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Resumo

No mundo virtual, o entendimento e uso dos Mecanismos de Busca (MB), ainda é obscuro aqueles que
estudam a Organizacdo e Recuperac¢do da Informacdo sob o olhar da Ciéncia da Informacdo (Cl), uma
vez que os critérios de indexacdo sdo restritos as empresas de busca. Mas qual a relagdo dos MB com o
Search Engine Optimization (SEQO) e a Qualidade das Fontes de Informacéao Digital (QFID)? Embora o uso
do SEO venha a ser considerado uma técnica para uso de alavancagem comercial, considera-se que ele
pode também contribuir para a melhoria dos contelddos informacionais. Nesse sentido, questiona-se:
quais seriam os conceitos e técnicas de otimizagdo - SEO — que correspondem aos indicadores de QFID?
A partir dessa investigacdo, o artigo prop6s como seu objetivo apresentar tal correlagdo existente entre
campos distintos da Ciéncia. Os procedimentos metodoldgicos foram por meio de Pesquisa tedrico-
informal, pesquisa documental, com abordagem qualitativa. Apresenta como resultados a ordenacgédo e
categorizacdo dos elementos SEO/QFID e suas correlagbes por meio das representa¢des signicas
demonstrando os aspectos em comum as partes. Fez-se a representacdo grafica, onde engendra a
confluéncia dos conceitos SEO e QFID. Apresenta-se uma nova categoriza¢do, de forma a convergir os
olhares, concatenando e decodificando os conceitos SEO/QFID para um entendimento comum a
quaisquer dos campos da Ciéncia. Comprova-se que campos da Ciéncia, embora utilizando-se de termos
e categorizagOes distintos a construcdo de conteudos informacionais de qualidade, apresentam a
preocupacgdo com a forma de organiza-los e qualifica-los, trazendo desta forma, um entendimento Unico
a perspectiva da Cl.

Palavras-chave: SEO. Otimizagdo Mecanismos de Busca. Qualidade das Fontes de Informacdo Digital.
Representac¢do no ciberespago. Busca.

SEARCH ENGINE OPTIMIZATION AND QUALITY OF DIGITAL INFORMATION SOURCES: BUILDER
ELEMENTS TO SEARCH

Abstract
In the virtual world, the use and understanding and use of search engines is still obscure to those who
study Information Organization and Recovery under the Information Science perspective, since the
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indexing criteria are restricted to companies search. But what about relationship with Search Engines, to
Search Engine Optimization (SEO) and Quality of Digital Information Sources (QDIS)? Although the use of
SEO will be considered a technique for using commercial leverage, it is considered that it can also
contribute to the improvement of informational content. In this sense, it is questioned: what are the
optimization concepts and techniques - SEO - that correspond to the QDIS indicators? From this
investigation, the article proposed as objective to present such correlation existing between distinct
fields of Science. The methodological procedures were through theoretical-informal research,
documentary research, with a qualitative approach. It presents as results the ordering and
categorization of the SEO / QDIS elements and their correlations through the symbolic representations
demonstrating the aspects in common to the parts. The graphical representation was made, where it
engenders the confluence of the concept’s SEO and QDIF. A new categorization is presented in order to
converge the looks, concatenating and decoding the SEO / QDIS concepts for an understanding common
to any of the fields of science. It is verified that fields of science, although using distinct terms and
categorizations to the construction of quality information contents, present the concern with how to
organize and qualify them, bringing in this way, a unique understanding to the perspective of the
Information Science.

Keywords: SEO. Search Engine Optimization. Quality of Digital Information Sources. Representation in
cyberspace. Search.

1 INTRODUCAO

No mundo virtual, o uso dos Mecanismos de Busca (MB) tem trazido a seus
utilizadores um infinito de conteudos, exercendo influéncia nas sociedades que possuem os
aparatos tecnolégicos utilizados como portais de busca e navegacdo nessa miriade
informacional e simbdlica, constituinte de um cenario em constantes transformacdes e
ressignificages (MONTEIRO, 2006; FRIEDMAN, 2009; GABRIEL, 2011),

Os MB utilizam-se de palavras-chave ou descri¢cbes textuais e também de dados
estruturados, ou seja, dos metadados para processarem a busca, entretanto sdo suscetiveis a
ambiguidade e incompletude, perfazendo questionamentos sobre a qualidade do conteudo
informacional recuperadas com o seu uso.

Quanto ao entendimento e uso dos MB, ainda é recente aqueles que estudam a
Organizac¢do e Recuperacgdo da Informacgdo sob o olhar da Ciéncia da Informacdo (Cl), uma vez
que os critérios de indexagdo sdo restritos as empresas de busca. Nessa imprecisdo, qual seria
a relacdo dos MB com o Search Engine Optimization (SEO) e a Qualidade das Fontes de
Informacéo Digital (QFID)?

Consideram-se os conteudos disponiveis no ciberespaco como representacées, ou
seja, re-apresentac¢des de toda natureza, disponiveis aos leitores e pesquisadores. Na Cl, elas
sdo denominadas Fontes de Informagdo Digital (MONTEIRO, 2006, 2008; TOMAEL, ALCARA;
SILVA; 2016).

Visando a compreensdo dessas novas formas de representa¢des virtuais, o Search
Engine Optimization (SEO) tem por proposta facilitar aos MB o acesso ao conteldo
disponibilizado na Word Wide Web (web), estabelecendo nesse processo, critérios de
qualidade.

Assim, uma pesquisa foi desenvolvida para correlacionar os critérios do SEO com os
indicadores preconizados na literatura da Cl sobre as Fontes de Informacgao Digital, compilados
por Tomaél, Alcard e Silva (2016).

Embora o uso do SEO seja praxis consolidada pelos geradores de contetdos digitais,
concentrado aos profissionais do campo da Tecnologia da Informacdo (Tl) e marketing e ser
considerado uma técnica para uso de alavancagem comercial, pondera-se que ele pode
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também contribuir para a melhoria dos conteldos informacionais e julga-se pertinente a sua
apropriacao pela Cl.

Nesse sentido, questiona-se: quais seriam os conceitos e as técnicas de otimizagao -
SEO — que correspondem aos indicadores de QFID? A partir dessa investigacdo, o artigo prop6s
apresentar tal correlagdo existente entre campos distintos da Ciéncia.

Para responder a essa questdo, contextualiza-se esse cendrio por onde se permeia a
discussdo, sendo os componentes: o ciberespaco, a Word Wide Web, os Mecanismos de Busca
e a Search Engine Results Page, para abordar com mais vagar, dentro do espaco disponivel de
um artigo cientifico, o Search Engine Optimization e a Qualidade de Fontes de Informacdo
Digital.

2 O CIBERESPACO, OS MECANISMOS DE BUSCA E A SERP

O termo ciberespaco (cyberspace), descrito primeiramente por William Gibson em sua
obra Neuromancer, em 1984, retrata o universo das redes digitais, observado como campo de
batalha entre as multinacionais, palco de conflitos mundiais, uma nova fronteira econémica e
cultural (GIBSON, 2013).

Em sua contribuicdo a definicdo do termo, o ciberespaco é apresentado por Monteiro
(2007) como “[...] uma grande maquina abstrata, semidtica e social onde se realizam ndo
somente trocas simbdlicas, mas transacdes econbmicas, comerciais, novas praticas
comunicacionais, relagdes sociais, afetivos e, sobretudo, novos agenciamentos cognitivos [...]".

A autora propde que a “[...] compreensdo do ciberespaco é mais ampla que aweb e a
Internet [...]”, visto que “[...] a web é seu principal construto, onde convergem as linguagens e
a interoperabilidade necessaria para efetuacdo das trocas simbdlicas, um espaco de multiplas
dimensdes que interage com seus utilizadores, permitindo acessos, transformacbes e
mudancas nos fluxos de informacdo” (MONTEIRO, 2006; SANTAELLA, 2011).

Seja no ciberespaco ou na web, como o principal construto, o acesso dar-se-a por meio
de interfaces e a comunicagdo por seus signos e linguagens, (MONTEIRO 2007), sendo eles
web, hipertexto, browser e mecanismos de busca (MONTEIRO 2007; SANTAELLA 2011b).
Considerando que os MB sdo a interface utilizada para a imersdo nesse universo abstrato,
Gabriel (2011) associa as inimeras opc¢des de escolhas existentes no ciberespaco ao uso dos
MB a oraculos digitais.

Para a autora, a quantidade de informagdes existentes no ciberespago demanda por

aconselhamento desse conteudo, corroborando a defini¢do proposta por Monteiro (2007), e
em sua forma de concepgdo por Santaella (2011b), implicando aos MB sua importdncia como
fonte de saber na vida humana, perfazendo assim sua influéncia como um “ente maior”,
validadores incondicionais das respostas apresentadas aqueles que os utilizam.
Gabriel (2011) argumenta que assim como na antiguidade, as divindades agora assumem outra
forma. As respostas fornecidas pelos MB determinam nossos caminhos e a aceita¢do do
resultado estd diretamente ligado a confianga que atribuimos a eles, uma vez que se ignoram
0s porqués e origens de seu conhecimento.

Os MB “[...] recebem varias nomenclaturas na literatura cientifica, como buscadores,
ferramentas de busca, servicos de busca, motores de busca, entre outros [...]” (MONTEIRO
2008, p. 106). Sao ferramentas da Tecnologia da Informagdo e Comunicacdo (TIC), concebidos
para indexar e buscar a informacgdo disponivel no universo digital, que é o ciberespaco, em
grande parte, o contetdo disponivel na Web visivel, visto que existem conteludos que estdo
nas intranets, nas bases de dados proprietarias, nos bancos de dados governamentais,
acessiveis mediante log-in, sdo informacées de conteldo sigilosos e/ou proprietérias, portanto
nao disponiveis para o acesso publico por meio dos MB.

Perspectivas em Gestdo & Conhecimento, Jodo Pessoa, v. 9, n. 2, p. 4-23, maio/ago. 2019.

6



Gustavo Lunardelli Trevisan; Silvana Drumond Monteiro; Silvana Aparecida Borsetti Gregorio Vidotti

A respeito do surgimento do MB Google, Friedman (2009) reconhece-os exercendo
uma forca de nivelamento de todo o conhecimento do mundo, ou pelo menos uma grande
parte dele, estando disponivel para todos, a qualquer momento, em todo lugar. Corroborado
desta forma por Gabriel (2011, 2018), no entendimento que os MB, interpretados como este
“ente maior”, sdo parte constituinte de um modelo especifico e contemporaneo de cadeias de
fornecimento de informacdo, conhecimento e entretenimento dos utilizadores, atuando como
fomentadores de mudancas pessoais e nivelamento do cenario global.

Em que se pesem todas as criticas aos MB, e em especial ao Google (PARISER, 2012;
VAIDHYANATHAN, 2011), ndo ha duavidas sobre sua importancia no mundo contemporaneo,
nao somente para as buscas, mas também para outros setores. Conforme Enge, Spencer e
Stricchiola (2012, traducdo nossa), “[...] a missdo do MB ¢é gerar receita por meio de
publicidade paga.” Em consonancia com as afirmagdes dos autores, a oferta de solucdes de
busca pelo Google, Yahoo! e Microsoft, no cenario corporativo, também apresenta seu viés de
business, numa cadeia auto alimentadora, a qual quanto mais se faz uso dos MB, mais
informacdo é gerada para os mesmos, por meio dos registros dos histdricos de uso e acessos
dos perfis de seus utilizadores, perfazendo subsidios para estudos e oferta de produtos e
servicos direcionados ao prospect adequado.

Em relagdo ao processo da busca, seria invidvel e extraordinariamente lento se a cada
consulta o MB necessitasse procurar na internet todas as pdginas relacionadas a palavra-chave
da consulta, classifica-las por relevancia e disponibiliza-las na Search Engine Result Page (SERP)
ou pagina de resultado de busca.

Os resultados na SERP sdo compostos por uma lista de paginas web, com titulos, um
link para a pagina e uma breve descricdo de conteddo, mostrando onde as palavras-chave
encontram-se na pagina. Uma SERP faz referéncia a uma Unica pagina de links retornados ou
para o conjunto de todos os links retornados para uma pesquisa.

Dessa forma, o resultado principal de uma busca constitui-se numa forma especifica de

representagdo, numa uma escala de valores, por meio de ranking.
Acerca dessa forma de representacdo, o diagrama 1 esboga a estruturagcdo de um modelo de
ranqueamento dos MB (PageRank). Ele é composto por esferas (web sites) e setas (links). Os
rastreadores (crawlers), aranhas (spiders) ou robds sdo softwares que examinam quais links
direcionam para outros sites, por meio das setas (links).

Os sites que recebem mais ligagGes de entrada ou ligagdes mais “fortes” apresentam-
se em destaque (B, C, E), pressupondo que sejam mais importantes e que contenham
conteldos mais precisos com a query utilizada para busca. O site B é o destinatario de
inimeros links de entrada, apresentando seu posicionamento em destaque em uma busca na
web. No site E as liga¢gdes se fazem de tal forma que o site C, embora contendo um link de
entrada, possui um link de entrada de um site muito popular (B), enquanto o site E ndo o faz.

Os MB ainda ndo sdo capazes de recuperar com precisdo imagens no ranking da SERP,
contelidos gerados dinamicamente com linguagens de programacao (javascript e flash) e que
ndo contenham metadados e/ou alguma forma de dados estruturados. Portanto, é precedente
gue esse conteldo imagético esteja indexado para que seja visivel a busca.
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Figura 1 — Métrica PageRank para os nés de uma rede simples

Fonte: PAGERANK (2016)

A secdo a seguir apresenta-se o SEO como contribuidor de contetddo informacional de
qualidade, suas técnicas de uso e critérios de ranking.

3 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION E CRITERIOS DE RANKING

SEO é a sigla em inglés para Search Engine Optimization. O termo é utilizado para a
técnica de otimizar e melhorar o posicionamento de sites nas pdaginas de resultados organicos
de MB hibridos, onde as paginas da web e outros contetddos, como videos ou listas locais, sdo
mostrados e classificados com base no que o MB considera mais relevante para os utilizadores
(RICOTTA, 2008).

O SEO atua para que as informagdes contidas no cdédigo fonte dos web sites (ndo
apenas ao que é visivel ao utilizador) sejam encontradas com mais precisdao por meio dos MB,
enriquecendo os resultados de busca.

Para a busca na web, os fatores de ranking podem ser observados, mensurados e
escalonados de acordo com seu viés de importancia a recuperacdo do conteudo (SEARCH...,
2015).

Os fatores foram categorizados como: técnicos, experiéncia do usudrio, conteudo,
backlinks e sinais sociais (SEARCH..., 2015). Em consenso, no que diz respeito aos critérios para
as técnicas de SEO, Ledford (2009) relata os nomes de dominio e URL, o conteudo da pagina, a
estrutura de ligacdo, a usabilidade e acessibilidade, uso de metatags (palavras-chave
estruturadas) e estrutura da pagina.

Acerca do ndo aparecimento de um determinado site nos resultados na SERP, Search..., 2015 e
Ledford, 2009 elencam:

A) o site ndo possui nenhum link externo apontado para ele e o mecanismo de

busca ainda ndo tem como indexa-lo;

B) o site esta indexado pelo mecanismo de busca, mas aparece mal classificado,

por ter baixa relevancia em relagdo aos termos digitados;

Q) o site foi escrito em uma linguagem de dados que dificulta a leitura dos bot’s

ao conteudo de dados estruturados;
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D) o site foi penalizado pelo mecanismo de busca, removido do indice ou aparece

apenas em posicoes inferiores.

Em contraposicdo, os fatores que influenciam o melhor ranqueamento na SERP,
observa-se uma grande quantidade de varidveis consideradas pelos MB. Jerkovic (2010)
entende que a abundancia de mitos, especula¢des e teorias na comunidade SEO apresentam
um dificil entendimento em definir os fatores de classificacdo. O autor descreve os fatores de
ranqueamento categorizados por fatores internos e externos ao web site.

Existe o consenso de que fatores intermediarios, como as redes sociais digitais e a
experiéncia do usudrio (User Experience), bem como as questdes das viola¢des (black hat),
sendo estas adotadas pelos gerenciadores dos MB (THE PERIODIC..., 2017; SEARCH..., 2015;
LEDFORD, 2009), tratadas no estudo, em trés categorias, conforme segue:

A) fatores internos - On-page;
B) fatores externos - Off-page ou Link Building;
Q) violacOes;

Os fatores de SEO sdo componentes para a melhoria no ranking dos resultados na
SERP, entretanto ndo atuam de forma unica.
O SEO atua com a combinacao de fatores ou ranking dos "signos", representados na Figura 2 a
seguir:

Figura 2 - Tabela Periddica de Fatores de Sucesso do SEO

The Periodic Table of
SEO Success Factors

Searzk angme optimization |SEO) ssems ke alchamy (o the uninitinted Dut there's 0

wimniue il Beluw wiv sovie rponiun! “raekrag Sectors” end Lew! practioes el e eed o

Success with DO sparen Bngines o sesrshary

'Cq 1) fAc.‘ rHt.ﬁ [Ta .3) [Lq‘ 'PC,W [sr]
'Cr”Am"Hd’[Te"[Lt“'Pl S5
(cw|(Ad|(Hs')( [ Ln"|( PH

of || As || Hi @

— . — a = - = \ . "

o a |

a ors YWol ether o2
o i (MY ] Pemvrcnme: oy
Vt || Ve iy =

Fonte: GOOGLE. The Periodic Table of success. (SEARCH....2017)

A Figura 2 apresenta a Tabela Periddica de fatores de sucesso SEO exp0e os critérios
dispostos em fatores on-page e off-page. Tais fatores, quando observados de forma isolada,
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apresentam-se incipientes ao processo de melhoria do ranking na SERP. No entanto, a analise
de cada fator em especifico faz-se necessaria para o entendimento de posicionamento no
ranking da SERP. Para o SEO, os fatores negativos também poderdo contribuir para a queda no
ranqueamento dos resultados.

Os fatores On-page sao aqueles originados do desenvolvedor do web site, ou seja, que
estdo em controle do editor. On-page consiste o tipo de conteudo que é publicado, o
fornecimento de affordances, (conceito descrito por James Gibson, abordado na secdo a
seguir) inseridos no cédigo fonte (HTML), que direcionam aos MB (por consequente aos
utilizadores) e determinam o que deseja recuperar e também a Arquitetura da Informacdo
presente no web site para a melhoria dos resultados recuperados.

J4 os Fatores Off-page sdo aqueles que os editores ndo controlam diretamente. Sdo
indicadores que orientam para que outros sites fagcam a referéncia (link) ao seu, fomentando
os resultados do PageRank. E um recurso utilizado para os desenvolvedores do cédigo fonte de
um web site descrever um conteddo com maior “visibilidade” para os MB.

Schultze e Favero (2016) interpretam o Link Building (Off-Page) como um conjunto de
estratégias com o objetivo de construir links externos que apontam para determinado site,
com a finalidade de influenciar e melhorar a popularidade dele nos MB, além de gerar trafego.
Os autores consideram trés pontos importantes no processo de link building: a quantidade; a
gualidade; e a relevancia do conteudo para conquistar um melhor posicionamento na SERP.
Dessa forma, um link serve como um voto e quanto melhor for a origem do link, maior o valor
gue ele vai passar para o site apontado.

Sem a utilizacdo dos fatores Off-Page, os MB, com bilhdes de pdginas na web para
recuperar e classificar os resultados, trariam resultados menos satisfatdrios. Contudo, outros
affordances sdo necessarios para retornar os melhores resultados, com o viés andlogo aos
critérios para avaliacdo da Qualidade das Fontes de Informacdo Digital (QFID), preceitos de
Tomaél, Alcard e Silva (2016), apresentados nesta pesquisa.

Existem algumas técnicas que sdo consideradas "spam" ou "black hat SEQ", termo que
sintetiza a manipula¢do de varidveis para “enganar” os MB, sendo o conteudo do web site
diferente do descrito. Para o Google, Bing e o Yahoo, o conteudo black hat ndo é incentivado
aos desenvolvedores de web sites, visto que sua utilizacdo infere na desconstrucdo da
concepcao do modelo dos MB.

As praticas de black hat, embora ndo sejam ilegais, sdo prejudiciais para a organizagdo
e representacdo da informagdo, visto que os conteudos de dados estruturados e posterior
recuperagao dos mesmos sdo “corrompidos” quando da sua utilizagdo. As “viola¢gdes” sdo
geralmente taticas destinadas a “enganar” ou manipular a compreensdo de um MB do
verdadeiro conteldo existente nos web sites.

Os fatores estdo ponderados em uma escala de 1 a 3, representados no canto superior
direito de cada um dos fatores, sendo 1 para menor impacto no contexto da influéncia do fator
no ranking e 3 para muito influente no ranqueamento na SERP, conforme descrito na Figura 1.
As “violagOes” também sdo ponderadas, mas em numeros negativos, -3 (menos trés) é o pior e
potencialmente mais prejudicial para o SEO.

Poderdo ocorrer mudancas nos critérios de pontuacdo, conforme desenvolvimento de
novos algoritmos dos MB. Alguns fatores utilizados nas técnicas SEO ndo constam na tabela. O
objetivo da tabela seria uma fonte complementar para estudos nos conceitos do SEO. A tabela
ndo aborda, portanto, o uso de palavras-chave mais importantes para estar no inicio ou no
final de um titulo de tag HTML, tampouco avalia os pesos de uma tag de cabecalho H1 sobre
uma tag H2 (THE PERIODIC..., 2017).

Y As Heading Tags (H1, H2, H3 ...) s30o recursos de programacdo HTML utilizados para destacar titulos e
subtitulos de uma pagina. H1 é a abreviacdo do inglés para Header 1, ou Cabecalho 1, logo, o mais
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O Portal também observa que as paginas dos web sites devem ter titulos descritivos,
subentendendo que a estrutura da pagina com tags de cabecalho pode contribuir, utilizando-
se dos metadados, com a melhoria no processo de organizacdo e recuperagdo e por
consequéncia com as QFID.

Além disso, muitos dos fatores ndo sdo verdadeiros fatores algoritmicos. A utilizacao
de palavras-chave? (elemento de Cr) é um grande fator SEO, mesmo que isolado n3o constitua
um fator de classificagdo.

O SEO também recebe a inferéncia de novos fatores, como a ascensdo da Inteligéncia
Artificial, o Hummingbird® e também do Rank Brain®, derivacdo que consiste na aprendizagem
de maquina do Google no entendimento dos processos de busca por meio dos conceitos da
semantica.

Acerca do conteldo de qualidade, Stox (2016) ressalva que embora existam diretrizes
de qualidade® preconizadas pelos MB, é comum para os geradores de contetdos (web) tais
como: paginas sem conteudo original, palavras-chave irrelevantes ou ndo condizentes, o que
contradiz ao conceito SEO e QFID.

Os fatores de ranking do SEQO, de acordo com o Google, publicados e discutidos pelo
portal Searchmetrics (SEARCH..., 2015) metarrepresentam e enfatizam os fatores técnicos, a
experiéncia do usuario, conteudo, black links e sinais sociais e sua correlacdo aos resultados na
SERP, conforme Figura 3 a seguir.

importante dos Headers. Conceitualmente, o H1 possui um destaque maior, uma fonte maior, e é
geralmente o elemento de texto mais visivel da pagina. Assim como nos negritos de uma pagina e o
Title, a tag H1 é um importante elemento que o Google utiliza para determinar o principal assunto
abordado em uma pagina, visto que o titulo de uma pagina conceitualmente define seu conteddo.
(TUTORIAL..., 2016).

2 palavras-chave ou Meta Keywords (meta name = "keywords"): os algoritmos dos mecanismos de
buscas utilizavam o conteudo da Meta Keyword para ajuda-los a interpretar o contelddo das paginas.
Sendo assim, desenvolvedores web comegaram a utilizar o recurso para fomentar o melhor
posicionamento no ranking SERP, mesmo que a utilizagdo dos termos ndo estivesse relacionada ao
conteudo do web site. Para o utilizador, a experiéncia do usudrio (User eXperience) era comprometida,
uma vez que ele seria direcionado para uma pagina que nao corresponderia ao conteudo buscado. A
utilizacdo da meta keywords em isolado ndo apresenta um fator de sucesso em SEO, visto que os
algoritmos utilizam-se dos outros elementos contidos na tabela.

8 Hummingbird é o nome de cédigo dado a uma mudanca de algoritmo Google em 2013. Apresenta
maior énfase na linguagem natural, considerando o contexto e o significado sobre palavras-chave
individuais. Disponivel em: https://moz.com/blog/hummingbird-unleashed . Acesso em 11 abr. 2018.

4 RankBrain é parte do algoritmo Hummingbird que utiliza inteligéncia artificial e machine learning
(mdaquinas aprendendo sozinhas) e que ajuda a processar os resultados das buscas. Disponivel em:
https://searchengineland.com/library/google/google-rankbrain. Acesso em 11 abr. 2018.

5> Disponivel em: https://support.google.com/webmasters/answer/35769. Acesso em 02 ago. 2017.
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Figura 3 — Fatores de Ranking de Busca e Correlagdes de Ranking do SEO

C1

Fonte: GOOGLE. Search ranking factors and rank correlations. In:SEARCHMETRICS.2015

Figura 4 — Legenda dos Fatores de Ranking de Busca e CorrelagGes de Ranking do SEO
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Fonte: GOOGLE. Search ranking factors and rank correlations. In:SEARCHMETRICS.2015

Para o Google, os servigos de ranqueamento podem ser mensurados com as técnicas
SEO e assim possibilitar acGes estratégicas de marketing e gestdo da informacdo para os
profissionais que atuam diretamente com conteudo on-line (SEARCH..., 2016). Os autores do
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portal propdem o modelo para mensuracao dos quesitos, representado por uma tabela de
fatores, descritos a seguir:

Figura 5 — Quesitos para ranking. Searchmetrics 2015

z ¢ - N
- ST N3 §s Jo i 2 & - =3 :
Lg/ Tecnico ‘;3 Experiéncia do usuario :;_;-T:')(Con tetdo @mals sociais v Backlinks

Fonte: Google. Search Ranking Factors - Searchmetrics (GOOGLE..., 2015, 2016)

Ainda em relacdo ao ranking, as imagens, o nome do arquivo, o Title e Texto
alternativo da imagem e os textos em volta da imagem podem ser utilizados pelo Google como
“affordances”, termo originado por James Jerome Gibson, estudioso da relagdo Homem com o
ambiente (VECHIATO, 2014).

Os Affordances sao interpretados como destaque da interface com o utilizador, por
serem possiveis de serem aplicados em qualquer tipo de ambiente informacional, analégico ou
digital, caracterizando-se como incentivos ou pistas, disponibilizados no ambiente ou sistema
de informagcdo que proporcionam aos usudrios a realizagdo de agdes, pois facilitam a
orientacdo espacial, a aprendizagem e a descoberta de informacgdes no decorrer da navegacao
e do processo de busca e recuperagdo da informacgao (VECHIATO; VIDOTTI, 2014).

Assim, a pratica do SEO também pode ser interpretada aos MB de forma andloga aos
conceitos de Affordances dispostos por Vechiato e Vidotti (2014), visto que o uso do SEO
fornece pistas para os MB a recuperacao da informacao.

A secdo a seguir trata do conceito de Qualidade das Fontes de Informacdo Digital,
imprescindivel para tecitura entre SEO e QFID.

3 A QUALIDADE DAS FONTES DE INFORMAGAO DIGITAL

A qualidade da informagdo contida no universo virtual e a avaliacdo de suas fontes
demandam a necessidade de instrumentos para avaliagdo com a énfase em seu utilizador (ou
usuario) e em suas necessidades, pois se trata da “informagdo sobre informacdo” e a melhor
forma de mensurar seu valor é por meio de atributos. Assim, a falta destes ocasiona a
dificuldade na avaliacdo da informacdo (ROGOVA, 2010; TOMAEL; ALCARA e SILVA 2016).

A principal questdo estd em selecionar as informag¢des que apresentam qualidade e
saber quais os parametros que indicam o processo de selecdo (OLETO, 2006). De mesmo
entendimento, Henczel (2004) ja fazia provocag¢Ges ao questionar como a Cl saberia do que o
individuo necessitaria agora e no futuro, quando afirma que o perfil do utilizador da
informacdo permite identificar suas necessidades individuais e de grupos. Informacdes essas
que sdo utilizadas por profissionais de diversas dreas, como a Tecnologia, Marketing e
desenvolvedores de web sites para avaliar a comunica¢ao entre os entes envolvidos. A autora
observa que o crescimento descontrolado de contetddo da informacdo pode ser tratado com a
utilizacdo de filtros, vistos como facilitadores (HENCZEL, 2004).

Diante do exposto, entende-se que os MB em conjunto com técnicas SEO utilizam dos
filtros descritos pela autora. Considera-se também que a busca deva atender a perspectiva do
utilizador, visto que as maquinas que fornecem o conteldo necessitam de instrugdes a fim de
retornarem resultados mais fiéis aos anseios de seus utilizadores.

Fez-se entdo o uso da abordagem proposta por Tomaél, Alcara e Silva (2016), com a
finalidade de analisar uma fonte a partir de varidveis possiveis de serem avaliadas, ou seja, por
meio das diretrizes gerais, a partir de indicadores, critérios e parametros que servirdo para
observagdo das caracteristicas de uma determinada fonte.
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Figura 6 — Modelo para andlise e avaliagdo de fontes informagado digital

Indicadores

Fonte: Adaptado de Tomaél, Alcard e Silva (2016)

Os indicadores e critérios para a avaliagdo QFID apresentam-se estruturados da
seguinte forma: para cada indicador designado, segue-se um conjunto de critérios que é
julgado pertinente e imprescindivel para andlise e avaliacdo de fontes de informacdo digital.
Para cada critério existe um conjunto de parametros passivel de servir para analise e avaliacdo
de fontes: aspectos de compartilhamento, interatividade® e extrinsecos, como a
acessibilidade e usabilidade (TOMAEL; ALCARA; SILVA, 2016).

A escolha dos indicadores QFID parte do entendimento que sdo os que evidenciam a
correlacdo aos fatores de sucesso SEO, que serdo demonstrados no decorrer deste artigo. Para
representacdo do modelo Indicadores/Critérios QFID escolhidos, apresenta-se a Figura 7:

Figura 7 — Indicadores utilizados para mensurar a Qualidade das Fontes de Informacao Digital’
Qualidade das Fontes de Informac@o Digital (QFID) - Indicadores e Critérios
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Fonte: Adaptado de Tomaél, Alcara e Silva (2016)

8 Embora ndo descrito pelas autoras em literatura no contexto SEO a interatividade com as redes sociais
é possivel o entendimento da Interatividade como indicador de qualidade de contetdo informacional.
7 Os indicadores arrolados neste quadro n3o possuem o icone tal como constam nesta adaptac3o.
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A secdo a seguir abordaremos o conceito QFID a perspectiva do SEO, onde trataremos
suas correlagdes acerca do proposto no estudo.

4 A QUALIDADE DAS FONTES DE INFORMAGAO DIGITAL NOS CRITERIOS DE RANKING

Na apresentacdo de um modelo de avaliagdo, Tomaél, Alcara e Silva (2016) propdem
uma categorizagdo de parametros organizados em indicadores e detalhados por critérios. Os
indicadores representam proposices mais amplas que tém como finalidade analisar uma
fonte, partindo de varidveis possiveis de serem analisadas, ou por assim dizer, de diretrizes
gerais que servirdo de parametros para observar as mesmas caracteristicas em uma
determinada fonte.

Com a definicdo de critérios especificos para a avaliacdo de uma fonte, é possivel
verificar se a mesma atende as necessidades de informacdo de uma comunidade ou grupo de
utilizadores. Entretanto, as autoras observam que a necessidade de informacdo de uma dada
comunidade deve ser observada no contexto daqueles utilizadores ou podera incorrer em
perda desses parametros para avaliacdo, tornando-se assim arbitrarios.

Nos portais Searchmetrics (GOOGLE..., 2016) e Search Engine Land (THE PERIODIC...,
2017), os fatores de sucesso e de ranking SEO corroboram aos olhares de Tomaél, Alcara e
Silva (2016), dos aspectos intrinsecos a QFID, visto que sdo parte da composi¢cdo da SERP. Os
indicadores: aspectos contextuais, a representacdo e os aspectos de compartilhamento
apresentam os critérios equivalentes aos propostos por Searchmetrics (SEARCH..., 2016) e
Search Engine Land (THE PERIODIC..., 2017).

Ndo menos importante, a Arquitetura da Informacdo (Al), como elemento SEO,
também pode ser interpretada como contribuicdo a QFID, visto que seus indicadores de
avaliacdo também possuem correlacdo aos aspectos extrinsecos descritos por Tomaél, Alcard e
Silva (2016), referentes a acessibilidade, usabilidade, corroborados nos elementos descritos
por Vechiato e Vidotti (2012).

No contexto da Al para o SEO, o uso dos MB estd em crescimento para dispositivos
moveis e interfaces preparadas dinamicamente no que refere a sua representacdo. Sendo
assim, a Al e o SEO devem ser pensados de forma conjunta em sua aplicacdo para a construcao
de novas formas de representacdo e visualiza¢do da informacao.

A web, em sua dinamicidade, terd sempre novas formas e conteuddos informacionais,
onde seus utilizadores poderao dispor de novos meios para o seu acesso. No entanto, ainda
haverd a demanda do profissional da informagdo na interface entre Conteiddo — Maquina —
Utilizador, reconhecendo as necessidades dos utilizadores e estreitando essas relagbes
cibridas, com o suporte de ferramentas e técnicas, sendo estas sempre renovaveis e mutdveis
em seus valores para as formas de avaliagao da qualidade das fontes digitais.

Com base nas tabelas de quesitos de ranking (SEARCH...,2016), fatores On-page, e Off-
page (THE PERIODIC...,2017) e indicadores utilizados por (TOMAEL; ALCARA; SILVA, 2016), fez-
se a correlagdo dos elementos SEO/QFID, conforme Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Categoriza¢do SEO/Qualidade das Fontes de Informacdo Digital (QFID)
INDICADORES
E CRITERIOS QFID
Qualidade de Fontes de Informacdo Digital

m E
— =

- Intrinsecos/Facilidade de Compreensdo e
Qualidade / P
Clareza

QUESITOS E FATORES SEO*
Google - Searchmetrics / Search Engine Land
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Fonte: Elaborado pelos autores

A partir da ordenacdo e categorizacdo do quadro supracitado foi possivel representa-lo
de forma grafica (FIGURA 8), onde se faz as correla¢des dos quesitos SEO, Fatores On/Off Page,
Descricdo e Indicador/Critérios de Qualidade de Fontes de Informacdo Digital.

Embora as referéncias tedricas sejam originadas de campos distintos da ciéncia
(Tecnologia e a Ciéncia da Informacdo), por meio das representagGes signicas, foi possivel
demonstrar os aspectos em comum as partes.

No quadro faz-se o alinhamento entre os elementos, trazendo ao leitor onde cada
elemento SEO correspondente a QFID. Como partes de um todo, assim como para o SEO ndo é
possivel considerar apenas um elemento em isolado a composicdo de seu conceito, o mesmo
principio se aplica ao QFID.

No mesmo entendimento faz-se também a representacdo do quadro em sua sintese, a
representagao visual em forma tridimensional, a categoriza¢dao desses elementos, ponderados
em uma escala de incidéncia e agrupamento de 1 a 3, sendo 1 para menor impacto no
contexto para influéncia do fator no ranking e 3 para muito influente no ranqueamento da
SERP.

Para a representacgao visual, os quesitos e fatores SEO e QFID e suas correlagdes em
escala e equivaléncia estdo representados em escalas de tonalidade de cores, fazendo
inferéncia ao grau de importancia de cada elemento SEO, descritos icone a icone e
correlacionando ao elemento QFID, conforme representado em Figura 8:
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Figura: 8 — Categoriza¢do SEO/Qualidade das Fontes de Informac&o Digital (QFID)
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de Infermagio Digitel
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Fonte: Trevisan (2017)

A Figura 8 engendra a confluéncia dos conceitos SEO e QFID numa perspectiva a Cl,
observando os pesos dos fatores dos elementos SEO em escala equivalente ao indicado em
icone e sua correlagdo aos indicadores e critérios QFID. O infografico apresenta-se de forma
tridimensional em trés faces demonstradas de seguinte forma:

Na face superior, representa a pagina analisada pelo software (ndo objeto desse
artigo). Na face esquerda, SEOQ, apresenta-se os Fatores e Quesitos SEO, ordenados por tipo de
quesitos Técnico, Experiéncia do Usudrio, Conteudo, Sociais, Backlinks (SEARCH...,2016), os
fatores On-page, e Off-page (THE PERIODIC...,2017) e elementos contidos em cada um,
representados por uma escala de tonalidade de cores de cada Quesito, em ordem de menor
influéncia para maior influéncia no ranqueamento na SERP.

Na face direita, tem-se os elementos contidos nos Fatores e Quesitos SEO para os
elementos de Qualidade das Fontes de Informag&o Digital (QFID), onde se faz a representagdo
signica dos indicadores, critérios e parametros QFDI, utilizados para Qualidade de Fontes de
Informag&o (TOMAEL, ALCARA e SILVA, 2016),

O infogréfico interativo demonstra onde se estabelecem as correlagbes entre os
elementos contidos nos Fatores e Quesitos SEO para os elementos de Qualidade das Fontes de
Informacgédo (QFID) equivalentes.

Na face QFID também apresentam em zonas de intersec¢ao em relagdo aos elementos
SEO, inferindo sua correlagdo com mais de um quesito SEO.

Os Indicadores Aspectos Extrinsecos, de Usabilidade e Acessibilidade foram
representados de forma externa dos elementos de SEO. Entretanto os mesmos também
possuem os elementos correlatos ao QFID, pois ndo seria possivel a andlise SEQ/QFID se
desconsideradas a questado de usabilidade e acessibilidade, sendo esses, partes integrantes dos
quesitos SEO Técnicos e de Experiéncia do Usudrio. A representacao visual interativa em alta
resolucdo também estd disponivel no URL http://www.gutrevisan.com .
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O artigo abordou as implicancias dos conteldos informacionais existentes nos cédigos
fontes dos web sites, apresentando os conceitos do Search Engine Optimization (SEQO) e suas
técnicas, sob a perspectiva dos critérios de Qualidade das Fontes de Informacgdo Digital (QFID),
presentes na Ciéncia da Informacdo, demonstrando por meio de representagdo visual
(infografico) a correlacdo entre esses conceitos.

A confluéncia do SEO e QFID, embora oriundas de campos distintos da ciéncia,
apresenta a preocupac¢do na construcao de um melhor contelddo informacional. Seja na forma
técnica, ou na forma qualitativa, compreendé-los em sua concepcao e aplicabilidade é o ponto
de partida para melhor representacdo do que existe disponibilizado na web.

Sendo assim, por meio da observa¢do dos conceitos, foi possivel a apresentagdo de
uma nova categorizagdo, de forma a convergir os olhares, concatenando e decodificado os
conceitos SEO/QFID para um entendimento comum a quaisquer dos campos da ciéncia.

A aplicacdo do SEO sob a perspectiva da Qualidade das Fontes de Informacado Digital é
um campo vasto de investigacdo, pois contém literatura deficitdria e também como forma de
promover a integracdo e a prdxis dos campos da Cl, Administracdo, Marketing, Economia,
Ciéncia da Informacdo, Pesquisa Operacional, Artes Graficas, Comunicacdo, dentre outras,
trazendo para os estudiosos do assunto contribuicdes tanto do ponto vista pratico como
tedrico.

O SEO e Qualidade das Fontes de Informacdo Digital ainda podem sofrer (e sofrerdo)
evolucbGes acerca da forma conceitual, categorizacGes e representacdes de como se
correlaciona um determinado elemento em comum de campos distintos da ciéncia, sendo
partes do processo evolutivo das formas de significagdes, sejam elas algoritmicas, contextuais,
representativas e demais influéncias que virdo a sofrer, sendo possiveis de serem reavaliadas e
interpretadas, por meio das representacdes signicas.

Por fim, sugere-se novos estudos acerca de uso do SEO e QFID, para mecanismos de
buscas sonoros e imagéticos, bem como no uso para plataformas de bibliotecas e museus
virtuais, como desdobramentos para novos estudos.
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