento realizado serve como forma de aprendizado
significativo de ideias por meio da sintese e associagcdo de conceitos (TAVARES,
2007), conforme foi discutido no capitulo introdutério.

Os caminhos tragados neste mapa também se relacionam com as praticas
profissionais mais tradicionais do jornalismo desenvolvidas durante os processos de
visibilidade por meio da midia impressa. Essas praticas buscam sistematizar e
ordenar informacgdes prioritarias ao leitor por meio da aplicagao da piramide invertida
e da confecgao de um lide jornalistico. Nestes casos, cabe ao jornalista produzir e
organizar as informagdes ao usuario tendo em vista a primazia dos principios
jornalisticos.

As mudangas tecnoldgicas sempre estiveram diretamente relacionadas ao
modus operandi do jornalismo. O telégrafo, a prensa e o radio contribuiram para
moldar o tamanho e a disposi¢ao da informagao em um texto ou em uma mensagem
transmitida. Diante desses recursos tecnoldgicos, o jornalismo adotou o lide e a
piramide invertida como procedimentos que viabilizassem as rotinas produtivas nas
redacdes.

Atualmente, ndo ha mais a necessidade de se otimizar o espago em um jornal
impresso, mas sim de oferecer contetdos em fluxos dinamicos (ARAUJO, 2017) na
Internet, exigindo que o jornalista adote novas praticas de distribuicdo da
informacdo. Logo, em paralelo as perguntas basicas do lide que tentam tracar os
primeiros paragrafos de uma noticia (VILLELA, 2002, P. 163), os fatores algoritmicos
on-page aqui categorizados servem de guia profissional para que se possa executar
acdes que sejam uteis aos algoritmos dos mecanismos de busca.

Mesmo que o publico final sempre seja o internauta, tanto as praticas que

foram adotadas ao longo do desenvolvimento do jornalismo quanto as que se

%Definigdo elaborada na pagina 109.
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reforcam agora com essa classificacdo de FAOPs sdo feitas para atender a
requisitos técnicos das demandas tecnoldgicas. Da mesma forma que o lide ndo é
uma regra obrigatéria na profissédo - especialmente com a migragao do jornalismo
tradicional para o meio digital, onde o limite de caracteres perde sentido diante de
um texto que se transforma em hipertexto - ; os fatores recém-classificados em
FAOPs nao sao apresentados como dogmas para a visibilidade nos mecanismos de
busca.

A proposta de comparagcdo dos FAOPs com o lide ocorre a partir das
evidéncias da pesquisa de que os fatores de SEO, principalmente os classificados
como FAOP, sao dados de entrada que influenciam diretamente o calculo dos
algoritmos do mecanismo de busca e que pode ser melhor compreendido a partir de

um modelo similar de sintese de procedimentos.



Figura 19 - Mapa conceitual: fatores algoritmicos on-page - VISAO GERAL.
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Fonte: elaborado pelo autor com CMaps Tools/ IHMC (CANAS, 2004).
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Figura 20 - Mapa conceitual: fatores algoritmicos on-page - PARTE A.

FATOR ALGORITMO ON PAGE (FAOP)

E UM TIPO DE

FATOR DE SEO ON-PAGE

QUE DESCREVE QUE ESPECIFICA QUE HIERARQUIZA

QUE DESTACA QUE AJUSTA

uUr

MULTIMIDIA
Ds ik HEADINGS AUDIO/VIDEO/FOTO Ac
DESCRIPTION L <h1, h2..> <audio> URL Textolarcora
<meta...> St <video> http://... <a href="">

\ [
S o]

CONTEUDO DA PAGINA
|

com

Kw
KEYWORDS

QUE INSERE

Fonte: elaborado pelo autor com CMaps Tools/ IHMC (CANAS, 2004).
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Figura 21 - Mapa conceitual: fatores algoritmicos on-page - PARTE B.
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Fonte: elaborado pelo autor com CMaps Tools/ IHMC (CANAS, 2004).



Figura 22 - Mapa conceitual: fatores algoritmicos on-page - PARTE C.
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7) levam a links com teor similar?

Fonte: elaborado pelo autor com CMaps Tools/ IHMC (CANAS, 2004).
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Uma vez que o SEO esteja adequado as necessidades e atualizagbes dos
meios tecnoldgicos, torna-se estratégico langar mao de processos rotineiros de
adequacao do conteudo publicado as exigéncias dos fatores algoritmicos desses
sistemas de busca. Diante do que se produz, o jornalista, seja ele produtor ou editor
do conteudo, pode se ater a elementos internos (SEO on-page) que, por sua vez,
contribuem para um melhor posicionamento em uma SERP, mesmo que o foco
nessas ag¢des nao garanta um retorno imediato, principalmente de maneira isolada.

Defende-se, portanto, uma nova aplicagéo de técnicas ao jornalista para que
seus conteudos tenham chance de serem melhor visualizados nas midias digitais.
Para tanto, propde-se o reconhecimento de praticas voltadas especificamente aos
algoritmos dos mecanismos de busca ou, de forma mais abrangente, aos
buscadores, como parte das atribuigdes do jornalista profissional.

Para a criacédo do lide tradicional, convencionou-se um processo de apuragao
e checagem de perguntas que deveriam constar na estrutura basica do primeiro
paragrafo de uma noticia (Quem ou o Qué, Quando, Onde, Como, Por qué). Neste
mesmo paralelo, esta tese indica que os sete FAOPs encontrados podem ser
modulados como questdes a serem feitas durante o processo de edicdo e checagem
de um conteudo jornalistico, dentro do modelo de redagao-checagem-publicagao do
Framework SEO-RCP, para que o conteudo publicado indique, pelo menos, o
minimo de dados exigidos pelos algoritmos dos mecanismos de busca para a
obtencdo de uma pontuagao satisfatéria no processo de ranqueamento.

A inser¢cao de metadados, titulos e atributos descritivos sdo procedimentos
técnicos que fazem parte do SEO on-page e que, conforme a literatura e estudos
apresentados, permitem, comprovadamente, uma presenca mais qualificada no
processo de ranqueamento de um mecanismo de busca.

Da mesma forma que o conceito de lide & discutivel e maleavel, ndo ha a
intencdo de propor rigidez na aplicagdo dos FAOPs nas rotinas jornalisticas que
podem, com o tempo, serem atualizados, modificados ou excluidos conforme novos
avancgos tecnoldgicos. O que se espera com a criagao desse mapa conceitual sobre
a ideia de um lide algoritmico (Lide-FAOP) é internalizar as praticas de SEO como

elementos importantes junto a rotina jornalistica.
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Dentro do limite de estratégias possiveis ao SEO on-page, nas quais se lida
apenas com fatores que possam ser manipulados internamente pelos publicadores
de uma pagina web, podemos afirmar que o numero de sete fatores classificados
como FAOPs é uma quantidade factivel de ser adicionada a outras praticas
jornalisticas consideradas relevantes (GILLESPIE, 2016) a profissao.

Para desenvolver a ideia de que os FAOPs podem se tornar um conjunto de
praticas dentro da rotina produtiva do jornalista, modulou-se uma lista de questdes
que resumem as demandas caracteristicas cada um dos 7 FAOPs identificados.

No quadro a seguir, listam-se sete perguntas de checagem no processo de
construcdo do Lide-FAOP, uma para cada fator on-page com caracteristicas

algoritmicas:

Quadro 24 - Perguntas do Lide-FAOP.

As palavras-chave (Kw) aparecem nos demais fatores?

—

2 Os elementos Multimidia (Mm) constréem a narrativa do conteido?

3 A URL (Ur) da pagina possui as palavras-chave do tema abordado?

4 O Titulo (TI) foi elaborado para ser exibido no SERP do buscador?

5 Ha metadados descritivos (Ds) sobre oteor da pagina?

g O titulo jornalistico (ou manchete) ocupa o cabecgalho principal (H1)?

Os textos ancorados (Ac) levam a links com teor similar ou que

complementam o conteudo publicado?

Fonte: elaborado pelo autor.
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Para complementar as perguntas deste lide algoritmico, propde-se ainda uma

sequéncia de questdes adicionais ao processo de rechecagem antes da publicagéo

proposto pelo Framework SEO-RCP:

Quadro 25 - Questdes de rechecagem SEO-RCP-FAOP.

A Ha dupla titulagdo no material: titulo SEO <title> e titulo jornalistico <h1>?
B A palavra-chave esta distribuida ao longo do texto?
c Ha conflito entre o manual/estilo jornalistico e alguma pratica de SEO?

Se SIM, adota-se o estilo jornalistico e ajusta/retira o fator em conflito;

Se NAO, o conteudo esta apto para publicagéo.

Fonte: elaborado pelo autor.
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CAPITULO V
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5. CONCLUSOES E PERSPECTIVAS

Diante da complexidade de um estudo interdisciplinar sobre a acéao
algoritmica dos mecanismos de busca, este trabalho adotou um método heuristico
ao evidenciar determinados aspectos dos algoritmos, focando-se apenas naquilo a
que se pode ter acesso momentaneamente e pontuando, com transparéncia, as
limitacbes do método e aquilo que ndo se pode saber ou avangar em determinado
momento. Reforga-se que o caminho escolhido n&o elimina a influéncia de outros
aspectos conjunturais envolvidos tais como as relagdes econdmicas, politicas e
ideoldgicas envolvidas no processo de desenvolvimento dos algoritmos.

O estudo voltou-se, portanto, aos inputs que sao fornecidos aos algoritmos,
denominados conceitualmente como dados de entrada responsaveis por alimentar
as férmulas algoritmicas. Os algoritmos processam essas variaveis, gerando,
obrigatoriamente, resultados que respondem a questdo computacional colocada,
denominados dados de saida (outputs). Na situagado investigada, os outputs
aparecem nas paginas de resultado (SERP) dos mecanismos de busca que elencam
links de paginas hierarquicamente classificadas conforme critérios adotados pelos
desenvolvedores dos algoritmos.

O SERP é um objeto em fluxo constante e que se forma dinamicamente. Por
isso, a pesquisa se dirige ao momento anterior a geragdo de um novo fluxo, em
especial aos resultados orgénicos que aparecem com os links de paginas gerados
pela acdo algoritmica sobre as paginas de conteudo previamente produzidas, e que
se diferenciam das SERP Features, campos complementares que ocupam parte do
espaco de uma SERP. Entre esses campos, encontram-se links patrocinados;
informagdes semanticas, dados de localizacéo, etc.

Diante de publicagdes técnicas e cientificas sobre fatores de SEO, tornou-se
imperativo direcionar a investigagdo a um buscador em especifico, o0 Google Search.
Este foi o direcionamento por ser o Google o principal buscador da atualidade, tendo
modificado sistematicamente as atividades de recuperacdo e distribuicdo da
informacgédo por meio de seus algoritmos baseados em critérios de valorizagdo por

numero de referéncias externas (backlinks) dentro do SEO off-page e,
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posteriormente, por meio de uma maior valorizagdo do conteudo em si produzido,
oferecendo maior protagonismo as agdes de SEO on-page.

Neste trabalho de investigacdo, buscou-se identificar fatores de Search
Engine Optimization (SEQO) que tivessem condi¢cdes de serem associados a praticas
procedimentais de jornalistas que atuam diretamente na redagédo, edicdo e
publicagcdo de conteudos web, independentemente de sua factualidade. Os fatores
investigados servem a diferentes perfis de conteudos produzidos tais como notas,
noticias em tempo real, reportagens aprofundadas, materiais explicativos, servigos
de interesse publico e outros modelos narrativos aptos® a serem rastreados pelos
mecanismos algoritmicos.

Para tanto, questionou-se sobre a viabilidade de se realizar uma selecéo de
fatores de SEO que, de acordo com caracteristicas particulares, pudessem ser
incorporados nas rotinas produtivas do jornalismo. Defendeu-se, entdo, a hipotese
da existéncia de fatores de SEO que revelassem caracteristicas tipicamente
algoritmicas e que pudessem ser classificadas e adaptadas como procedimentos
passiveis de serem adotados nas rotinas produtivas. Levou-se em conta que
jornalistas também desenvolveram e desenvolvem praticas relativamente invisiveis
ao publico para determinar o que é relevante em uma noticia, estas similares a
l6gica de construgcdo de algoritmos para selecionar e hierarquizar informagdes
on-line.

Durante o exercicio de mapeamento conceitual entre os fatores identificados
e a atuacgao jornalistica, pode-se reconhecer que o jornalismo, de fato, ja construiu
determinados procedimentos algoritmicos ao longo de sua histéria, a exemplo do
lide e da piramide invertida, técnicas populares dentro do contexto brasileiro. Essas
técnicas operacionalizam, em certa medida, a construgdo e a formatacdo do
conteudo jornalistico em periodos anteriores as midias digitais e, uma vez que se
trata de instrugdes similares a um algoritmo, podem também ser atualizadas e
derivadas em modelos estratégicos pertinentes ao jornalismo web.

A partir da observacéo exploratoria sobre os estudos realizados pelo DigiDoc,

e por meio da analise realizada sobre os fatores de SEO ao longo do Capitulo 1V,

%A aptiddao ao rastreamento se deve a necessidade de que as paginas estejam configuradas e
produzidas em linguagens passiveis de serem lidas pelos algoritmos em mecanismos de busca.
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este trabalho conseguiu identificar sete fatores de SEO on-page que indicam ajustes
em dados de entrada (inputs) a serem usados pelos algoritmos e que foram
formalmente conceituados como Fatores Algoritmicos On-page (FAOP).

Considerou-se, como premissa, que a adogao de praticas de SEO on-page ja
€ item indispensavel ao processo de visibilidade das paginas em mecanismos de
busca. Essa constatagcdo esta presente nas documentagdes que reportam as
atualizacbes sobre o algoritmo do Google, que teve um marco decisivo em 2011,
quando se disponibilizou o algoritmo Panda - uma atualizagdo focada em dar maior
relevancia ao conteudo durante o processo de ranqueamento de paginas.

Os estudos do DigiDoc demonstraram evidéncias que o dominio de fatores
on-page deve estar no radar do perfil formativo de um jornalista que atua
diretamente com conteudos web. Em concordéncia com essa necessidade,
propbés-se neste trabalho o entendimento de que os FAOPs sdo um conjunto de
praticas necessarias para a confecgao de um lide invisivel util aos algoritmos dos
mecanismos de busca.

Os sete fatores de SEO classificados em FAOPs devido as suas
caracteristicas algoritmicas sdo Keywords (Kw), Multimedia (Mm), URL (Ur), Title
(Tt), Description (Ds), Headings (Hd) e Anchor (Ac). Estes se relacionam diretamente
ao processo de producdo e edicdo de um conteudo, trabalhando de forma
transversal com o uso de palavras-chave.

Cada um desses fatores subtraidos da tabela periddica de SEO possui um
imperativo que demanda ao jornalista o que e como ajustar o conteudo. As
palavras-chave aparecem ainda como centro do trabalho operacional, sendo que
parte das atividades consiste em realizar a melhor distribuicdo possivel das
palavras-chave em lugares estratégicos do texto e do HTML.

Das fontes iniciais sobre fatores de SEO, podemos considerar que ha, ao
menos, 210 fatores identificados no processo de SEO e que,a o0 menos, 29 fatores
sdo consensos como elementos periddicos. Desse total, a pesquisa chegou a um
numero reduzido de 24% de fatores (7 FAOPs) que podem ser efetivadas como
praticas jornalisticas diarias.

Partindo dos estudos prévios do DigiDoc, compreendeu-se que esses fatores

ja fazem parte da pratica jornalistica em geral, mas que normalmente ndo estéao
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sistematizados em um modelo tatico passivel de checagem e execugao rotineira. As
entrevistas com especialistas em SEO do DigiDoc demonstraram uma concentragéo
do dominio de aspectos de SEO a especialistas que costumam ficar apartados da
prépria producdo de conteudo, preocupando-se mais com fatores macro ou
estruturais.

Registra-se que as entrevistas foram realizadas em 2018 e que, em 2020,
dois anos depois, parte do grupo DigiDoc publicou um estudo sobre o modelo
formativo em SEO para pessoas que estudam jornalismo ou que desejem se
especializar na area. E possivel encontrar semelhancas entre o que os 33 perfis
profissionais® entrevistados apontam como area de alcance do jornalismo aos
FAOPs aqui classificados. As similaridades apontam, basicamente, para a
necessidade de o jornalista dominar fatores de SEO on-page. A diferengca desta
pesquisa para o modelo formativo € que se optou por um caminho de estudo
algoritmico para instrumentalizar os jornalistas dentro das suas atuais rotinas
produtivas.

Logo, a adocado de FAOPs no jornalismo pode ser vista como um movimento
de reposicionamento do papel do jornalista diante do SEO, oportunizando condi¢des
de realizar agdes de ordem micro que atendam as mudangas algoritmicas sem que
isso prejudique o trabalho jornalistico. Entende-se também que os FAOPs buscam
contemplar os parametros adotados na criagdo dos algoritmos. Ao contrario de
fatores mais amplo e subjetivos, um fator algoritmico contribui para especificar como

o jornalista deve atuar objetivamente diante do texto produzido.

Desafios da pesquisa

O processo de identificacdo e analise de fatores de ranqueamento se deparou
com a discrepancia numérica e de valoracdo desses, que costumam ser
apresentados em publicacdes nao cientificas sobre o tema. A lista mais completa de

fatores foi encontrada no site backlinko.com, que contabilizou no primeiro trimestre

%Esclarece-se que o autor dessa pesquisa foi um dos entrevistados para a formagéo desse modelo
formativo como profissional que trabalha com a edigao de conteldos.


https://backlinko.com/
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de 2020 o numero de 210 fatores. Essa relacao é fruto de constantes mapeamentos
realizados por Brian Dean desde 2012, quando criou o site.

Contudo, essa lista ndo faz uma organizagao hierarquica entre os fatores
mapeados ou a indicacdo de que um fator possa ser excluido na proxima
atualizagdo, caso nao tenha mais forga no processo de visibilidade. Assim, essa
relacdo traz apenas uma relagao ampla e histérica de fatores, que nao poderia ser
adotada como fonte primaria para a filtragem de fatores que atendessem aos
interesses desta investigagao.

Avalia-se também que havia dois desafios prévios a execucédo da pesquisa
vencidos ao longo do trabalho. O primeiro desafio tratava da vivéncia do autor com a
tematica. Uma vez que o investigador é também jornalista e atuou como editor
jornalistico de uma empresa publica de comunicagado desde 2012 até licenciar-se em
2016 para o ingresso no Doutorado em Midia e Tecnologia, este profissional ja tinha
tido contato com as técnicas de SEO a partir da experiéncia individual com a
producdo e edicdo de conteudos, além de ter participado de alguns cursos
introdutdrios sobre SEO oferecidos no ambito da empresa.

Assim, foi necessario desvencilhar-se ao maximo de convicgdes e percepcdes
previamente adquiridas ao longo do seu exercicio profissional para assumir um olhar
mais cético sobre as praticas de SEO no campo do jornalismo. Por mais que
houvesse acesso a ferramenta de monitoramento de acessos Google Analytics, néo
havia dentro da empresa um processo de avaliagdo estratégica e qualitativa sobre
as rotinas adotadas e tempo habil para operacionalizar praticas de testagem. A
opc¢ao normalmente adotada pelas gestdes das equipes era de apenas centrar-se
em dados quantitativos gerados pelos numeros brutos de acesso ao site que
permitiam relatérios gerais sobre as matérias mais acessadas sem que isso
oferecesse aprofundamento sobre percentuais de visualizagbes ao longo do més,
perfil de publico, tempo de leitura, entre outros aspectos estratégicos.

O segundo desafio enfrentado pelo pesquisador foi fazer a revisdo de
literatura diante de uma base tedrica cientifica minima existente e que tivesse
condicbes de responder aos interesses da pesquisa. Conforme abordado na
apresentacao desta pesquisa, as expressoes jornalismo digital, jornalismo on-line e

jornalismo web sao utilizadas como adjetivagbes particulares a determinados tipos
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de atuacdo do jornalismo nos meios digitais que, quando nao delimitadas, sao
adotadas como sindnimos. Porém, representam, na verdade, formas proprias de se
pensar as relagdes entre a tecnologia e o jornalismo.

No contexto brasileiro, observou-se que a pesquisa e a formagao académica
em jornalismo tecem mais contribuicbes mais ao estagio de estudo sobre a transi¢cao
e adaptagao do jornalismo aos meios digitais. Este topico ja ocupa outros patamares
no cenario norte-americano € em paises europeus, com pesquisas que se
direcionam mais especificamente sobre manifestagcdes préprias do jornalismo web e
a partir de uma produgéo bibliografica especializada a exemplo do trabalho realizado
pelo DigiDoc.

A dificuldade em encontrar recortes mais especificos sobre as relacées entre
SEO e jornalismo no Brasil pode ser entendida, também, pelo tempo de existéncia
de estudos sobre SEO quando comparados a outras linhas de pesquisa mais
tradicionais. Em certa medida, o jornalismo brasileiro se moldou tendo como
referéncia o modelo norte-americano, mas ndo conseguiu acompanhar 0 mesmo
ritmo das mudancgas tecnoldgicas, concebidas principalmente em universidades e
empresas norte-americanas. O algoritmo original do Google, por exemplo, foi
langado academicamente em 1998 por meio de um artigo cientifico desenvolvido no
ambito da Universidade de Stanford por Sergey Brin e Lawrence Page, fomentando

0 que seria, em seguida, o conglomerado tecnolégico do Google.

Trilhas de investigagao

Ao fazer a ponte de investigacao entre SEO e jornalismo, este investigador se
deparou com a necessidade de um processo de investigagdo exploratoria,
ocasionando a descoberta de avancgos cientificos realizados no dmbito do Grupo de
Investigacdo DigiDoc, que funciona na Universidade Pompeu Fabra, em Barcelona.
Ressalta-se que, antes do acesso ao trabalho do DigiDoc, os esforgos na obtengao
de bibliografia sobre os diferentes processos algoritmicos na visibilidade da
informacdo na Internet esbarravam-se na incipiéncia de estudos cientificos focados

nas relagdes do jornalismo e o SEO.
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O trabalho do DigiDoc sobre SEO e jornalismo desponta em 2015 e tem sido
constante desde entdo. A fase de investigacéo junto a esse grupo permitiu que essa
pesquisa pudesse avangcar em um cenario ja pré estabelecido e com marcos
conceituais amadurecidos e uteis ao pesquisador. As entrevistas complementares
com os pesquisadores do DigiDoc demonstraram que o grupo opta por realizar
estudos de casos com diferentes agentes midiaticos da Espanha e de outros paises
europeus, normalmente auxiliados por ferramentas de monitoramento.

Assim, o intercambio cientifico realizado durante esse periodo do estagio
internacional de investigacdo permitiu, de um lado, o acesso a referéncias técnicas e
condicbes cientificas sobre a investigacdo de SEO no campo jornalistico. Do outro
lado, pode-se estimular a ampliacdo das discussbes sobre as implicacbes da
invisibilidade algoritmica nos processos informacionais como uma nova perspectiva
investigativa do grupo europeu.

Identificou-se também que o DigiDoc iniciou suas investiga¢cdes sobre SEO e
jornalismo a partir de produgdes realizadas por institutos de pesquisa financiados
por grandes organizagdes jornalisticas como a Reuters e a BBC, ambas empresas
britdnicas. Normalmente, esses institutos sao responsaveis por realizar
levantamentos metodoldgicos quantiqualitativos sobre estudos do jornalismo em
meio digital que permitem a identificagdo de comportamentos e tendéncias na area
internacionalmente.

Reforga-se, inclusive, que o préprio trabalho do DigiDoc sobre fatores de SEO
se faz também a partir de manifestacées de profissionais da area de marketing
digital ou da area de programacido que, em blogs, sites e nas documentacdes de
aplicativos, fazem indicagdes de fatores de ranqueamento, discutem, acompanham
e avaliam os impactos causados pelas alteragées dos algoritmos na classificagéo
das paginas nos mecanismos de busca.

Parte desses sites tidos como referéncias passaram a ofertar ferramentas
especificas de monitoramento e levantamento de dados uteis as estratégias de SEO
a diferentes paginas web. Moz, Search Engine Land e Yoast SEO s&o exemplos de
tais empresas que atuam com a publicacdo de conteudos sobre SEO e a oferta de

servigos.
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Considera-se que, apesar dessas fontes técnicas trabalharem com a venda
de produtos ou servigos relacionados aos temas que publicam, ndo se detectou
algum tipo de direcionamento publicitario que invalidasse a relevancia dos
conteudos produzidos por eles.

O cruzamento de informacdes entre as empresas e entre os estudos
realizados pelo DigiDoc indicam, na verdade, uma espécie de consenso sobre as
principais definicdes sobre os fatores de SEO. Normalmente, as diferencas se
encontram nas metodologias criadas por essas empresas para realizar a medi¢gao do
impacto de determinados fatores no processo de otimizacdo que acabam servindo
como diferencial de cada uma na oferta dos seus servigos ou ferramentas.

Considera-se também que empresas e pesquisadores do DigiDoc
reproduzem um discurso comum, apontando que a otimizagdo de um conteudo nao
deva ser vista somente como o cumprimento de todos os fatores exigidos pelos
mecanismos de busca, mas sim pela associagao desses fatores a conteudos que
sejam significativos ao interesse do usuario que realizou a busca por ele pois, para
além de um simples procedimento computacional, a visibilidade de um conteudo
depende do sucesso da experiéncia do usuario com os conteudos classificados na
SERP.

Assim, a importancia da experiéncia do usuario fez com que os especialistas
em SEO adotassem um discurso mais amplo sobre visibilidade da informacédo em
mecanismos de busca. Os pesquisadores do DigiDoc documentaram essa mudanca
de percepgao ao longo de suas publica¢des, chegando a conceituar SEO ndo mais
como Search Engine Optimization e sim Search Experience Optimization e, mais
recentemente, fazendo uma alteragdo simbdlica na sigla SEO para SxO em

referéncia a letra X da expressao User Experience (Ux).

Mais que um problema computacional

O estudo sobre as caracteristicas algoritmicas dos fatores de SEO
deparou-se ora com conteudos introdutérios ou tutoriais oferecidos por autores da
area de SEO, ora com producbes avancadas e direcionadas a questdes mais

propriamente dominadas por académicos das Ciéncias Exatas. Essa situacao
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somente foi contornada apds o contato com outros pesquisadores que traziam uma
relagdo mais dialégica entre Comunicacdo e Computagéo. Entre eles, destaca-se o
trabalho de Lev Manovich, que realiza estudos sobre midias digitais desde o comego
da década de 1990 a partir das manifestagdes artisticas nas novas midias por meio
da manipulagédo de softwares formados, em sua esséncia, por diferentes algoritmos
automatizados. Manovich chega a afirmar que as novas midias poderiam ser
definidas como sendo o proprio software ou a propria execugao algoritmica. O
pesquisador exemplifica 0 caso ao citar o aplicativo Photoshop que, ao possuir uma
série de recursos sofisticados para a manipulacdo e criagdo de imagens, gera
reflexdes sobre a autoria de uma obra feita nesse software. De alguma forma,
defende Manovich, o préprio Photoshop teria certa coautoria sobre determinada
expressao digital realizada na ferramenta.

Outros autores como Taina Bucher e Tarleton Gillespie também trazem
significativas contribuicdes com suas abordagens socioldégicas sobre as midias
digitais, aportando um debate mais aprofundado e especifico sobre o impacto dos
algoritmos frente a informacéao digital. Por sua vez, James Gleick, escritor, jornalista
e graduado em Ciéncias da Computacgao, oferece um trabalho arqueoldgico sobre o
estudo da informagédo ao longo do tempo, fazendo um paralelo histérico entre a
existéncia de procedimentos algoritmicos utilizados tanto nos processos de
comunicagao interpessoal quanto também nas telecomunicagdes. Para Gleick, é
estratégico observar como a prépria codificagdo da linguagem e o avango da
sociedade se devem, em grande parte, a sua capacidade computacional.

Assim, em meio a procedimentos computacionais, esses autores fazem
referéncia ao trabalho desenvolvido por Shannon, que desenvolveu a Teoria
Matematica da Comunicagdo. Engenheiro de formacgado, concentrou esforgos em
desenvolver fluxos de comunicagao que obtivessem o minimo tipo de ruido possivel,
sendo contemporaneo do cientista Alan Turing, que se dedicou a criar modelos
proximos ao que se entende como um computador.

Turing e Shannon forneceram solug¢des tecnoldgicas que, antes mesmo do
surgimento da Internet, contribuiram para o surgimento de sistemas computacionais

mais complexos centrados em tratar, recuperar e entregar dados informacionais.
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Esses estudos abriram caminhos para encontrar novas solugdes diante de uma
aparente saturacao informacional posta em evidéncia com a Internet.

Ap6s a popularizagdo do computador pessoal e da comercializagao da
Internet, expandiu-se também a preocupagado com a gestdo da informagdao em um
ambiente on-line com indicios de um “caos informacional”’, exigindo uma nova
ressignificagdo da informagdo e de sua relevancia. Nesse contexto, diferentes
solugdes tecnoldgicas ainda tentam dar significado ao conceito de relevancia com
parametros quantiqualitativos de classificacdo, porém esbarram em questdes que
nao podem ser resolvidas com calculos matematicos.

No campo tedrico, tornou-se categoérica para essa pesquisa o entendimento
que o processo de recuperagao da informagao nao deve ser compreendido somente
como um problema computacional. O espac¢o de atuagdo do algoritmo € limitado e
nao atende a diferentes questdes que ultrapassam calculos matematicos e ocupam
outros campos. A demanda por informagao na rede traz para o centro da discussao
problemas comunicacionais que dependem de outros contextos e interpretagdes que
os algoritmos, em sentido estrito, ndo conseguem contemplar.

Devido a essa dificuldade da limitagao algoritmica a questdes alheias a sua
funcdo, encontra-se uma tentativa discursiva de personificagcdo do algoritmo ao se
falar sobre sua relevancia. De certa forma, esse discurso foi reforcado apds a
publicagcdo de The Relevance of Algorithms, de Tarleton Gillespie, que questiona os
parametros adotados pelos algoritmos nos processos informacionais.

Contudo, essa leitura do algoritmo como um agente e n&o propriamente como
férmulas pode ser entendida como um recurso didatico de materializagdo de um
conceito abstrato e invisivel dos processos digitais. Ao se enxergar os algoritmos
como agente n&o-humano, busca-se debater como determinados processos
computacionais amplificam disparidades ja existentes na sociedade. E possivel
encontrar publicagdes jornalisticas ou ensaistas que, ja no titulo, apresentam o
algoritmo como um agente responsavel por discriminagdes de diferente ordem que
ocorrem durante os processos de recuperacao da informagao.

Nao se pode refutar que esse debate gera uma nova camada de visibilidade e
protagonismo aos algoritmos. Porém, a compreensao que se faz nesta pesquisa é

que tal personificacao, feita de forma descontextualizada, reproduz distorcbes e
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desvios de responsabilidades. O conceito de algoritmo foi originalmente construido a
partir da criacdo de procedimentos e calculos matematicos capazes de gerar
resultados todas as vezes que suas instrugdes sejam devidamente seguidas,
normalmente facilitando ou automatizando processos anteriormente feitos de forma
manual ou artesanal pelo ser humano, e carregando consigo dilemas e interesses de
outras ordens®’ que motivaram o problema computacional a ser resolvido com uma
férmula ou procedimento.

Ao mesmo tempo em que trazer os algoritmos para o debate no campo social
oferece estratégias de se realizar uma discussdo sobre os elementos éticos e
decisdrios envolvidos, sua realizacdo sem o real dimensionamento da fungao
algoritmica no sentido classico promove o enraizamento de um imaginario de vilania
ou de endeusamento frente as disputas de espaco e visibilidade na web, sendo que
os algoritmos somente conseguem atender a parte computacional de um problema
que também envolve questdes comunicacionais.

As pesquisadoras Taina Bucher e Emile Rader direcionam seus estudos para
as percepgdes das pessoas em relagdo aos efeitos algoritmicos nos processos
informacionais, revelando nos resultados que, para além dos processos algoritmicos
em si, existe um debate mais complexo sobre transparéncia dos critérios e pactos
realizados entre usuarios e gestores dos mecanismos de busca ou das plataformas
de redes sociais.

Quando o Instituto Reuters pergunta aos entrevistados de suas pesquisas se
preferem consumir noticias direto dos sites das empresas ou por meio de processos
algoritmicos, a maioria se inclina para recursos algoritmicos, indicando uma crencga
que a tecnologia seria uma entidade neutra capaz de trazer os melhores resultados.
Porém, conforme se discutiu no Capitulo Il, a neutralidade na tecnologia € um ponto
altamente questionavel, uma vez que carrega consigo diferentes implicagdes
decisorias e éticas. Em concordancia com o ensaista Eric Sadin, ndo se pode aceitar
uma visao farmacoldgica de tecnologia, na qual os seus efeitos sdo dados pela

dosagem do uso. Dentro do debate filoséfico, nem a tecnologia em si, nem os

% Um classico exemplo dessa situagdo encontra-se na participagdo de Alan Turing na busca por
solugdes computacionais que desvendam codigos alemaes criptografados durante a 22 Guerra
Mundial.



172

algoritmos sao neutros ja que sao frutos e reflexos de diferentes interesses
econdmicos e politicos.

Quando se discutem os modos de elaboragao de um algoritmo, é importante
que se entenda as contradi¢des envolvidas em qualquer tecnologia. Porém, quando
se volta ao nivel operacional, os algoritmos n&o se transformam em outra coisa que
regras ou férmulas criadas com o objetivo de atender a determinada demanda
computacional. Faz-se necessario aceitar seu conceito classico e abstrato em vez
de transforma-los em um personagem que tem discernimento de valores.

O que se observa nas discussoées filoséficas sobre os impactos da tecnologia,
como aquelas promovidas por Eric Sadin, € que, muito mais do que a fungcdo de um
algoritmo em si, existe uma tendéncia humana de querer solucionar
algoritmicamente questbes que transcendem regras e calculos, fazendo com que o
ser humano busque transferir momentos decisoérios e, muitas vezes, subjetivos a
maquinas algoritmicas. Sobre isso, Sadin exemplifica sua visdo ao fazer uma
referéncia ao voo de um avido que, cada vez automatizado, diminui
intencionalmente o envolvimento momentadneo de agentes humanos, a ponto de
gerar uma sensacao de conformidade excessiva com essa transferéncia.

Essa tendéncia de transferéncia de poderes decisérios a sistemas
automatizados pode ser estendida ao Google Search. De acordo com as decisdes e
algoritmos estabelecidos, recebe-se um resultado que pode ser visto como
satisfatério ou ndo a demanda do usuario. Mas, por mais que o usuario atribua
responsabilidade decisoria aos algoritmos, a prépria satisfagdo com o resultado
parte de sua visdo de mundo e de outros agentes que influenciam, de forma
intencional e nao intencional, determinada experiéncia. As préprias praticas de SEO
demonstram que, para muito além de fatores tipicamente algoritmos - que séo o alvo
desta pesquisa, existem estratégias focadas em estimular que o usuario seja
compelido a clicar em uma pagina e nao em outra.

Sem desconsiderar as inumeras vertentes contraditérias e discutiveis sobre
0os processos de otimizacdo, este trabalho focou-se em uma estratégia de maior
aproximacao do conteudo informativo produzido por jornalistas diariamente a alguns
procedimentos computacionais necessarios para a visibilidade nos mecanismos de

busca ocorra. Ao mapear os fatores de SEO, buscou-se, portanto, classificar
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praticas que pudessem, primeiro, fornecer dados de entradas aos algoritmos e,
segundo, servissem também como um guia de procedimentos objetivos, de forma a

atender aos requisitos minimos que costumam ser exigidos.

Lide algoritmico (Lide-FAOP)

No desenvolvimento da pesquisa, houve elementos suficientes para a
afirmacao de que os fatores classificados também funcionam como uma espécie de
lide. A diferenca € que os destinatarios deste tipo de lide s&o os proprios algoritmos
que, entendidos em seu conceito classico de férmulas matematicas, necessitam de
dados variaveis para gerar resultados variaveis. De tal forma, a construgdo de um
conteudo que atenda minimamente ao Lide-FAOP passa a fornecer dados
especificos aos algoritmos durante a sua execug¢do, aumentando as chances de
corresponder as exigéncias dos mecanismos de busca e dos proprios usuarios.

Pode-se concluir, portanto, que o cumprimento de fatores algoritmicos
viabiliza o funcionamento ndo somente dos mecanismos de busca, mas também do
proprio trabalho jornalistico em critérios ja unanimes sobre o0s processos de
visibilidade. Nao basta, porém, cumprir a risca a aplicagdo de fatores algoritmicos e
esperar que o conteudo receba a atengcdo almejada pelo mecanismo, pois €&
incorreto entender o processo de visibilidade da informagdo apenas como um
problema unicamente computacional.

Logo, em relagdo ao problema comunicacional, os proprios criadores de
algoritmos e pesquisadores sobre o tema reconhecem a necessidade de que o
conteudo atenda a critérios mais amplos e subjetivos como qualidade, relevancia e
significacdo ao usuario. No jornalismo, a qualidade e relevancia sdo critérios
buscados a partir do cumprimento e exercicio ético dos principios da profisséo.
Portanto, a utilizacdo de praticas de SEO apenas como um atalho em vez de um
guia de aprimoramento de conteudos pode gerar um resultado inverso ao desejado
com a penalizagao de paginas por meio dos préprios algoritmos.

Os estudos realizados demonstram uma tendéncia crescente de que o
Google promove um ajuste fino nos algoritmos na tentativa de punir praticas que

utilizem o SEO apenas como atalho de visibilidade, uma vez que essas acdes
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indesejadas prejudicam o seu préprio modelo de negdcio, baseado na confianga de
um usuario em encontrar respostas significativas as suas demandas de busca no

menor tempo possivel.

Perspectivas

O cenario investigado desta pesquisa esta em constante transformacao e
atualizacdo. Determinadas condigdes tecnoldgicas e sociais investigadas podem ser
reconfiguradas ampliando, diminuindo ou até excluindo a validade de determinados
fatores de SEO classificados por suas caracteristicas algoritmicas.

Para garantir que os resultados da pesquisa possam ser divulgados, testados
e apropriados futuramente nas praticas jornalisticas, estabeleceu-se um recorte de
fatores que se demonstraram resistentes e adaptaveis as atualizagdes algoritmicas.
Nesse sentido, a Tabela Periédica de SEO, longe de ser a unica fonte possivel,
reforca a necessidade de novos mapeamentos continuos sobre os fatores,
determinando aqueles que, mesmos impactados pelas mudangas algoritmicas,
permanecem como praticas importantes para a visibilidade de um conteudo em
mecanismos de busca.

Assim como ocorreu com elementos das versdes anteriores da tabela, é
necessario considerar que um ou mais FAOPs devem ser sempre checados,
podendo-se utilizar os métodos adotados nesta pesquisa, principalmente em
ocasides quando haja mudangas enfaticas de direcionamentos dos mecanismos,
conforme ocorreu com o algoritmo do Google em 2011. Mesmo que, eventualmente,
um fator algoritmico venha a perder completamente seu peso de influéncia, a sua
classificagdo cientifica funciona como um registro histérico para se entender as
variagdes ocorridas em determinado momento nos processos de distribuicdo da
informacdo em meios digitais.

O contexto de alteragbes de rumo € comum ao meio jornalistico que
estabeleceu o lide jornalistico e a pirdmide invertida dentro de um cenario
tecnolégico que exigia o preenchimento das informagdes principais logo nos
primeiros paragrafos. Da mesma forma, a partir de uma transigao significativa do

jornalismo para as midias digitais, o lide perde protagonismo para dar espagos a
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novos procedimentos em narrativas multimidias hipertextuais nas quais os caminhos
de leitura tendem a ndo exigir que o ponto de partida seja, necessariamente, o
paragrafo inicial ou que a pagina produzida reuna todas as respostas exigidas pelas
questodes do lide tradicional.

O cruzamento entre as indicagbes da produgdo cientifica do DigiDoc e os
elementos apresentados pela tabela periodica de fatores evidenciou a
responsabilidade do jornalista que trabalha na producéo e edi¢gdo dos conteudos no
processo de visibilidade da informagdo. Sempre que for viavel, o jornalista deve
executar o processo de redagao-checagem-publicagdo preconizado pelo Framework
SEO-RCP tendo, agora, a disposi¢do, uma lista de sete FAOPs que indicam aos
algoritmos os dados de entrada uteis para a execugao dos calculos responsaveis
pela geragao de uma SERP.

Os FAOPs nao propdéem necessariamente uma nova demanda ao trabalho
jornalistico, uma vez que indicam, em grande parte, procedimentos que ja fazem ou
deveriam fazer parte do processo jornalistico - como o fato de redigir titulos e
estruturar o conteudo de forma multimidia. A classificagcao de FAOPs insere uma
nova camada de visibilidade e organizacao as técnicas de SEO para profissionais
que atuam diretamente na manipulagdo de conteudos informacionais. Assim, os
fatores classificados sao procedimentos bastante especificos para a distribuicao de
palavras-chave nos titulos SEO e titulo jornalistico, nos metadados descritivos, no
corpo do texto e nos elementos multimidia que constroem a narrativa. Afinal, assim
como o texto na web passa a ter um significado hipertextual, ndo basta ao jornalista
elaborar um conteudo correto, coeso e coerente cumprindo todos os principios
jornalisticos, sem atentar-se a fatores invisiveis que sdo também fundamentais para
garantir a visibilidade posterior da informag&o nos mecanismos de busca.

O trabalho realizado nesta investigagdo avangou sobre aspectos de SEO que
estdo em pleno movimento, possuindo limites de abrangéncia. Nesse sentido,
cumpriu-se uma etapa importante de identificar e modelar FAOPs para uso no
jornalismo, abrindo um novo caminho no qual se possa realizar testes de aplicagéo
desses procedimentos dentro das rotinas jornalisticas.

O autor desta pesquisa espera-se que haja desdobramentos no campo

cientifico desta tese com a adogcao experimental dos FAOPs em praticas
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jornalisticas, com técnicas de medicdo controlada por pessoas e grupos
interessados em dar continuidade ao tema e/ou realizadas pelo proprio pesquisador
em outros projetos. Outra possibilidade de investigacao esta na realizacdo de um
teste A e B em que duas realidades s&do monitoradas. A primeira realidade
representada por um site jornalistico que tomasse cuidados peridédicos com os
fatores responsaveis por fornecer um lide algoritmico ao buscador e a segunda
realidade composta por outro site de perfil semelhante que trabalharia sobre o
conteudo as cegas, inferindo-se, comparativamente, os resultados de
posicionamento dos conteudos dos dois sites em SERPs coletadas com o auxilio de
ferramentas de monitoramento. Essa comparacao exige o isolamento de diferentes
variaveis como a propria influéncia de fatores de SEO off-page que estdo fora do
controle dos conteudos dos sites.

Entende-se que a aplicacdo dos conceitos e modelos aqui teorizados trara
condigbes de aprimoramento cientifico e permitira inferir, com maior propriedade, o
alcance dos fatores de SEO on-page, incentivando novos rumos a questdes
derivadas deste trabalho.

Complementarmente, este trabalho também oferece parédmetros para a
composi¢do de uma disciplina formativa em SEO para cursos de graduagdo em
Comunicagéao e Jornalismo. As empresas jornalisticas também podem ser apropriar
dos FAOPs e da lista de perguntas proposta para adota-los em cursos de
atualizacado da sua equipe jornalistica ou para uma revisao e inclusdo de tépicos em
seus manuais de redacéo.

Dentro do campo interdisciplinar, também se espera que essa classificacao e
modelagem possam ser discutidas e contrastadas cientificamente no intuito de
fomentar novas linhas de pesquisa no Brasil sobre visibilidade da informacdo em
meios algoritmicos. Diante do exposto, avalia-se que a investigagao cientifica sobre
o SEO contribui significativamente para a sustentacédo do trabalho jornalistico diante

de diferentes condicionantes das midias digitais.
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APENDICES

Apéndice 1: Glossario dos principais termos de SEO

Abreviatura de Search Engine Results Page. E a pagina que
SERP voceé visualiza apos fazer uma pesquisa no buscador.

Algoritmo do Google que rastreia a web em busca de links. E
Googlebot um tipo de web crawler.

Conjunto de algoritmos responsavel por rastrear e indexar
dados na rede como links, metadados e cédigos HTML de
Web Crawler forma automatizada e metddica.

Clickbait ou caga-clique € um conteudo web publicado com

interesses de geragao de publicidade ou audiéncia ao site,

utilizando, para isso, iscas de clique como titulos

sensacionalistas, informagdes duvidosas ou frases e imagens
Clickbait genéricas ou incompletas para estimular o clique.

Abreviatura para Accelerated Mobile Pages. S&ao paginas web
projetadas para tornar a experiéncia de visualizagédo de
AMP usuarios em dispositivos moveis a mais rapida possivel.

Processo de classificacado hierarquica entre paginas que
aparecerao nos resultados organicos de uma SERP, que exibe
Ranqueamento os links considerados mais relevantes em ordem decrescente.

E parte integrante do algoritmo principal do Google. O

PageRank analisa os links indexados e estima a importancia

que tem uma pagina web de acordo com a qualidade e
PageRank quantidade de links que s&o apontados para ela.

Banco de dados criado pelos rastreadores (crawlers) dos
mecanismos de busca que serve de base para as pesquisas
Index dos usuarios.

Comumente denominados de fatores de ranqueamento, sdo

caracteristicas e critérios que devem ser levadas em

consideragao para melhorar o posicionamento de uma pagina
Fator de SEO web em um mecanismo de busca.

No contexto da pesquisa, pode ser entendido como uma lista

em fluxo dindmico de informagdes como ocorre com o News

Feed do Facebook ou na SERP do Google, a cada busca. Nao

confundir com RSS Feed, que € um servigo de distribuicdo de
Feed conteudo em tempo real baseado na linguagem XML.



Backlink

SERP Feature

Robot.txt

Algoritmo

Busca semantica

SEO on-page

SEO off-page

Script
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E um link que, ao ser clicado, leva o usuario de uma pagina de
um site A para a pagina de um site B. Obrigatoriamente,
muda-se o dominio na URL. Nao confundir com links internos
de um mesmo site/dominio.

S&o resultados exibidos na SERP em formato n&o padréo,
como ocorre quando aparece verbetes, mapas, telefones etc.

E um arquivo de texto, que pode estar disponivel em um site,
com informagdes que indicam aos crawlers dos mecanismos
de busca quais partes do site devem ou nao ser rastreadas.

Com base em calculos especificos, os algoritmos sao
procedimentos codificados que transformam dados em
resultados desejados. Sao apresentados como férmulas,
calculos, passo a passo ou receitas. De forma estrita, sdo
calculos matematicos que possuem inicio, meio e fim. Eles
estdo presentes em nossa vida cotidiana de diferentes formas,
mas € a partir da execugao de softwares que ganham a
dimensao da importancia para esse e outros estudos.

Na tentativa de melhorar a precisdo dos resultados ao entender
a intengéo do usuario, utilizam-se diferentes fontes para uma
busca para além do filtro por palavras-chave. Assim, sdo
considerados sinbnimos, contexto do assunto, localizagao,
entre outros. Para exemplificar, ao buscar no Google “que
horas s&0?”, o primeiro resultado sera a resposta com o horario
em vez de priorizar links que mostram as horas, diminuindo o
intervalo de etapas até a resposta semanticamente desejada.

€ uma categoria de fatores de SEO que direcionam estratégias
de otimizacao para elementos que possam ser manipulados
internamente por quem controla a pagina web, principalmente
do seu conteudo em si. Por isso, normalmente é chamada
também de SEO de conteudo.

€ uma categoria de fatores de SEO focadas em estratégias que
dependem de elementos externos ao detentor de um site como
o fato do numero de backlinks recebidos.

Sao instrugdes escritas em uma determinada linguagem de
programacao para automatizar a execugao de tarefas e
programas que poderiam ser executadas por um operador
humano. JavaScript, PHP, Python, Ruby sdo exemplos de
linguagens de programacao que aceitam o uso de scripts.
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Também chamados de modulos, extensdes, add-in, add-on,
sao programas adicionais inseridos em programas maiores
para complementa-los de forma especifica. Funciona, por
exemplo, com a incluséo de recursos de SEO em um site
previamente existente. Um exemplo: Yoast SEO Plugin.

E um processo no qual se busca obter backlinks para o seu site
com o objetivo de ganhar mais autoridade nos mecanismos de
busca que, por sua vez, trata-se de um fator off-page. Os
algoritmos dos mecanismos de busca consideram que sites
mais referenciados por outros tendem a trazer conteudos mais
relevantes sobre o tema pesquisado.

Podem ser entendidas como rotulos dados ao conteudo web
para que ele se torne mais especifico. E também o termo que
designa os elementos de marcacéo da linguagem HTML.

Nos resultados de busca do Google (SERP), um snippet é a
visualizagao do titulo e a descricdo de URLs relacionadas a
palavra-chave da busca.

E a parte visual que pode ser interagida pelo usuario em um
site, desenvolvida a partir de linguagens como HTML, CSS e
Javascript.

A parte de funcionamento interna de um site ou aplicativo
desenvolvida a partir de comandos e instrugdes que permitem
o funcionamento adequado do site e de seus recursos.

A Sigla EAT significa Expertise, Authoritativeness and
Trustworthiness que, em traducgao livre ao portugués, pode ser
entendida como Expertise, Autoridade e Confiabilidade. E
sugerido no SEO como uma medida de um site de alto valor
para os motores de busca, mesmo que essa métrica nunca
tenha sido explicitamente dita pelo Google.
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JORNADA SEO & COMUNICACION 2018

IMPACTOS DE LA
(In)visibilidad Algoritmica

LEYBERSON PEDROSA
! Universidade Estadual Paulista - Unesp

Lpedrosa@unesp.br | @leylelis
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“VER” EN 4 MOMENTOS

% Lo que NO vemos ) Lo que VEMOS

o Lo que PODEMOS ;' Lo que HACEMOS
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% NO VEMOS: EL PROCESAMIENTO

ALGORITMOS SOFTWARES SISTEMAS

Formulas que solucionan Conjunto de algoritmos
probl nputables. gue trabajan en conjunto.

eden ser calculadas Las formulas se han convertido rocesa datos de entrada (IN)
por humanos. en lenguaj ric gitos. ida (OUT)

La informacion: Historia y realidad. JAMES GLEICK, 2013
s

nin+1
p L
2
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Lo QUE VEMOS: UNA CAJA NEGRA

+ Solo vemos lo que esta fuera de las "6 paredes.”

LO QUE VERIAMOS: SISTEMAS

-+ Solo veriamos lo que esta fuera de las "48 paredes”
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LO QUE VERIAMOS: PROGRAMAS

- Solo lo que esta fuera de las "162 paredes!

LO QUE VERIAMOS: ALGORITMOS

-+ Solo lo que esta fuera de las "N paredes!
- :Como investigar lo que NO vemos?
- Mirando en lo que PODEMOS ver.

+ Ninegro, ni caja (Taina Bucher, 2016)




LO QUE PODEMOS VER: FEATURES

CARACTERISTICAS RELEVANTES A LOS ALGORITMOS

TROZOS DE INFORMACION. ° WUE ES LORELEVANTE?
CONCEPTO MUY AMPLIO. (TARLETON GILLESPIE. 2014)

LO QUE PODEMOS VER: ENTRADAS (INs)

INFORMACION

auEssr BIG DATA
i’ (CONSULTAS)

TITLE, H1, H2.. | A Al FILTROS ) I., AND COR NOT

ALGORITMOS

DATOS
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ESTRUCTURADOS

SITEMAPR
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LO QUE HACEMOS: OPTIMIZACION

CONTENIDOS

JERARQUIA |  REDUNDANCIA || DESAMBIGUEDAD 'll' REDUCCION LOGICA || ORGANIZACION

TITLE, H1, Ha2.. \ ALT /\ FILTROS | AND CR NOT SITEMAP

|
Feil

VISIBILIDAD

el GD gle agupo futbaol GO g|e equipo Nutbol -anpening GG gle aquipo: futhol -asgantng +beasi

ps W google.es

x GO gle equipo futbol -argenting +brasil -alemania
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:I LO QUE HACEMOS: IMPACTOS

;Como la visibilidad de las noticias impacta en la web?
MAS ACCESO DE CONTENIDOS PERIODISTICOS A LOS INTERNAUTAS
Hechos por profesionales que siguen procedimientos que le dan credibilidad.

DECISIONES DE OPTIMIZACION BASADAS EN LA DEONTOLOGIA PROFESIONAL

Cod 5 internacic les.

El Framework SEO-RCP (Lluis Codina, Mar lglesias, Rafael Pedraza vy Lucia Garcia-Carretero

GRACIES
GRACIAS
THANK YOU
OBRIGADO
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Apéndice 3: Guia com perguntas a especialistas do DigiDoc

Guidn con preguntas a especialistas de DigiDoc
;Lo que es SEO y quien debe hacerlo?
¢Como usted define lo que son los factores de ranking en el SEO?
¢Cuél es el camino/método que se utilizan para conocer esos factores? ;Hay otros?
¢Puede listar de tres a cinco factores de SEO que usted considera como los mas importantes?
¢Por qué cree que son los mas importantes? ;Como ha llegado a esta conclusion?

En mi investigacion, foco en investigar los datos de entrada (ins) utilizados por los
algoritmos que sean Utiles a los periodistas en sus rutinas productivas Yo llamo a esos datos de
parametros algoritmicos. ;Cree que es correcta esta manera de nominarlos?

http://dle.rae.es/?id=Rrl80AZ: 1. m. Dato o factor que se toma como necesario para analizar o valorar una situacion.
Es dificil entender esta situacion basandonos en los parametros habituales. 2. m. Mat. Variable que, en una familia de
elementos, sirve para identificar cada uno de ellos mediante su valor numérico.

Cree que si los periodistas incorporan algunos de esos factores en su rutina productiva, la
visibilidad del contenido puede mejorar o solo va a mantener las condiciones minimas para su
trabajo?

Quien, en un equipo periodistico, debe preocuparse con el trabajo de SEO? Y quien debe
profundizar en su dominio? ;Debemos dejar el trabajo mas técnico con las empresas especializadas?

¢Para que el uso de SEO en las redacciones no tenga impactos negativos en la conducta
ética de la profesion, lo que propones como una manera de control? ;Y cuales usos de esos factores
pueden ser considerados incorrectos, aunque sean efectivos?

Hay una tabla periédica de SEO que se hizo muy famosa en Espana. Ella sirve como un
guia creible a los periodistas o esta direccionada a los expertos? Hay otras referencias como esa?

¢ Qué es algoritmo para usted?

¢Cree que la recuperacion de la informacion en la red esta en las manos de las empresas
desarrolladoras de los sistemas computacionales?

¢Puede indicar tres a cinco documentos, sitios o iniciativas que hacen un mapeo continuo
de los factores de SEO? Principalmente, los que sean capaz de identificar los datos (INs) utilizados.

Ni los datos de entradas ni otros factores de SEO tienen el mismo valor. ;Cémo se define,
entonces, esa jerarquia entre ellos? ;Cémo se llega al momento de decir que una publicacién con
mas caracteres tiene una relevancia mas grande que otra de 5 lineas, por ejemplo?

Autorizacién: Yo, , autorizo el uso de la entrevista hecha
por Leyberson Pedrosa, estudiante de doctorado de la Universidade Estadual Paulista (Unesp), para
fines cientificos. Barcelona, _ /06/2018. Firma:



http://dle.rae.es/?id=Rrl8oAZ

ANEXOS

Anexo 1: Carta de aceite do estagio na UPF

up. ;_I

Barcelona, 3 de noviembre de 2017

Estimados Seilores,

Nos complace informar que hemos aceptado la solicitud de Leyberson Lelis Chaves
Pedrosa, estudiante de doctorado en Media and Technology de la Sdo Paulo State
University (UNESP - Brasil), para realizar una estancia de investigacién en el
Departamento de Comunicacién de la Universitat Pompeu Fabra del 18 de enero al 16
de julio de 2018,

Durante su estancia de investigacion en la Universitat Pompeu Fabra, Leyberson Lelis
Chaves Pedrosa realizard el proyecto de investigacion titulado News mediation with
algorithms for positioning and visibility on the web, junto al profesor e investigador del
departamento Dr. Lluis Codina Bonilla.

Quedo a su disposicion para resolver cualquier duda,

Reciban un cordial saludo,

Gloria Salvad6 Corretger
Subdirectora de Investigacion
Departamento de Comunicacion
Universitat Pompeu Fabra

sitat Pompeun Fabra - Departamento de Comunicacion - www.upl.edu/facom
onal, 138 Desp. 53.804 - 08018 Barcelona
+34 935422000
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Anexo 2: Conteudo da SEO Periodic Table - 2019 (Search Engine Land)
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CONCLUSION
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