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Resumo

Este artigo se prop0e a discutir a visibilidade das organizaces no Google em articulacdo com
as estratégias de comunicagdo organizacional e de Search Engine Optimization (SEO) a partir
da lente epistemoldgica da Teoria Ator-Rede (TAR). Sua utilizacdo para estudar um objeto de
natureza sociotécnica se mostrou potente, permitindo compreender o papel dos actantes
humanos e ndo-humanos no sistema de buscas na internet, especialmente, por meio das
reflex6es de Callon (2008), Latour (1994; 2012) e Lemos (2013). Em relagdo a escolha dos
mecanismos de busca como objeto de estudo, deve-se a sua relevancia como fonte de noticias
e de informagfes para os usuarios, que sdao compreendidos no estudo como publico de
relacionamento das organizagoes.
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1. Introducéo

A centralidade das plataformas digitais e o avanco da inteligéncia artificial na
contemporaneidade evidenciam o papel que os ndo-humanos exercem na sociedade atual e, por
isso, eles precisam ser compreendidos e contemplados nos estudos de comunicacao
organizacional. A partir dessa premissa, optou-se por usar a perspectiva da Teoria Ator-Rede
(TAR) para pensar essa questdo, pois entende-se que a sua utilizacdo ¢ uma lente habil para
estudar tematicas que envolvam questbes sociotécnicas e comunicacdo organizacional no
ambito digital, pois traz a dimensdo do ndo-humano para pensar o processo de comunicacao e
demostra que o social se conforma na associacdo entre humanos e ndo-humanos.

Outra premissa considerada para a reflexao deste artigo foi a relevancia crescente que
0s motores de busca, especialmente 0 Google, possuem como fonte de informacao dos publicos
de relacionamento das organizacGes. Para compreender a sua relevancia para as estratégias de
comunicagdo no ambiente digital, cabe destacar, dentre outros, os achados do estudo Global
Trust Barometer 2020 que corrobora essa premissa. A pesquisa Trust Barometer é
desenvolvida, desde os anos 2000, pela agéncia global de comunicacdo Edelman e tem como

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Comunicag&o digital, inovagéo e tecnologias, atividade integrante do XIV
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas.
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objetivo avaliar a confianca da populacéo nas instituicdes publicas e privadas. Na edi¢do de
2020, a pesquisa on-line foi realizada em 28 paises e ouviu 34 mil pessoas de faixa etaria entre
25 e 64 anos de diversas classes sociais. Entre 0s temas investigados na pesquisa esta o
questionamento sobre as fontes de informacao e noticias que os entrevistados mais utilizam e
em quais eles mais confiam.

O estudo Global Trust Barometer 2020 revelou que as ferramentas de busca séo a fonte
de noticias e informac6es no Brasil de maior credibilidade nos ultimos 8 anos, desde 2012. Eles
alcancaram 70 pontos na pesquisa, de um total de 100 pontos, estando 14 pontos a frente da
segunda fonte de maior credibilidade: as midias tradicionais, que obtiveram 56 pontos na edi¢do
2020 da pesquisa.

A partir desse cenario, refletir sobre como séo construidas as estratégias de comunicacao
para a organizacdo ser localizavel e ter visibilidade destacada em mecanismos de busca
apresenta-se como uma das questdes relevantes para a gestdo da imagem no ambito digital,
entre outros aspectos. Outro ponto a considerar ¢ uma mudanca na dindmica da busca de
informac@es pelo usuario na internet e o papel do ser humano nesse sistema. Gabriel (2018)
afirma que sempre foi comum que o0s sujeitos estivessem no comando das perguntas e das
respostas sobre qualquer tema ou em qualquer espaco. No entanto, hoje as maquinas sao muito
mais habeis em dar respostas a partir das imensas habilidades de seus cérebros computacionais.

Diante disso, 0s humanos precisam aprimorar a sua capacidade de fazer perguntas.

A disponibilizacdo ubiqua da informac&o e a digitalizacdo das plataformas de
informacdo modificam profundamente a funcdo de filtro de contetido que era
exercida anteriormente de forma predominante por intermediarios humanos
(pares, professores, pais, educadores bibliotecarios, jornalistas, etc.) e, agora,
passa a ser desempenhada tanto por humanos como por sistemas e plataformas
digitais (como Waze, TripAdvisor, Foursquare, assistentes pessoais
computacionais como Siri, Alexa etc.) (GABRIEL, 2018, p. 18).

A autora diz ainda que as tecnologias digitais, aliadas as potencialidades da banda larga
— (ue permite ao ser humano estar conectado 24 horas por dia por um custo viavel — provocam
uma espécie de expansdo do corpo bioldgico dos sujeitos, o qual passa a usar 0s dispositivos
digitais como uma extensao do seu organismo. Nesse contexto, a capacidade de processamento
dos computadores auxilia 0s humanos a expandirem e otimizarem a sua memoria.

Cabe destacar, também, que, da reflexdo sobre o alcance da visibilidade das
organizagbes no Google, emerge a questdo do ndo-humano, da maquina, do cérebro

computacional, da caracteristica sociotécnica da plataforma. A partir dessa perspectiva,
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entende-se a lente epistemoldgica da Teoria Ator-Rede (TAR) como apropriada para pensar a
dindmica do sistema da buscas na internet e 0 modo como ocorre a mediagéo entre humanos e

nao-humanos nesse ambiente.

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

A luz desses conceitos, ao longo deste artigo, serdo trabalhadas as articulagdes possiveis
entre a TAR, as estratégias de Search Engine Optimization e de comunicagdo organizacional

para o alcance de visibilidade no Google.

2. O N@o-Humano na Comunicacéo e a Teoria Ator Rede (TAR)

E possivel pensar a comunicagdo na sociedade contemporanea sem refletir sobre as
potencialidades e a influéncia dos ndo-humanos na construcéo das relacées sociais? A discusséo
sobre o papel dos agentes humanos e ndao-humanos na conformacédo do social proposta pela
Teoria Ator-Rede? (TAR) conduz ao entendimento de que a mediacdo dos ndo-humanos é

essencial para a constituicdo do humano.

O humano, como podemos compreender agora, s6 pode ser captado e
preservado se devolvermos a ele esta outra metade de si mesmo, a parte das
coisas. Enquanto o humanismo for feito por contraste com o objeto
abandonado a epistemologia, ndo compreenderemos nem o humano, nem o
ndo-humano (LATOUR,1994, p. 134).

Latour (1994, p. 136) questiona de que maneira 0 homem poderia ser ameacado pelos
objetos e pelas maquinas, pois “foi multiplicando as coisas que ele definiu a si mesmo”. No
mesmo sentido, Callon (2008, p. 307-308) afirma que “ndo se pode compreender a agdo
humana, e ndo se pode compreender a constituicdo de coletivos, sem levar em conta a

materialidade, as tecnologias e 0s ndo-humanos”. Law (1987, apud Alcadipani ¢ Tureta, 2009)

2 A Teoria Ator-Rede (TAR) também ¢é identificada pelo acronimo ANT (Actor-Network Theory). No entanto, neste artigo,
adota-se a traducao e o acronimo em portugués ao se referir a teoria.
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reforga essa compreensao ao dizer que tanto os humanos quanto 0s ndo-humanos ndo existem
sozinhos. Ha, portanto, diversas formas de hibridos, o que dificulta o estabelecimento dos
limites de cada entidade®.

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

Lemos (2013) afirma que a Teoria Ator-Rede possibilita pensar o social como um
movimento composto por extensas conexdes, 0 qual ndo esta limitado e/ou determinado por
categorias ou estruturas. Pelo contrario, o social € conformado por associa¢des. O autor afirma
também que uma teoria social que possibilite entender as relagdes sociais sem colocar o humano
na centralidade do processo, sem distinguir sujeito de objeto como mediador, é essencial para
a area de comunicacéo.

Outra pesquisadora da cibercultura que reforca a importancia da Teoria Ator-Rede para
pensar tematicas relacionadas a questfes sociotécnicas é Fernanda Bruno (2012). Ela diz que
0S pesquisadores que se propdem a estudar a comunicacdo no ambiente digital, repleta de
artefatos tecnoldgicos, devem dar atengéo aos hibridos e, nesse caso, a TAR é pertinente, pois
discute a composicdo hibrida do social, a qual pode ser compreendida como coletivo
sociotécnico de entidades humanas e ndo-humanas. Ademais, 0 que importa sdo as acdes e as

associag0Oes criadas por esses agentes.

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

Lemos (2013) explica, ainda, que varios estudos da comunicag¢do costumam colocar o
humano de um lado e as midias de outro, entendendo que a verdadeira comunicagdo ocorre
entre sujeitos. De acordo com esse entendimento, a relacdo com o mundo, mediada pelos

objetos ou redes sociotécnicas, seria impura. Sendo assim, “a comunicagdo com C maitsculo

3 “A expressdo entidade é usada para evitar conotacdo que identifique humanos ou ndo-humanos como fundamentalmente
distintos.” (ALCADIPANI E TURETA, 2009, p. 650).
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seria a agdo que se da na troca entre consciéncias. E como 0s objetos ndo tém consciéncia, a
comunicagdo seria assunto apenas de humanos” (LEMOS, 2013, p. 22).

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

Na Teoria Ator-Rede, os humanos e ndo-humanos* séo vistos como actantes, ou seja,
eles desempenham um papel na sociedade e suas a¢fes geram e impactam as a¢6es dos actantes
humanos.

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

Latour (2012) explica que as coisas sdo participes da ac¢do, elas desempenham varias
atividades que possibilitam a acdo humana. O autor reforca que os objetos ndo fazem coisas no
lugar dos humanos, e que a ciéncia social deve considerar todas as entidades envolvidas nas

acoes e nas relagdes sociais.

O principio de simetria entre actantes humanos e ndo humanos, defendido pela
Teoria Ator-Rede (LATOUR, 2005), refere-se ao fato que todos envolvidos
em uma dada situacdo participam de sua evolugdo. [...] em outras palavras,
todos actantes (humanos e ndo humanos), que produzem diferenga, que
compartilham suas a¢Bes com o0s outros participantes, co-constroem o real. Os
humanos, portanto, ndo tém condicdes de sozinhos definir e controlar o mundo
(PRIMO, 2014, p. 517).

Primo (2014) utiliza varias situacdes hipotéticas para possibilitar o entendimento sobre
a TAR. Conforme o autor, a escrita de um bilhete, por exemplo, inicia com 0s actantes nao-
humanos (papel e caneta); apds escrita a mensagem, ela sera distribuida e podera despertar, no
destinatario, sentimentos diversos como alegria, tristeza, raiva. A partir dessa mensagem, 0
actante humano pode realizar alguma ag&o, como escrever o bilhete de volta, telefonar para o
destinatario, comentar o conteudo com alguém; enfim, o bilhete tem potencial de fazer o leitor
fazer coisas.

Na mesma linha utilizada por Primo (2014), em um exercicio hipotético no cenario das

organizagOes, pode-se utilizar a TAR para identificar os papéis dos actantes humanos e néao-

4 Latour (2012) esclarece que, na concepcdo da TAR, 0s objetos e as coisas sd0 denominados de actantes ndo-humanos.
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humanos e suas consequentes interacdes e impactos. A seguir, serd explicitado um exemplo
disso.

Em um contexto onde um executivo de uma multinacional precisa apresentar e informar
sobre a cultura da organizacdo, bem como transmitir as diretrizes de comunicacao interna e
externa para os gestores e empregados de uma filial recém adquirida em outro pais, € comum
ele se utilizar de diretrizes estabelecidas para normatizar 0s processos de recursos humanos e
de comunicacdo, e, a partir disso, estabelecer indicadores para acompanhar a aderéncia da filial
as praticas da organizacdo, monitorando o desempenho e estabelecendo as metas para os lideres
e empregados locais.

Na situagdo hipotética descrita, a intencdo das diretrizes é difundir as praticas de RH e
de comunicacdo da organizacdo, elaboradas pelos executivos da matriz e que precisam ser
aplicadas pela nova filial. No entanto, as diretrizes, ao serem replicadas em outro pais, sao
interpretadas pelos executivos da filial com a mediag&o da cultura local.

Posto isso, as diretrizes podem ser entendidas no sentido desejado ou distinto da
intencionalidade com que foram criadas. A partir das diretrizes recebidas por e-mail, a filial
responde ao executivo responsavel pela area, questionando alguns pontos, o qual responde o e-
mail e faz uma ligacgdo para esclarecer. Os profissionais da filial afirmam que compreenderam
0s procedimentos e aplicardo as orientaces.

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

Os profissionais da filial deverdo compreender as diretrizes, executar as praticas
recomendadas e adaptar seus processos, caso seja necessario. O executivo da matriz, por sua
vez, precisa esclarecer as duvidas da filial, acompanhar a aplicacdo das praticas e auditar 0s
resultados.

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

No contexto sociotécnico em que a sociedade contemporanea esta imersa, € inegavel a
importancia dos actantes ndo-humanos. Eles ndo sdo apenas objetos ou coisas inteligentes, mas
agentes ativos na vida social. Por exemplo, os algoritmos de ranqueamento, dos mecanismos

de busca, sdo eles que processam o0s dados e apresentam os resultados para as pesquisas dos
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usuarios. Considerando que sdo os portadores das respostas, pode-se intuir que os algoritmos
tém o potencial de influir na escolha e/ou percepg¢éo dos sujeitos sobre determinada organizagao
0u Servico.

A TAR € uma teoria extensa com indmeros conceitos, no entanto, foram detalhados
neste artigo apenas os principais conceitos que podem iluminar a reflexdo do ndo-humano na

comunicagdo no cenario dos motores de busca na internet.

3. Os mecanismos de busca e o protagonismo do Google

Os mecanismos de busca tiveram seu inicio quase que simultaneamente com a criacao
da internet. A necessidade de encontrar informacdes na rede fez com que eles fossem
desenvolvidos e aperfeicoados com o passar do tempo, tornando-os hoje praticamente
indispensaveis para a busca de informag6es cotidianas, tais como encontrar um restaurante,
uma farmécia; chegar a um local desejado; construir um roteiro de viagem; auxiliar nas
pesquisas escolares e académicas, na elaboracdo de receitas; buscar informacdes sobre sintomas
e gravidade de doencas.

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

A aparéncia dos mecanismos de busca nédo se alterou de forma significativa, no que se
refere a navegacdo dos usuarios. Ela é composta basicamente por trés etapas: um campo de
busca para entrada da palavra-chave (digitagdo, voz etc.); um “botdo” para dar inicio a pesquisa;
e um campo para a apresentacdo dos resultados. A evolucdo dos mecanismos de busca teve
varias fases até chegarmos aos dias atuais, com o protagonismo do Google.

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

O nome Google tem relagdo com o termo “googol”, que significa o numeral 1 seguido
por 100 zeros - essa expressdo buscava demonstrar o qudo grande era a web. Picolo, Freitas e

Rizzo (2009) chamam a atencéo para o fato de que um investidor, ao assinar um cheque de 100



- L. . . . " . . o P
' Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relac6es Publicas (Abrapcorp)
XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagéo Organizacional e de Relagdes Publicas - Bauru/SP - 18 a 21/05/2020

mil dolares, teria errado o nome Googol e escrito Google, obrigando-os a alterar 0 nome da
empresa.

Em 2018, o Google completou 20 anos de existéncia e as estatisticas apontam que é o
mecanismo de busca mais utilizado mundialmente. Estima-se que o buscador é usado por cerca
de 95% dos usuérios de internet no mundo (MOZ, 2018). O Google esta presente em 190 paises

e possibilita a pesquisa em 150 idiomas (GOOGLE, 2018).

4. Visibilidade no Google, Search Engine Optimization (SEO) e algoritmos de

ranqueamento

O ato de buscar informacdes no Google, seja para gestdo de acdes do cotidiano, seja
para sanar duvidas ou curiosidades, estd tdo naturalizado na contemporaneidade que a nédo
presenca nos motores de busca representa uma “ndo existéncia”, na logica da hiperconexao. Ao
pensar sobre o tema visibilidade digital no universo dos mecanismos de busca, salienta-se que
o0 alcance de visibilidade nesse ambiente esta relacionado a uma série de estratégias construidas
pelas organizacGes, com determinada intencionalidade, ou ainda pode ser fruto do
desconhecimento dos parametros sociotécnicos dos motores de busca, que podem levar a
visibilidade ou a invisibilidade no ambiente digital.

De acordo com Gabriel (2018), as atuais plataformas digitais sdo cada vez mais
eficientes em captar o contexto dos usuarios, em razdo dos recursos de personalizacdo dos
dispositivos, da apresentacdo de conteldos e de servicos customizados com base em
preferéncias e localizacdo dos usuarios. Os algoritmos estdo cada vez mais aptos a entregar
respostas assertivas. Nesse cendrio, para ser visivel, € necessario um trabalho que envolva
producdo de conteudo de qualidade, desenvolvimento de técnicas de otimizacdo de resultados,
além do conhecimento, por parte dos profissionais envolvidos, das caracteristicas sociotécnicas
da plataforma e das constantes alteracdes das regras de ranqueamento de conteddo pelos
motores de busca.

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

Os resultados sdo apresentados de acordo com sua relevancia, que, por sua vez, €
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determinada a partir da classificagdo e analise de conteudo da web pelo algoritmo de
ranqueamento utilizado pelo buscador. Sdo considerados resultados organicos os que ndo geram
custos para os donos das paginas apresentadas como resposta ao questionamento do usuario. Ja
os resultados pagos, também chamados de links patrocinados, estdo relacionados aos valores
ofertados pelo dono do site para a palavra-chave buscada pelo usuério.

As estratégias para alcangar visibilidade em um motor de busca, na area organica ou na
area paga, sdo muito distintas. De acordo com Felipini (2014), os resultados organicos geram
maior credibilidade para as organizagdes, diante de seus clientes, em relacdo as acdes
patrocinadas, as quais sao feitas para atrair um nimero maior de cliques para a organizagao e,
por isso, as marcas investem nessa alternativa. Conquistar visibilidade orgénica ndo é simples
e nem réapido. E um processo de médio e longo prazo que esta relacionado com uma série de
fatores como: tempo de existéncia da marca, volume de producdo de contetdo, credibilidade,
reputacdo da organizacdo, mengdes por outros sites, portais de noticias etc.

Neste artigo, vamos focar nas estratégias organicas de visibilidade no Google. Felipini
(2014), afirma que Search Engine Otimization (SEO) é a principal estratégia para otimizacao
dos sites nos motores de busca. O autor afirma que a utilizacdo dessas técnicas é essencial para

gerar visibilidade na internet por trés razdes:

1.  Os resultados organicos dos sites de busca séo o local onde 90%
dos internautas vao buscar as informac6es ou produtos que necessitam.
2. A relacdo custo/beneficio de um esforco de otimizacdo de site €
muito mais favoravel do que qualquer outra estratégia de marketing
digital.

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

Portanto, para o autor, o caminho para alcancar visibilidade nos mecanismos de busca,
especialmente no Google, estd em conhecer as caracteristicas sociotécnicas do buscador e
utilizar o potencial de geracdo de trdfego possibilitado pela ferramenta para promover o site
gue se deseja impulsionar. Entre todos os fatores a serem considerados, 0 mais relevante é
compreender o papel dos algoritmos no processo de busca e visibilidade na internet, pois eles
desempenham um papel fundamental neste sistema. Utilizando uma metafora para dimensionar
sua importancia, em comparagdo com o corpo humano, os algoritmos podem ser equiparados
ao coracao do sistema, pois sdo eles que filtram o conteudo disponivel na internet e apresentam

um resultado para a pergunta realizada pelo usuério na plataforma do Google.



' Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relac6es Publicas (Abrapcorp)

Obm\pg-rp XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagéo Organizacional e de Relagdes Publicas - Bauru/SP - 18 a 21/05/2020

Atualmente, os algoritmos mais questionados e populares sdo os desenvolvidos no
campo da tecnologia computacional, mais especificamente na &rea de mecanismos de busca e
de redes sociais. Esses algoritmos tém como objetivo, em geral, encontrar respostas ou indicar
preferéncias aos usuarios. Araujo e Magalhdes (2018) salientam que, embora ndo haja consenso
em relacdo ao conceito de algoritmo, eles seguem um determinado padrdo: uma entrada, um

comando e a obtencdo de respostas.

Ainda que ndo exista uma definicdo universal do termo (mesmo para
matematicos), para cientistas sociais algoritmo sinaliza uma série de
comandos que, inscritos na forma de c6digo computacional, transformam uma
coisa (input) em outra coisa (output). Como Goffey (2008, p. 17) afirma,
algoritmos “fazem coisas e, para que isso aconteca, sua sintaxe incorpora uma
estrutura de comando”. No caso das plataformas, inputs sdo em geral cole¢des
de dados humanamente imensuraveis (big data) criados sobre individuos,
coisas e relagOes; outputs tendem a ser rankings personalizados de contetidos
interativos, visualizados por meio de interfaces simplificadas (por exemplo, o
Feed de Noticias do Facebook, ou os resultados das buscas do Google)
(ARAUJO E MAGALHAES, 2018, p. 4).

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

O autor afirma que um bom modo de explicar como funcionam os algoritmos é pensar
na logica do funcionamento dos computadores, os quais sdo “fundamentalmente maquinas
algoritmicas - projetadas para armazenar e ler dados, aplicar procedimentos matematicos de
forma controlada e oferecer novas informacgdes como resultado” (GILLESPIE, 2018, p. 97).

Jurno e DalBen (2018), por sua vez, definem os algoritmos como uma unidade bésica
da computacdo e uma sequéncia de passos que é realizada para resolver um problema. As
autoras ressaltam que atualmente as mudancas nos algoritmos sdo cada vez mais velozes e elas
sdo realizadas com o intuito de “priorizar determinado conteudo em detrimento a outro, manter
0s usuarios interessados na plataforma e manter as empresas que pagam pela exibicéo de suas
informacdes satisfeitas” (JURNO E DALBEN, 2018, p. 21).

As autoras também ressaltam que os algoritmos, para funcionarem, precisam ser
conectados a um banco de dados, sem isso, ndo passam de maquinas inertes. Os bancos de
dados, em geral, sdo compostos por milhares de informagdes geradas a partir do historico de

navegacdo dos usuarios, assim como por questdes de geolocalizacdo e de perfil
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socioeconomico. Enfim, eles se conformam nos rastros digitais deixados pelos usudrios. “Todas
as nossas acOes na internet deixam rastros digitais (BRUNO, 2012) que s&o coletados e
armazenados pelos algoritmos para gerar padrdes de comportamento e tentar entender melhor
a nossa navegacdo a fim de selecionar conteudos considerados de interesse” (JURNO E
DALBEN, 2018, p. 22).

Dotados de inteligéncia artificial, os algoritmos aprimoram-se a medida que novas
buscas sdo realizadas pelos usuarios e sao eles que sofreram as maiores transformacées ao longo
da historia dos mecanismos de busca, especialmente nas duas Ultimas décadas, com o
crescimento exponencial do Google.

Essa perspectiva de alteracdes constantes e velozes dos algoritmos de ranqueamento €
demostrada por Rabelo (2017) ao compilar as estatisticas do portal MOZ, um dos principais
portais especializados em SEO, no mundo, sobre alteracdes dos algoritmos de ranqueamento
do Google. Estima-se que o buscador altere os seus algoritmos aproximadamente de 500 a 600
vezes por ano.

Goulart e Pinheiro (2018) reforcam a premissa de que é preciso alterar constantemente
as estratégias de acdo para conquistar ou manter um posicionamento destacado no Google; e 0
primeiro passo é inteirar-se das modificacfes ocorridas nos algoritmos. Considerando-se que o
buscador néo revela os ajustes nos algoritmos, salvo em casos especiais de modo informal, séo
as agéncias digitais e os profissionais de SEO que trazem a visibilidade essas alteracdes - por
meio de artigos em sites especializados, trocas de informacdo em conferéncias presenciais e

virtuais - e as “consolidam” em materiais com e-books e guias de SEO.

5. ConsideracOes sobre o papel dos actantes ndo-humanos e humanos no sistema de

visibilidade do Google

A reflexdo inicia com 0 movimento que instaura e aciona funcionamento do sistema: a
busca do usuario. A partir dela, serdo explicadas a dinamica, as relacGes de forca e o papel dos
actantes humanos e ndo-humanos nesse ambiente, em articulagdo com a construcdo de
estratégias de comunicagéo pelas organizagoes.

Os usuarios (humanos), que, na perspectiva organizacional, representam os publicos de
relacionamento, pesquisam algum tema de interesse por meio de palavras-chaves na plataforma
Google (ndo-humano). Ao apertar o icone da lupa para comandar a pesquisa, 0S USUArios
acionam os algoritmos de ranqueamento (ndo-humanos), os quais recebem os dados dos robos

rastreadores do Google e, a partir dos seus parametros, programados por desenvolvedores do
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Google (humanos) ou por meio da tecnologia machine learning (ndo-humano), classificam os
sites, blogs, posts etc. e apresentam os resultados para o usuario que instaurou a busca.

Nesse momento, emergem no sistema, nos resultados das buscas, as estratégias de
comunicacdo organizacional, concebidas por profissionais de comunicacdo e marketing
(humanos) e elaboradas a partir de varias técnicas, sendo a principal delas o Search Engine
Optimization (SEO). Essas estratégias séo realizadas de modo a fazer com que os Googlebots
(ndo-humanos), rastreadores, encontrem o contedldo da pagina da organizagédo (ndo-humano) e
a apresentem, de preferéncia, de forma organica na primeira pagina do Google. Nesse ponto,
importa destacar que ha uma grande disputa por espago por parte das organizagdes e dos sujeitos
que publicam contetdo na web, assim como a disputa com ferramentas e robds que
impulsionam o conteldo artificialmente.

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

A partir das praticas de comunicacéo e técnicas de SEO utilizadas pelas organizagdes,
agéncias e sujeitos em geral, os algoritmos ajustam-se, seja para valorizar os melhores contetdo
ou para aumentar a “fiscaliza¢cdo” aos que tém baixa relevancia e comprometem a resposta que
0 Google apresentara ao usuario. Além disso, os algoritmos também recebem as atualizagdes
decorrentes dos avancos tecnoldgicos no setor.

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

Existe uma disputa pelo espaco nobre no buscador, ou seja, aparecer na primeira pagina.
Ela costuma apresentar entre 10 a 15 resultados, e em torno de 80% dos usuarios se detém ao
gue aparece na primeira pagina, mais especificamente, nos trés primeiros resultados organicos
(RABELO, 2017).

Além disso, algoritmos, estratégias de comunicacdo organizacional e técnicas de SEO
exercem-se uns sobre/contra/a favor dos outros e essas entidades em interagdo modificam o
ambiente como um todo. A associacgao entre esses actantes, somada as modificagdes constantes

que perpassam o sistema, movimentam e modificam os fluxos de informacéo que circulam nos
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motores de busca. Soma-se a isso 0 esforco das organizagOes para construgdo ou reforgo da
imagem desejada no ambiente digital - e aqui ndo apenas nos motores de busca, mas nas redes
sociais, nos portais de noticias online, em seus sites e blogs institucionais. Sao muitas disputas
e relacOes de forca imbricadas e que, em certa medida, tém poténcia de serem impactadas pelos
resultados apresentados pelo Google sobre as organizagoes.

Salienta-se ainda os embates que ocorrem entre humanos e ndo-humanos, ja que estdo
em simetria no sistema. As coisas agem e, em associacado com outras coisas ou com 0s sujeitos,
modificam-se individualmente e ao todo. Assim também os sujeitos sdo transformados pelos
objetos e os modificam, como apontado por Lemos (2013).

Diante do exposto, entende-se que apesar da fluidez da comunicagdo no ambiente
digital, o sistema descrito sobre a conquista de visibilidade nos mecanismos de busca, por meio
de estratégias de comunicacao das organizacdes, procurou representar a interlocucdo entre as
esferas dos humanos e dos ndo-humanos implicados no processo e a aproximagdo da
comunicacgéo organizacional com a Teoria Ator-Rede.

Esta reflexdo também procurou demostrar que ter ou nao relevancia nos motores de
busca pode impactar positiva ou negativamente a imagem das organizacdes, considerando a
centralidade que os mecanismos de busca exercem atualmente, como fonte de informagéo dos
sujeitos. Isso porque os resultados apresentados pelos buscadores tém a possibilidade de
corroborar determinada percep¢do dos publicos sobre as organizacdes ou trazer a luz outras
informacdes que possam modificar esse entendimento.

Considerando que as lIdgicas sociotécnicas alterem-se com muita velocidade, é preciso
olhar a totalidade desse sistema para conquistar visibilidade nos mecanismos de busca e ndo s6
a parte ou o enquadramento a que cada entidade pertence. A visibilidade destacada nesse
ambiente € uma conquista de médio e longo prazo e os esfor¢os de todas as areas que compdem
a comunicacdo organizacional — assessoria de imprensa; redes sociais; eventos e patrocinios;
publicidade, gestdo de marca etc — se somados e convergentes, alinhando estratégias online e
off-line, podem aprimorar a gestdo da imagem das organizacdes.

Além disso, procurou-se provocar a discussdo sobre o papel dos humanos e das coisas
e suas respectivas relagdes na contemporaneidade. Humanos néo so dividem os espagos, sejam
reais ou virtuais, com os nao-humanos, como também tém sua acdo e, em alguns casos, sua
esséncia modificada pelos ndo-humanos. Como afirma Gabriel (2018), os humanos hoje podem
ser considerados uma tecnoespécie, um hibrido entre tecnologia e fisiologia, e, quanto maior a
compreensdo do impacto dos ndo-humanos na vida cotidiana, mais eles serdo humanizados, e

0s humanos mais habeis para lidar com as maquinas e os robos.
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