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RESUMO

Mudancas nos suportes informacionais e nas diferentes
formas de comunicagao influenciaram toda a sociedade
de modo global. A internet foi fator marcante nessas
mudancas, a medida que interligou em rede ndo apenas
as maquinas, mas também as pessoas. Nessa
perspectiva, 0s periddicos se reinventaram como
veiculos que, aliados as Tecnologias da Informacédo e
Comunicagéo, estdao presentes no ambiente digital, o
gue culminou na criacdo de portais de periddicos. Nesse
sentido, a pesquisa busca responder ao seguinte
guestionamento: em quais midias o Portal de Peridédicos
UFSC (PP/UFSC) esta presente digitalmente? Diante
desse contexto, o propdsito que se pretende alcancar
com a pesquisa € analisar a presenca digital do Portal de
Periddicos UFSC. Trata-se de uma pesquisa aplicada,
com abordagem qualiquantitativa, sendo exploratoria e
descritiva. A coleta de dados deu-se em duas etapas,
sendo a primeira a identificacdo da presencga digital
prépria do PP/UFSC, e a segunda a identificacdo da
presenca digital espontanea, sendo que para esta ultima
foi utilizada a ferramenta online Ahrefs. A analise
apresenta os resultados e utiliza para contextualizacéo a
literatura da é&rea, bem como documentos do Portal.
Foram identificadas nove presencas digitais préprias
mantidas pelo PP/UFSC, que tiveram suas URLs
submetidas a ferramenta online Ahrefs para geracdo da
presenca digital espontanea. Pdde-se perceber que o
site do Portal apresentou a presenca digital com maior
relevancia e autoridade em relacédo as demais presencas
analisadas. Com base nos resultados e na literatura da
area, apontaram-se como potencialidades a criacdo de
um blog, a utilizacdo de e-mail marketing e a integracao
dos diversos canais ja utilizados pelo PP/UFSC. Como



melhorias, apontou-se a padronizacdo dos dominios e
nomes utilizados nas midias. A pesquisa resultou na
criacdo de uma proposta metodologica para analise da
presenca digital de portais de periédicos, que pode ser
utilizada por outras instituicoes.

Palavras-chave: Portais de periddicos. Presenca digital.
Marketing digital. Acesso aberto.



ABSTRACT

Changes in informational support and different forms of
communication have influenced the entire society in a
global level. Internet is a remarkable factor in these
changes, as it interconnected not only machines, but also
people. In this perspective, the journals have reinvented
themselves as a means that, combined with Information
and Communication Technologies, are present in the
digital environment, which culminated in the creation of
journal portals. Therefore, the research seeks to answer
the following question: in which media the UFSC Journal
Portal (PP/UFSC) is present digitally? In this context, the
purpose to be achieved with the research in this context
is to analyze the digital presence of UFSC Journal Portal.
It is an applied research with a quali-quantitative
approach in an exploratory and descriptive way. The data
collection occurred in two steps, in which the first one
was the identification of digital presence of PP / UFSC
itself, and the second was to identify the spontaneous
digital presence, wherein for this process it was used the
online tool Ahrefs. The analysis presents the results and
uses as contextualization the literature of the referred
field and Portal documents. It was identified nine own
digital presence maintained by the PP/UFSC, in which
they had their URLs submitted to the online tool Ahrefs in
order to process the spontaneous digital presence data.
As a result, it could be noticed that the Portal site
presented the digital presence with greater relevance and
authority in relation to the other analyzed presences.
Based on the results and in the literature, it is indicated
as a potentiality in that field to create a blog, to use emalil
marketing and to integrate the several channels already
in use by PP/UFSC. As improvements, it was pointed the
standardization of domains and names used in the



media. The research resulted in a methodological
proposal for analysis of the digital presence of journal
portals that can be used by other institutions.

Keywords: Journal portals. Digital Presence. Digital
marketing. Open Access.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Elementos para gestao da presenca digital128
Figura 2 — Viséo geral do site do Portal de Periédicos

UFSC ..ottt 139
Figura 3 - Esquema da segunda fase da coleta de dados
— Presenca digital espontanea ...........ccccoeeeeeevvveeinnnnnnn. 141
Figura 4 — Visao geral da Ahrefs ..., 142
Figura 5 — Mensagem de auséncia de resultados para a
URL da péagina de estatisticas do Portal ..................... 155
Figura 6 — Inbound Links do Site do PP/UFSC............ 157
Figura 7 - Inbound Links da péagina no Facebook do
PPIUFSC ...ttt 158
Figura 8 - Inbound Links do Sistema de Chamados do
PPIUFSC ...ttt 159
Figura 9 - Inbound Links do FAQ do PP/UFSC............ 159
Figura 10 - Inbound Links do perfil no Twitter do
PPIUFSC ... 160
Figura 11 - Inbound Links do SlideShare do PP/UFSC
.................................................................................... 160
Figura 12 - Inbound Links do site do Ciclo de Debates
Periddicos UFSC.......cooovvvviiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 161
Figura 13 - Inbound Links da comunidade do CCD no
RepOSItOrio UFSC.......ccoooiiiiiiiiiiiiiee e 161
Figura 14 — Anchor Cloud com palavras que direcionam
ao site institucional ............ccoovvveiiiiii 162
Figura 15 - Anchor Cloud com palavras que direcionam a
pagina no Facebook do PP/UFSC.............cccovvvvvvvnnnnnn. 162
Figura 16 - Anchor Cloud com palavras que direcionam
ao Sistema de Chamados do PP/UFSC...................... 162
Figura 17 - Anchor Cloud com palavras que direcionam
a0 FAQ dO PP/UFSC.....ccooi i 162

Figura 18 - Anchor Cloud com palavras que direcionam
ao Twitter do PP/UFSC .......coovviiiiiiiieeeeeeeeeeie e 163



Figura 19 - Anchor Cloud com palavras que direcionam

ao SlideShare do PP/UFSC ........cooooviiiiiiiiiiiiieeeeeeees 163
Figura 20 - Anchor Cloud com palavras que direcionam
ao site do Ciclo de Debates Periodicos UFSC............ 163
Figura 21 - - Anchor Cloud com palavras que direcionam
a comunidade do CCD no Repositério UFSC............. 163
Figura 22 — Blog SciELO em Perspectiva................... 173
Figura 23 — Blog da ABEC.............oeuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiae 173

Figura 24 — Proposta metodologica para analise de
presenca digital de portais de peridédicos.................... 181



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Categorias da Presenca Digital Propria do

PPIUFSC ... 148
Grafico 2 — Informacbes de contato nas presencas
digitais proprias do PP/UFSC..........cccccvvvvvviviiiiinninnnnns 151

Gréfico 3 - Organic Keywords...............vvvveevermninnnnnnnnnns 169






LISTA DE TABELAS E QUADROS

Tabela 1 — Presenca digital espontanea do PP/UFSC —

Backlinks e referring domains..........cccccccvvviiiiiiinnnnnnnn. 153
Tabela 2 — Presenca digital espontanea do PP/UFSC —
Links dofollow € nofollow ...........ccoovveiiiiiiiiniieeeeeiii, 155

Quadro 1 — Composicao das equipes que trabalham em

portais de PeriddiCOS ........ccoeuviiiiiiiiiiieeee e 60
Quadro 2 - Integrantes do PP/UFSC quanto a sua
ESHrULUra € gESTA0. .. .uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 67
Quadro 3 - Comparacéo entre o marketing 1.0, 2.0 e 3.0
...................................................................................... 97
Quadro 4 — Tipos de presenca digital.......................... 120
Quadro 5 — Pilares da presenca digital........................ 126
Quadro 6 - Itens coletados na primeira etapa:
identificagdo da presenca digital propria ............c....... 140
Quadro 7 — Categorias coletadas na segunda etapa —
presenca digital espontanea...........cccccvvveviiiiiiiiiinnnnnn. 143

Quadro 8 — Presenca digital propria do PP/UFSC....... 149
Quadro 9 — Presencas digitais proprias do PP/UFSC sem
informacdo de contato ...........cceeevivvviiiiiii e, 151
Quadro 10 — Presenca digital espontanea — Organic
KEYWOIAS.....cooiiiiiiiiiiiiieee 164






ABEC
Arpanet
BDTD
BLEND

BOAI
Brapci

BU/UFSC
CCD

CIN

DOI
ENANCIB

ENIAC
EPC
FURB

IBICT

0JS
PGCIN

PKP
PP/UEFSC
PPGInfo

RNP
SciELO
SEER

SETIC

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Associacao Brasileira de Editores Cientificos
Advanced Research Projects Agency
Biblioteca Digital de Teses e Dissertacdes
Birmingham and Loughborough Eletronic
Network Development

Budapest Open Access Initiative

Base de Dados Referenciais de Artigos de
Periddicos em Ciéncia da Informacéo
Biblioteca Universitaria da UFSC

Conselho Consultivo e Deliberativo
Departamento de Ciéncia da Informacéao
Digital Object Identifier

Encontro Nacional de Pesquisa em Ciéncia
da Informacé&o

Eletronic Numerical Integrator and Computer
Centros de Processamento Editorial
Fundacdo Universidade Regional de
Blumenau

Instituto Brasileiro de Informac&o em Ciéncia
e Tecnologia

Open Journal Systems

Programa de Po6s-Graduacdo em Ciéncia da
Informacgao

Public Knowledge Project

Portal de Periédicos UFSC

Programa de Pos-Graduacdo em Gestao da
Informacao

Rede Nacional de Ensino e Pesquisa
Scientific Electronic Library Online

Sistema Eletronico de Editoracdo de
Revistas

Superintendéncia de Governanca Eletronica
e Tecnologia da Informacéo e Comunicagcao



SNBU

TCP-IP
TIC
UDESC
UFFS
UFPel
UFRN

UFSM
UNISUL
WWW

Seminario Nacional de Bibliotecas
Universitarias

Transport Control Protocol —Internet Protocol
Tecnologias da Informagé&o e Comunicacgéo
Universidade do Estado de Santa Catarina
Universidade Federal da Fronteira Sul
Universidade Federal de Pelotas
Universidade Federal do Rio Grande do
Norte

Universidade Federal de Santa Maria
Universidade do Sul de Santa Catarina
World Wide Web



2.1
2.2

7.1
7.2
7.21

7.2.2

7.3

8.1

SUMARIO

INTRODUGCAO ..., 27
PERCURSOS DA COMUNICACAO CIENTIFICA:
DO SURGIMENTO AOS PORTAIS ..o 37
PERIODICOS CIENTIFICOS ..o, 43
PORTAIS DE PERIODICOS CIENTIFICOS....... 54

PORTAL DE PERIODICOS UFSC: FOCO DO

ESTUDO ... 63
CULTURA DIGITAL oo 75
MARKETING DIGITAL ....ccooiiiiiiiiiiiin, 95
MARKETING CIENTIFICO DIGITAL................. 104

PRESENCA DIGITAL: VISIBILIDADE E

INTERACAO ... 115
OPCOES METODOLOGICAS ..o, 131
CARACTERIZACAO DA PESQUISA................ 132
COLETA DE DADOS......ooeieeeeeeeeeeeeeeeees 137
PRIMEIRA ETAPA: IDENTIFICACAO DA
PRESENCA DIGITAL PROPRIA .................... 138
SEGUNDA ETAPA: IDENTIFICACAO DA
PRESENCA DIGITAL ESPONTANEA ............ 141
ANALISE DOS DADOS .......coveviieeieceeieeieenn 144

APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS ..., 147
IDENTIFICACAO DA PRESENCA DIGITAL
PROPRIA ..ottt 147



8.2

8.3

8.4

10

IDENTIFICACAO DA PRESENCA DIGITAL

ESPONTANEA .....ccooiiiiiiinnincs e, 152
ANALISE CONJUNTA DAS PRESENCAS
DIGITAIS IDENTIFICADAS.........c.oovevrininians 165
CONSIDERAGOES ACERCA DOS
RESULTADOS E PROPOSICCES .................. 170

PROPOSTA METODOLOGICA PARA ANALISE
DE PRESENCA DIGITAL DE PORTAIS DE
PERIODICOS ..o 177

CONSIDERACOES FINAIS ......oovevevieeeeean. 183

REFERENCIAS . ..o, 187



27

1 INTRODUCAO

O analfabeto do século XXI ndo
sera aquele que ndo sabe ler
nem escrever, mas aquele que
ndo consegue aprender,
desaprender e, no fim, aprender
de novo.

Alvin Toffler

Ndo é de hoje que mudancas nos suportes
informacionais provocam alteracdes profundas na
sociedade. Em meados do século XV com a invencédo da
prensa de Gutenberg, houve uma revolucdo na
acessibilidade das informacdes, antes s6 disponiveis por
meio de materiais produzidos por escribas. Mais
recentemente, outro fenémeno provocou inumeras
mudancas na forma de disponibilizar informacoes,
abalando as estruturas do mundo impresso, do radio e
da televisdo: a internet.

A criacdo da Internet passou por algumas fases, a
comecar pela Arpanet, em 1969, que surgiu como um
meio de armazenar o conhecimento em grandes bancos
de dados, sobretudo de universidades e laboratorios de
pesquisa, que precisavam garantir a preservacdo do
conhecimento no caso de uma nova guerra. Mais tarde,
em 1973, com a criacdo do protocolo TCP-IP, passou a
ser feita a comunicacdo entre computadores de
diferentes marcas e arquiteturas, antes incompativeis.
Finalmente, em 1990, a tecnologia de hipermidia World
Wide Web criada por Tim Berners-Lee, permitiu que o0s
computadores se interligassem em rede mundial.
(SIQUEIRA, 2008).

No Brasil, a internet completou 20 anos em 2015.
No entanto, antes da exploragédo comercial iniciar no pais
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em 1995, a primeira conexao foi feita em 1991, por meio
da Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP),
ampliada em 1992 para as universidades federais,
alcancando 10 estados e o Distrito Federal.
(SANTAELLA, 2015; REDE NACIONAL DE ENSINO E
PESQUISA, 2015).

Com o passar dos anos, as possibilidades de
conexdo se multiplicaram em uma velocidade sem
precedentes. De acordo com dados do Comité Gestor da
Internet no Brasil (2015), em 2014 o pais contava com
94,2 milhdes de pessoas com 10 anos ou mais utilizando
a Internet. Globalmente, dados do International
Telecommunication Union (2015) apontam que as
Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo (TIC) tém
crescido de forma exponencial, e que, em termos de
conectividade, sdo cerca de 3,2 bilhdes de pessoas no
mundo utilizando a internet.

O acesso cada vez maior a equipamentos como
computador, celulares e tablets, e ainda as facilidades de
adesdo a banda larga, bem como a disponibilidade de
redes sem fio, possibilitaram a parte da populacdo a
adocao da Internet como parte de seu dia-a-dia, que as
usa para se comunicar, interagir e acessar informacoes
em meio digital. Essa conectividade configura tantas
guantas possibilidades se possa imaginar, e apresenta
novos desafios para as organizacoes.

N&o muito distante disso, a comunicacao cientifica
também passou por mudancas ao longo dos séculos, da
tradicdo oral ao uso de cartas, e culminando na criagcéo
de periddicos cientificos. Os periodicos sao considerados
um dos mais importantes canais formais de comunicagao
da ciéncia, propagando e reconhecendo ideias, autores e
descobertas, e impulsionando o avango de pesquisas e
comunidades académicas.
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Foi com a tecnologia e principalmente a internet,
que o periodico cientifico rompeu barreiras de tempo e
espaco e se tornou online. Estar presente digitalmente
significa ir além da acessibilidade e estabelecer um
ponto de contato com os leitores, e no atual contexto da
sociedade, ndo ter esse conteudo na internet, muitas
vezes significa ndo existir também no mundo real.

Um periodico eletrénico compreende aqueles aos
quais se tem acesso com 0 uso de equipamentos
eletrénicos, englobando os que estdo disponibilizados na
internet ou em CD-ROM (MUELLER, 2000; LARA, 2006).
Cunha e Cavalcanti (2008, p. 279) consideram ainda
como sinbnimos de periddicos eletrbnicos os termos:
periodico digital, periddico em linha, revista digital e
revista eletronica. Nesse contexto, para fins de
unicidade, a dissertacdo utilizara o termo periodico
eletronico.

Com a transicdo do modelo impresso para o
eletrbnico, houve a necessidade de gerir as cole¢des de
periodicos de outra forma, originando as bases de dados
e os portais de periddicos. Os portais tém um papel no
agrupamento de periddicos institucionais que até entdo
se encontravam dispersos pela rede, além de auxiliar em
elementos de gestdo de qualidade dessas publicacdes.

Em um contexto de grande conectividade, ao
portal de periddicos carece acompanhar as tendéncias
de presenca digital, além de utilizar plataformas e
estratégias de forma planejada. O marketing, a medida
que auxilia no aproveitamento das oportunidades que o
mundo digital oferece, potencializa essas estratégias.

Apesar de ser mais amplamente discutido na area
de Administracdo, o marketing tem muito a contribuir,
NAo como um processo mecanico, mas sim planejado,
centrado no ser-humano, nas suas Vvivéncias e
expectativas. Com a utilizacdo das TIC, as perspectivas
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tornam-se ainda mais desafiadoras, pois ha um ciclo
onde 0s processos comegam e terminam no consumidor,
ocasionando um relacionamento mais intimo entre
organizagodes e individuos.

No ambito dos portais de periddicos, desponta o
marketing cientifico digital, enquanto a juncdo do
‘marketing cientifico’ com o ‘marketing digital’, visando a
oferta de servigos e produtos alinhados as estratégias de
comunicacdo e divulgacdo cientifica, no intuito de
promover periddicos, pesquisas e pesquisadores,
aumentando a visibilidade (ARAUJO, 2015).

O espacgo digital revela a perspectiva do amplo
alcance, ultrapassando barreiras fisicas e temporais. A
dindmica envolve ndo apenas a presenca digital da
marca ou instituicho, mas sua atuacdo de forma
responsavel, tornando sua imagem mais solida e
conferindo-a autoridade no meio. Presenca digital pode
ser basicamente definida como o ato de estar
representada digitalmente, podendo se enquadrar em
trés categorias: a prépria, mantida conscientemente; a
espontanea, gerada automaticamente ou por terceiros; e
a paga, proveniente de elementos pagos. (STRUTZEL,
2015a).

O Portal de Periddicos UFSC (PP/UFSC) se
enquadra nesse contexto, pois agrega 44' periddicos
cientificos publicados institucionalmente pela
universidade, além de ter funcdes de apoio as equipes
editoriais.

Nesse sentido, a presente pesquisa busca
responder o seguinte questionamento: em quais
midias o Portal de Periédicos UFSC esta presente
digitalmente?

! Dados coletados em 02 de maio de 2016.
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A familiaridade com o0s meios online esta
atualmente ligada ao sucesso das instituicdes, de modo
que parece ser necessario manter e intensificar os
pontos de contato com este publico, como se fosse um
relacionamento (STRUTZEL, 2015a). A medida que se
analisa os canais digitais utilizados, é possivel delinear
acbes que alinhem todos os pontos, a fim de
proporcionar resultados efetivos.

Diante desse contexto, 0 propésito que se
pretende alcancar com a pesquisa € analisar a presenca
digital do Portal de Periddicos UFSC, tendo para isso 0s
seguintes objetivos especificos: a) Identificar as
presencas digitais proprias e espontaneas do PP/UFSC,;
b) Analisar de forma conjunta as presencas digitais
identificadas; c) Apontar teoricamente - com base na
literatura de marketing digital - potencialidades e
possibilidades de gestdo da presenca digital para o
PP/UFSC; d) Apresentar uma proposta metodoldgica
para andalise de Presenca Digital de portais de
periodicos.

A motivacdo para a realizacdo desta pesquisa
parte do pressuposto que, com o aprimoramento das
TIC, o periddico cientifico passou pela transicdo do
suporte impresso para o digital, e mesmo que alguns
ainda permanecam sendo publicados em ambos o0s
formatos, é certo que a disponibilizacdo de conteddo em
formato digital interfere em quesitos como alcance,
visibilidade e uso da informacéo cientifica.

Sendo o portal de periddicos o local que redne um
grupo de publicagBes institucionais, este tem também
maior forga para promover agdes que visem ainda mais o
sucesso desses veiculos em um ambiente que esta se
tornando cada vez mais exigente, no sentido de
qualidade ou para alcancar diversos espacos da web
2.0.
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Nesse sentido, o Portal de Peridodicos UFSC se
destaca como espago que agrupa 0s periddicos
publicados por programas de pos-graduacdo da
instituicAo mantenedora, e presta, por meio de sua
equipe, servicos voltados ao acesso, visibilidade e
seguranca das publicagdes.

Um portal de periodicos, ao mesmo tempo em que
presta suporte técnico e operacional as equipes
editoriais, também €& responsavel por representar
institucionalmente as publica¢fes, além de estar atento
as inovacoes, aos critérios de qualidade e de avaliacao.
Em ambito nacional, esses critérios podem ser
entendidos como os estratos Qualis/CAPES - sistema de
avaliacdo dos periddicos que especificam, dentro de
cada area do conhecimento, requisitos que determinam
a qualidade das publicacdes; e as indexacdes em bases
de dados, como por exemplo, na Scientific Electronic
Library Online (SciELO).

A SciELO ¢é uma biblioteca eletrénica que
promove O acesso a uma colecao de periodicos
cientificos. Estar na SciELO significa ter cumprido uma
série de requisitos e exigéncias, descritos no documento
gue norteia a indexacao das publicacdes, nas suas 21
secdes. Em seus critérios de indexagdo, publicados em
2014, recomenda, entre outras coisas, que sejam
observados aspectos de marketing e divulgacdo dos
periodicos cientificos (secdo 5.2.18 do documento), de
modo individual ou coletivo. (SCIENTIFIC ELECTRONIC
LIBRARY ONLINE, 2014).

O portal de periddicos é o local que pode assumir
a responsabilidade dessa divulgacdo, levando a
presenca digital das publicacdes cientificas a outros
patamares e atendendo aos indicadores, conforme
documento do indexador citado anteriormente,
fortalecendo os vinculos dos peridédicos com a instituicao
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e auxiliando as equipes editoriais em seus processos de
gestao.

Para tanto, o PP/UFSC configura-se como um
espaco com potencial para trabalhar de forma efetiva
aspectos de marketing digital, a partir de sua presenca
digital, seja dando apoio as revistas que hospeda, seja
promovendo a Si  mesmo enquanto organismo
institucional na vanguarda de tendéncias.

Atendendo aos aspectos atrelados ao Mestrado
Profissional em Gestdo de Unidades de Informacéo do
Programa de P6s-Graduacdo em Gestédo da Informacao
(PPGInfo) da Universidade do Estado de Santa Catarina
(UDESC) - onde esta vinculada esta pesquisa - espera-
se suscitar a discussdo do tema, comprometendo-se
com o objetivo do mestrado em promover a reflexdo
sobre a realidade de espacos que trabalham com a
informacgéo. (UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA
CATARINA, 20127?).

O objetivo e questionamento propostos pelo
estudo, configuram-se como uma tematica preocupada
na busca de solugdes para os problemas apresentados,
tanto em relacdo a portais de periddicos, quanto ao
‘saber fazer’ do bibliotecario inserido nesse contexto.

No ambito da Biblioteconomia e Ciéncia da
Informacdo, a pesquisa busca contribuir no estudo de
fenbmenos contemporaneos, que modificam a estrutura
tradicional da comunicacdo cientifica, cooperando com
possibilidades de estudos em disciplinas que englobem a
gestdo de periodicos cientificos e portais, 0 acesso e a
recuperacédo da informacéo.

Além disso, a pesquisadora atua diretamente no
contexto de periddicos cientificos desde sua graduacdo
em Biblioteconomia, inicialmente como bolsista e
atualmente como bibliotecéria lotada no Servico de
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Periddicos da Biblioteca Universitaria da UFSC
(BU/UEFSC).

A pesquisa configura-se ainda, como uma
oportunidade de vislumbrar as possibilidades que as TIC
oferecem a medida que fortalece o emprego de
estratégias em portais de periddicos, agregando valor a
tomada de decisoes, posicionamento, e
consequentemente, dando maior visibilidade a seus
produtos e servicos.

A partir desta secéo introdutéria, com a finalidade
de fundamentar o estudo e estabelecer seus objetivos,
apresenta-se a tematica comunicagdo cientifica,
periodicos cientificos e portais de periddicos cientificos,
elementos que sao fundamentais para o entendimento
da pesquisa e a contextualizacdo de sua aplicacdo no
Portal de Periddicos UFSC.

O Portal de Peridédicos UFSC tem a secédo trés
desta dissertacdo dedicada a sua apresentacdo, de
modo a situar o leitor em sua trajetéria, e levar a
conhecimento sua gestdo e servicos. Com a finalidade
de diferenciar a fala sobre portais de um modo geral,
daquela sobre o PP/UFSC, adotou-se na dissertacédo a
padronizacdo de iniciais minuUsculas, para o primeiro
caso, e mailsculas, para o segundo.

A secdo quatro apresenta a cultura digital,
terminologia relativamente nova que invoca a mudanca
de héabitos no cotidiano da sociedade, a tal ponto que
modificou amplamente a percepcdo de mundo das
pessoas, € 0 uso que estas fazem dos equipamentos
eletrbnicos. Essa secdo abre caminho para a tematica
marketing digital, na secdo cinco, que trata ainda mais
especificamente do marketing cientifico digital. A secao
seis expOe a base tedrica acerca da presenca digital.

As opcdes metodoldgicas sao descritas na secao
sete, seguido da apresentacdo e analise dos resultados,
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na secédo oito. Por fim, a secdo nove apresenta a
proposta metodologica dessa pesquisa, e a secao 10
tece as consideracoes finais.

Espera-se que os resultados da pesquisa possam
ser apreciados ndo somente pela equipe gestora do
PP/UFSC, mas também por outros bibliotecarios a frente
de portais ou projetos semelhantes, como uma tendéncia
contemporanea de atuacdo, uma necessidade no mundo
globalizado e uma oportunidade de se aproximar do
publico alvo, fazendo uso das TIC.
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2 PERCURSOS DA COMUNICACAO CIENTIFICA: DO
SURGIMENTO AOS PORTAIS

Todo grande progresso da ciéncia
resultou de uma nova audacia da
imaginacao.

John Dewey

E estudando a histéria da comunica¢do humana
que se percebe a importancia dada ao ato de passar
informacBes e conhecimentos adiante, geracdo apdés
geracdo, por meio de manifestagBes graficas, discursos
orais e escritos. Essas atividades constituem a chamada
comunicacdo informal e formal, sendo que a primeira
normalmente € considerada efémera, restrita e de
carater mais pessoal, enquanto a segunda, permite o
armazenamento e acesso amplo.

No que tange a ciéncia,

ninguém pode afirmar quando foi que se
comecou a fazer pesquisa cientifica e, por
conseguinte, quando pela primeira vez,
houve comunicacao cientifica
(MEADOWS, 1999, p. 3),

No entanto,

[...] infere-se que a ciéncia influencia ha
séculos a humanidade, criando e alterando
convicgdes, modificando habitos, gerando
leis, provocando acontecimentos,
ampliando de forma permanente e
continua as fronteiras do conhecimento.
(TARGINO, 2000, p. 2).
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O que se sabe, é que para a pesquisa cientifica
ser comunicada, diversos artificios foram e s&o
utilizados, sendo os mais importantes a fala e a escrita.

Os gregos sao sempre lembrados por suas
contribuicbes a ciéncia, sobretudo Aristételes, que teve
seus discursos conservados em manuscritos copiados
de forma repetitiva, a fim de preservar e ampliar o
alcance de seu contetdo. Seus discursos registrados
influenciaram ndo apenas a Grécia, mas também a
Europa e a cultura arabe. (MEADOWS, 1999).

O discurso escrito se materializa, ficando
registrado além do espaco e tempo do préprio autor. De
acordo com Bomfa (2003), foi em torno do século XIl que
0 texto comegou a ser organizado em paginas,
formalizando o entendimento da informacao registrada.

No século XV, foi a imprensa europeia que abalou
as estruturas da comunicacéo, sobretudo por causa da
invencdo de Johannes Gutenberg — a prensa de tipos
moveis - em um momento no qual a disponibilidade de
materiais impressos aumentou de forma rapida e
exponencial.

Conforme evidencia Kronick (1962, p. 60 apud
MEADOWS, 1999, p. 3)

estima-se que a producdo média de livros
por ano no mundo aumentou de 420, no
periodo 1436-1536, para 5.750 durante os
cem anos seguintes (1536-1636).

Obviamente, nem tudo que era publicado dizia
respeito a ciéncia, mas o que ndo se pode descartar € a
profunda transformacdo que essa mudanca na difusao
de informacgdes provocou na sociedade.

A producdo de materiais cientificos impressos
também foi fortemente influenciada pela imprensa, o que
facilitou a propagacao de obras de anatomia, astronomia
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e 0S mais diversos e minuciosos assuntos. Meadows
(1999, p. 4) afirma que “trabalhos desse tipo eram em
geral impressos sob a supervisdo direta do autor ou de
um colega cientista”, e que essas pessoas, em sua
maioria, eram ligadas a universidades, o que acabou
enfim por ajudar as instituicdes a fundar suas proprias
editoras e servicos de impressdo, representando um
grande avanco na divulgacdo das pesquisas cientificas
universitarias.

Para Meadows (1999), foi o servico postal que
estimulou a difusdo de noticias, que ja eram impressas
na Europa tanto de forma oficial como néo oficial. Esses
materiais logo comecaram a circular de modo amplo e
regular, tornando-se também mais barato noticiar todo
tipo de informagdo em folhetos impressos. De acordo
com o autor,

a publicacdo resultante dessas iniciativas
foi evidentemente o ancestral do jornal
moderno, que também serviu de modelo
para o surgimento da revista cientifica
(MEADOWS, 1999, p. 4).

Do ponto de vista da ciéncia, os correios foram
fundamentais para circular ideias entre pesquisadores,
em grupos pequenos e restritos, sendo em um primeiro
momento mais manuscritos do que impressos. As cartas
permitiam receber e enviar informacdes de um modo
exclusivo, ideal para a discussdo de ideias iniciais e
experimentos ainda em testes.

Bomfa (2003) explica que as cartas eram
enviadas de cientistas para cientistas e comunicavam
novas descobertas, o que contribuia para debates sobre
diferentes pontos de vista. Essas correspondéncias, no
entanto, além de serem veiculos de comunicacdo
restritos, ndo eram rapidas na divulgagdo das ideias, o
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gue exigiu, com o passar do tempo, que se pensasse em
novas formas de comunicar a ciéncia, ja que

a atividade cientifica tem como principal
elemento a comunicagdo, uma vez que,
sem ela, seria impossivel a disseminacdo
da ciéncia e perpetuacdo da pesquisa
individual (BOMFA, 2003, p. 23).

Complementando, Meadows (1999, p. vii) afirma
que “a comunicagao situa-se no préprio coracdo da
ciéncia”, ja que para ser legitimada e aceita pelos pares,
€ necessario que a dispendiosa atividade cientifica seja
comunicada, mostrada ao publico, o que justificaria
inclusive os recursos alocados para tal.

Ja que a “divulgagao formal e mais ampla de suas
pesquisas era feita em livros e longos tratados”
(MUELLER, 2000, p. 73) - o que demorava longos
periodos- os cientistas necessitaram de um meio de
comunicacdo rapido e eficaz, que pudesse aliar a
imprensa e o servigo de correios e chegar inclusive a
locais mais distantes.

Foi nesse contexto que os periddicos cientificos
foram criados, buscando atender uma expectativa de
transicdo para um formato que alcancasse grupos
maiores e fosse, ao contrario das cartas, mais facil de
reproduzir. O surgimento da revista cientifica, suas
caracteristicas e transformacdes serdo abordadas com
mais énfase em secao posterior.

Bomfa (2003, p. 23) aponta que

as publicacbes sdo consideradas o
principal canal de divulgacdo da
comunicacdo cientifica [...], portanto,
assumem papel importante na abrangéncia
e registro dos resultados da pesquisa [...].
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Essas publicagbes englobam, enquanto meios
formais, materiais como teses, dissertacdes, relatorios,
anais, livros, e o0s préprios artigos em periodicos,
materiais que caracterizam a literatura cientifica.

Para Suaiden (2008, p. 9),

0 sistema de ciéncia e tecnologia é
representado, basicamente, pelo conjunto
de pesquisadores, instituicdes, acdes e
publicacdes que compdem o0 processo
cientifico, dos pesquisadores aos editores,
das revistas cientificas as sociedades e
reunibes cientificas, como congressos e
seminérios.

Targino (2000) também evidencia que a
comunicacao cientifica soma os esforcos dispendidos de
forma individual de cada pesquisador, e, no momento em
gue estes trocam informacgdes de forma continua, ha o
favorecimento tanto da producédo cientifica, quanto dos
préprios pesquisadores, além de fornecer visibilidade e
credibilidade. Este processo de construgcdo do
conhecimento e sua comunicacgao:

[...] envolve desde a ideia original de um
cientista, que o impulsiona a realizagdo da
pesquisa, passando por todas as etapas
metodoldgicas, até a apresentagdo dos
resultados a sua respectiva comunidade
cientifica, aprovagdo, criticas, e citacdes
por outros pesquisadores. Esse é um
longo processo por meio do qual a ciéncia
cumpre a sua funcdo social, ao se tornar
conhecimento publico. (ZIMAN, 1979 apud
SUAIDEN, 2008, p. 9).

Mas ndo € somente por meio da literatura
cientifica que a comunicacéo das pesquisas € difundida,
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ainda persistem o0s chamados colégios invisiveis, ou
seja, 0s pares para 0s quais ha a comunicacéo informal
dos estudos e pesquisas. Para Targino (2000, p. 19-20,
grifo da autora)

a comunicacdo cientifica informal
consiste na utilizacdo de canais informais,
em que a transferéncia da informacéo
ocorre através de contatos interpessoais e
de quaisquer recursos destituidos de
formalismo [...].

Dias (1999) aponta que

Os membros desse “colégio invisivel” sdo
profissionais dedicados a uma mesma
area de pesquisa, colegas ou rivais,
espalhados por todo o mundo, com
vinculos nao formais, dificilmente
percebidos por quem se encontra fora do
grupo. Os elos que unem esses
profissionais sdo, por exemplo, as
conferéncias e congressos, as
correspondéncias via correio tradicional ou
eletrbnico e as viagens para estudos
cooperativos.

Mudancas tecnoldgicas também  permitiram
alteracbes na forma como a ciéncia é comunicada, a
medida que inseriu outros espacos para esse fazer.
Blogs, midias sociais, sites de noticias e até mesmo

webinars? sdo utilizados para divulgacdo cientifica. Dias

Z “Webinar é um tipo de webconferéncia no qual a comunicacéo é de

uma via apenas, ou seja, somente uma pessoa se expressa e as
outras assistem. A interacdo entre os participantes é limitada
apenas ao chat, de modo que eles podem conversar entre si ou
enviar perguntas ao palestrante. O nome vem de uma abreviacdo
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(1999) salienta a diferenca entre o0os conceitos de
comunicacao e divulgacéo, ao apontar que a

[..] a divulgagdo estd ligada a
popularizacdo da ciéncia, levando os
conhecimentos ao publico leigo em geral,
engquanto a comunicagdo cientifica ocorre
entre um grupo seleto formado de
especialistas.

De qualguer modo, as publicagbes formais s&o as
qgue continuam conferindo legitimidade a ciéncia, pois
registram publicamente a informagdo e promovem o
reconhecimento da autoria, da area e da pesquisa em si.
O destaque fica a cargo do periddico cientifico, veiculo
amplamente utilizado na comunicacdo formal e
extensamente procurado em termos de literatura
cientifica.

2.1 PERIODICOS CIENTIFICOS

Foi a partir da necessidade de um meio de
comunicagdo mais rapido e a demanda de uma
divulgacdo ampla que os periodicos cientificos foram
criados. Desde entéo, os periddicos consolidam a ciéncia
a partir da publicacdo de textos cientificos das mais
diversas areas, avaliados e reconhecidos pelos pares,
amparando pesquisas posteriores.

Meadows (1999) salienta que a razéo principal do
surgimento dos periddicos certamente esta relacionada a
necessidade de comunicacéo rapida e eficiente, com um
publico crescente e interessado. No entanto, o autor
aponta ainda outros motivos:

de web-basedseminar (em portugués, seminario baseado em
rede)” (WEBINAR, 2016).
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Os periddicos cientificos surgiram na
segunda metade do século XVII devido a
varias razfes. Algumas eram especificas
(como a expectativa de seus editores de
gue teriam lucro); algumas, gerais (como a
crenca de que para fazer novos
descobrimentos era preciso que houvesse
um debate coletivo). (MEADOWS, 1999, p.
7).

Complementando, Bomfa (2003) aponta ainda que
o periédico também surgiu com o objetivo de diminuir o
volume de informacéo, que passou entdo a ser publicado
no formato de fasciculos, de modo regular, o que
influenciou mais tarde as caracteristicas atuais dos
periodicos cientificos.

Data de 5 de janeiro de 1665 em Paris, Franca, a
criacAo do primeiro periddico, intitulado Journal de
Scavans (MEADOWS, 1999), cerca de 200 anos apoés a
invencdo da imprensa, evento que veio a revolucionar a
disponibilizagdo da informacéo, fazendo a circulacdo de
textos escritos se tornar massiva, facilitando a
reproducdo de obras e ampliando o alcance das
comunicacoes.

Em 6 de margco do mesmo ano, em Londres,
Inglaterra, surgiu o Philosophical Transactions, uma
publicacdo ligada a Royal Society e dedicada ao registro
de conteudos cientificos, exclusivamente (MUELLER,
2000).

Esses dois periddicos, no entanto, embora tenham
sua fundacdo estabelecida no mesmo ano e
semelhantes contextos historicos, tracaram propositos
diferentes quanto ao tipo de contetudo publicado. O
Journal de Scavans ja surgiu com a pretensdo de cobrir
assuntos diversos, tornando-se um periodico que
publicava também informacdes ndo cientificas, ou seja,
de cunho mais generalista. Enquanto o Philosophical
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Transactions publicava somente experiéncias de cunho
cientifico, motivo pelo qual este ultimo é reconhecido
como o precursor do periédico cientifico moderno.
(MEADOWS, 1999; BOMFA, 2003).

Suaiden (2008) afirma que no Brasil as atividades
cientificas iniciaram tardiamente e de modo timido,
enquanto o pais ainda era coldnia, em meados do século
XVIIl, e que foram poucos 0s avancos nos séculos
seguintes. Os primeiros periddicos foram publicados
somente no século XIX, consistindo na Gazeta Médica
do Rio de Janeiro, de 1862, e na Gazeta Médica da
Bahia, de 1866 (BOMFA, 2003).

Enquanto veiculo de comunicacao, naturalmente é
atribuido ao periodico algumas caracteristicas proprias,
que o definem enquanto publicacdo. Nesse sentido,
Fachin e Hillesheim (2006, p. 20) apontam que, de um
modo geral,

[...] publicagbes periédicas sdo as
informacdes disseminadas de tempo em
tempo, atendendo a uma frequéncia
regular de fasciculos ou nimeros, sob um
mesmo titulo, dentro de uma &rea
especifica do conhecimento e/ou amplitude
global.

Para Bomfa (2003), foi o suporte impresso, com
sua possibilidade de manter uma frequéncia de troca de
informacBes que fez surgir o termo periodicidade, de
forma ampla adotada por revistas e jornais, informacéo
gue é complementada por Meadows (1999, p. 8, grifo do
autor), que afirma:

o termo periodical [...] entrou em uso
comum na segunda metade do século
XVIII e se refere a qualquer publicagédo que
apareca a intervalos determinados e
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contenha diversos artigos de diferentes
autores.

Os periddicos cientificos, além das caracteristicas
citadas, trazem a contribuicdo de autores distintos, ou
seja, publicam artigos diversos em uma mesma edic¢éo,
que normalmente segue padrbées graficos e de
normalizacé&o.

Para Meadows (1999, p. 7, grifo do autor),

A palavra revista (journal, em inglés) é
empregada [..] como uma maneira
abreviada de nos referirmos a uma
coletédnea de artigos cientificos escritos por
diferentes autores. Conjuntos desses
artigos sao reunidos a intervalos,
impressos, encadernados e distribuidos
sob um titulo Unico.

Com base nesse entendimento, adota-se nesta
dissertacdo o0s termos revista e periodico como
sinbnimos para identificar as publicacdes cientificas
periddicas que reunem artigos distintos em uma mesma
edicao.

O feitio dos periodicos cientificos, que atualmente
segue um padrdo bastante consolidado, reflete a histéria
e a evolucdo gradual da comunicacao cientifica. Como
afirma Meadows (1999, p. 11) “a forma como se organiza
atualmente a comunicacdo cientifica em geral reflete
decisbes tomadas no passado”. Isso quer dizer que a
forma como as revistas apresentam as suas informacoes
(titulo, autores, resumo, referéncias, etc.) ndo € ao
acaso, mas sim, um resultado de reflexdes, pressbes das
comunidades cientificas e até mesmo a busca pela
eficiéncia no processo de editoracao.

Ao periddico cabe a funcdo de registrar e fazer
circular informagdes, priorizando as descobertas
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cientificas. A comunicacdo cientifica feita por meio de
periodicos também permite que o0s cientistas e/ou
autores sejam reconhecidos e recebam prestigio por
suas pesquisas a medida que o trabalho é apreciado
pelos pares. Além disso, Bomfa (2003, p. 31) também
afirma que

gquanto mais rapida a insercdo dos
resultados de uma pesquisa em uma
revista, maior sera a chance de assegurar
a paternidade da descoberta do autor.

De fato, Fachin e Hillesheim (2006, p. 44) afirmam
que:

Dentro da academia, é de suma
importancia a producdo cientifica de
professores e pesquisadores, porque, além
de serem avaliados profissionalmente por
sua producdo, ¢é através de suas
publicacbes que ocorre a troca de
informacéo entre os pares e a evolugédo do
conhecimento, da tecnologia de ponta e da
ciéncia.

Um exemplo apontado por Meadows (1999) € a
prépria lista de referéncias ao final de um artigo, que
associa pesquisas novas a antigas, mantendo vinculos
em um meio em crescente expansao e “representam a
argamassa que une os tijolos novos aos anteriores a
medida que o edificio sobe” (p. 13), ou seja, perpetua a
producdo de pesquisadores ao mesmo tempo em que
reconhece sua contribuicdo como relevante para a area.

Para Suaiden (2008, p. 9) os periddicos cientificos

[...] desempenham um papel importante
por suas funcbes de registro, legitimacao



48

de autoria, disseminacdo da producao
cientifica e memoria da ciéncia.

Embora o periédico seja amplamente aceito pela
comunidade académica enquanto  veiculo de
comunicacdo da ciéncia, o crescimento exponencial de
publicacbes com o passar do tempo fez surgir alguns
problemas ao modelo tradicional. Esse crescimento pode
estar atrelado tanto a propria expansdo populacional,
quanto ao aumento do nivel de educacdo, o que
influencia a quantidade de pesquisadores, e
consequentemente, a quantidade de publicacoes.

Para Mueller (2000), a proliferacdo de periodicos
provocou também o crescimento no numero de textos
submetidos, o que por consequéncia acarreta em uma
demora na avaliagdo e publicacdo dos artigos. Além
disso, a autora salienta que o formato impresso possui
custos altos de producdo e também de manutencdo em
colecbes e acervos, como as de bibliotecas, além de
apresentar maior rigidez e pouca versatilidade. Para o
pesquisador, a dificuldade estd em conseguir encontrar
material relevante em tamanha disperséo de titulos.

Alguns problemas similares, em relacdo ao
periodico tradicional impresso, também sdo apontados
por Bomfa (2003), em destaque:

a) O fluxo entre revisores do periédico, marcado
por idas e vindas - 0 que acarreta lentiddo em
todo o processo editorial, sobretudo na
publicacéo;

b) O alto custo na manutencdo de colecdes
atualizadas;

c) A dificuldade em localizar artigos em
determinadas areas, em virtude de ferramentas
escassas para busca;
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d) Altos custos de publicacao e distribuicdo e falta

de investimentos;

e) Auséncia de um modelo de gestao de producao

cientifica para revistas.

Esses itens, segundo a autora, colocaram em
evidéncia a reflexdo sobre o modelo de periddico
impresso utilizado.

Mueller (2006) relata que a chamada crise dos
periédicos era anunciada desde a década de 70, mas
ficou evidente por volta de 1980, e abalou de vez a
estabilidade desse veiculo de comunicagéo cientifica.

De acordo com a autora, o gatilho foi o fato das
bibliotecas universitarias, sobretudo americanas, n&o
conseguirem mais manter suas colecdes e atender a
demanda dos usuarios, especialmente pela dificuldade
de atualizacdo do acervo devido aos altos custos. Como
a tecnologia da informacdo e comunicagdo ja predizia
um novo momento, foi a partir dai que se originaram as
primeiras iniciativas de acesso livre ao conteddo
académico (MUELLER, 2006).

Essas guestdes de descontentamento
impulsionaram o surgimento de alternativas que visavam
ndo somente a modificacdo do formato do periédico, mas
O seu aprimoramento em VAarios aspectos, visando
especialmente a qualidade cientifica. A mudanca para
suportes eletronicos foi, certamente, a mais significativa,
tendo sido implementada de forma gradativa pelas
publicagdes.

A mudanca de suporte modifica 0 modo como se
acessa, utiliza e assimila a informacéo. Os periddicos
cientificos eletronicos sdo mais versateis, rapidos e
ignoram barreiras geograficas.

Stumpf (1996) aponta que data da década de 70
0S primeiros esforgcos para informatizar o processo
editorial, época em que ja estava em uso a ArpaNet,



50

enquanto rede de computadores para fins cientificos,
militares e académicos. Os pioneiros nos avangos em
editoracéo eletrénica foram os projetos EPC - conhecido
como Centros de Processamento Editorial - nos Estados
Unidos da América e mais tarde o BLEND - acronimo
para Birmingham and Loughborough Eletronic Network
Development - na Inglaterra.

Os EPC surgiram de uma iniciativa do National
Science Foundation, sendo uma cooperacdo entre
publicadores, e tendo como objetivo dar suporte
automatizado na producdo de revistas e assim baratear
0s custos de todas as etapas, passando pela submissao,
avaliacdo, até a impressdo. No seu surgimento houve
muitas dificuldades em relagédo a interoperabilidade de
sistemas e equipamentos. (STUMPF, 1996).

Ja o BLEND, foi um projeto financiado pela British
Library na década de 80, na tentativa de automatizar o
processo editorial e substituir as publicacbes impressas
por formatos eletrdnicos, tanto para armazenamento
quanto para acesso. As dificuldades enfrentadas
também foram referentes a interoperabilidade, além de
possuir custos altissimos para a época, culminando na
aceitacdo de que as revistas impressas ainda iriam
existir por algum tempo. (STUMPF, 1996).

Ainda na década de 80, outra possibilidade se
apresentava: a de se obter em formato online os
registros indexados em bases de dados. Essa nova
forma de consulta foi utilizada pelo Ulrich's International
Periodicals Directory em 1987, que dispunha de uma
secdo de registros em linha, relacionando mais de mil
titulos. (STUMPF, 1996).

A maior mudanca, de acordo com Stumpf (1996),
ocorreu na década de 90, quando as revistas passaram
a ser publicadas de forma integral na web, e os leitores
puderam acessar de seus computadores pessoais aquilo
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que lhes fosse de interesse: textos completos, lista de
autores, resumos, etc.
Nacionalmente, Stumpf (1998, p. 5) aponta que

até a década de 70, o Brasil carecia de
uma politica para a publicacdo de suas
revistas, decorrente da propria falta de
uma politica cientifica e tecnoldgica para o
pais.

No entanto, a partir disso, a autora esclarece que
esforcos conjuntos do CNPq e FINEP buscaram
estabelecer planos de apoio para ciéncia e tecnologia,
introduzindo as revistas como canais de registro dos
conhecimentos gerados, e, mais tarde, fixando-as em
programas especificos de apoio a publicacdes nacionais.
O CNPq, mais especificamente na década de 90, passou
a estabelecer modelos de avaliacdo de periédicos,
chamado de Qualis, vigente até os dias atuais.
(STUMPF, 1998; SUAIDEN, 2008).

No que tange as tecnologias emergentes,
surgiram novos projetos e servigos de informacgédo, como
a Scientific Eletronic Library Online (SciELO),
coordenado pela Bireme e com ponto de partida em
1997, e o Sistema Eletronico de Editoracdo de Revistas
(SEER), projeto coordenado pelo Instituto Brasileiro de
Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT), com inicio
em 2003. (SUAIDEN, 2008; INSTITUTO BRASILEIRO
DE CIENCIA E TECNOLOGIA, 2013).

O SEER surgiu a partir da customizagéo do Open
Journal Systems (0OJS), desenvolvido pelo Public
Knowledge Project (PKP), vinculado University of British
Columbia. O IBICT traduziu o sistema para 0 portugués,
publicou a revista Ciéncia da Informacéo utilizando a
plataforma, e apos isso iniciou a distribuicdo do sistema
para editores que tivessem interesse em publicar os
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periodicos na web. O SEER é um software de
gerenciamento e publicacdo de revistas eletrbnicas, que
otimiza sua gestdo e promove a automacao de acles
ligadas a editoracdo. (INSTITUTO BRASILEIRO DE
CIENCIA E TECNOLOGIA, 2013).

Quanto a terminologia utilizada, Mueller (2000, p.
82) esclarece que “a expressao periodicos eletrénicos
designa periddicos aos quais se tem acesso mediante o
uso de equipamentos eletrénicos”, e englobam tantos os
disponiveis online quanto os em CD-ROM.

Lara (2006, p. 406) também considera que o
periddico eletrdnico é aquele que

[...] utliza um formato eletrbnico de
publicacéo, beneficiando-se dos recursos
audiovisuais (imagem, audio, video) e
permite links a outros documentos. A
estrutura dos artigos cientificos €
disponibilizada em  um  hipertexto,
permitindo ao leitor navegar pelas fontes e
dados utilizados pelos autores. Em sua
maioria estdo disponibilizados na internet,
mas podem também ser publicados em
CD-ROM.

Cunha e Cavalcanti (2008, p. 279) definem
periddico eletrbnico como aquele que

[...] é distribuido em forma eletrénica ou
digital, que pode estar disponivel em
formato impresso ou exclusivamente
eletrdnico, nao precisando
necessariamente de uma editora, sendo
administrado por um editor responsavel e
uma comunidade de especialistas.

Os autores ainda consideram como sinbnimos de
periodicos eletrbnicos o0s termos: periodico digital,
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periédico em linha, revista digital e revista eletrénica.
Portanto, baseado nos autores supracitados, este
trabalho considera periédico eletrdbnico como o que
abrange os demais tipos, inclusive aqueles online.

Embora tenham vantagens, os periddicos
eletrbnicos continuam a apresentar semelhancas com os
formatos impressos, como por exemplo, a divisdo em
fasciculos e a periodicidade definida. Quanto ao formato
grafico, alguns periddicos eletrbnicos sdo apenas
versdoes alternativas de sua publicacdo em formato
padrdo, impresso, e conservam inclusive layout para
leitura em papel, ndo em tela. Alguns recursos poderiam
ser utilizados a adequacao as caracteristicas da web 2.0,
como por exemplo, a hipertextualidade,
hipermidiaticidade, interatividade, caixas de comentarios
e compartilhamento em redes sociais. (CORREA,
RIBEIRO JUNIOR, JULIANI, 2015).

A tecnologia também trouxe um aumento maior na
circulacdo de perioddicos, como destacado por Rodrigues
e Fachin (2008, p. 2):

[...] as areas da ciéncia foram criando,
organizando e circulando periodicos, nas
mais diferentes formas, padrbes e
suportes, direcionaram um aumento
exponencial de publicagbes, muitas
isoladas e que nado permitem buscas
integradas entre si, tornando a
recuperacao da informagéo ineficaz.

Essas mudancgas culminaram em alteracbes na
forma como as academias lidam com as publicacdes
cientificas, resultando em novos modos de pensar,
ocasionando a criacdo de espagcos € Sservicos
diferenciados no que tange os periédicos eletrbnicos.
Nesse contexto, foram criados portais, tanto para
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hospedar, quanto para prestar apoio as revistas
cientificas, temética que é abordada com mais detalhes
na secao a seguir.

2.2 PORTAIS DE PERIODICOS CIENTIFICOS

A dinamica para romper as barreiras de acesso
em conjunto com a tecnologia fez surgir um novo local,
responsavel por reunir os periddicos dispersos na rede: o
portal de periddicos.

Com o movimento de acesso aberto, o uso de
periddicos eletrénicos foi intensificado, de modo que os
portais também ganharam mais espaco, a medida que
forneciam o0 apoio a essa forma inovadora de
comunicacao cientifica.

De acordo com Costa (2008b, p. 219),

[...] pesquisadores e profissionais de varias
disciplinas tém abordado e discutido a
guestao do acesso aberto (open access) a
literatura cientifica. Tém, do mesmo modo,
discutido a criacdo de repositorios
institucionais em universidades e a edi¢éo
de periédicos cientificos em acesso aberto.

O movimento para democratizar 0 acesso aos
resultados de pesquisas cientificas surgiu em meados de
2001, culminando na Budapest Open Access Initiative
(BOAI), uma campanha mundial no sentido de
disponibilizar de forma livre esses conteudos
(BUDAPEST OPEN ACCESS INITIATIVE, 2012).

Duas estratéegias foram recomendadas pela
iniciativa: o auto arquivamento, para que o pesquisador
possa depositar seus arquivos de modo aberto, a fim de
gue possam ser encontrados inclusive por motores de
busca e acessados livremente; e os periodicos de
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acesso aberto, para que os artigos tenham o maior
alcance possivel. (BUDAPEST OPEN ACCESS
INITIATIVE, 2002).

Nesse contexto, duas nomenclaturas tém sido
apresentadas na literatura para diferenciar estas
estratégias: a Via Verde, para os repositorios, e a Via
Dourada, para os periodicos de acesso aberto.
(HARNAD et al, 2004). Essas duas vias sdo motivadas
pelos principios do acesso aberto, ao disponibilizarem as
publicacdes ou o0 conhecimento cientifico livremente.

Os portais de periddicos e 0s repositorios,
consequéncias do acesso aberto, acabam por possuir
um objetivo comum ao abrigarem as publicagbes, mas
ha diferenca entre eles.

Garrido e Rodrigues (2010) salientam que um
portal de periddicos tem as publicacbes avaliadas por
pares e indexadas, enquanto um repositorio abriga a
producdo cientifica de uma universidade e seus
pesquisadores. As autoras apontam, que ainda existe
certa discussao a respeito dessa nhomenclatura, pois sao
estruturas em fase de consolidacao.

Ferreira (2008, p. 125) também afirma que o
conceito de repositério é algo ainda em constante
evolucdo, mas que seu foco é

a produgdo intelectual de determinada
instituicdo, que pode integrar trabalhos
publicados e/ou originais em distintos
formatos, suportes e tecnologias.

Um portal de periddicos, por sua vez, dispéem,
organiza e recupera periodicos cientificos institucionais
de forma rapida e segura, aliado a padronizacdo das
informacdes.

Salienta-se que o0s peridédicos sdo institucionais,
mas 0s arquivos gque estes publicam provém de autores
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externos a instituicdo, o que acaba por diferenciar
repositérios de portais, além de, como ja citado, os
portais de periddicos reunirem revistas que submetem
seus textos a revisao por pares. Além disso,

0 uso de portais permite a integracéo,
colaboracdo e personalizacdo baseadas
na utilizacdo de recursos das TIC e da
Web (RODRIGUES; FACHIN, 2010, p. 38).

Rodrigues e Fachin (2010, p. 40) apontam que

a organizacao de periddicos em Arquivos
Abertos e Acesso Livre em instituicdes
publicas responde ao incentivo das
agéncias governamentais, especialmente
as vinculadas aos programas de pds-
graduagéo.

Marra e Weitzel (2015) também comentam que
foi justamente o acesso aberto que facilitou as iniciativas
de implantacdo dos portais de periddicos, sobretudo em
universidades. A implantacao de um portal de periédicos
propicia questdes estratégicas, ao contribuir para: “[...] o
aumento da visibilidade e do valor publico das
instituicbes” (RODRIGUES; FACHIN, 2010, p. 38),
indicando a qualidade da entidade a medida que esta
toma para si a responsabilidade pela preservacdo e
disseminacdo dos periédicos, contribuindo para a
expansdo da comunicacéo cientifica.

Para Oliveira e Cunha (2016, p. 8) a implantacéo
de um portal organiza os periédicos de uma instituicéo,
mas demanda “a) a criagdo de um setor responsavel,
envolvendo todos os atores; b) a definicdo da
responsabilidade institucional.”

Dessa forma, ao ser institucionalizado, um portal
de periddicos passa a contar com as instalacbes
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essenciais ao seu bom funcionamento, e que permitam
que seja mantido em atividade redundante, em escala
24/7, ou seja, 24 horas, 7 dias por semana.

Além disso, a responsabilidade institucional
fornece mais credibilidade, seja através da identidade
visual, conselho editorial ou politicas editoriais, seja em
relacdo as competéncias necessarias na preservacao
dos dados, padrdes, suporte técnico e treinamentos, ja
que “o papel da instituicAo concentra-se nas questdes
que se referem ao coletivo de todos os periodicos.”
(GARRIDO; RODRIGUES, 2010, p. 61).

Rodrigues e Fachin (2008) apontam trés itens que
devem ser observados quanto a implementacdo de um
portal de periodicos: 1) condicBes de seguranca técnica,
2) cultura e capacitacdo, e 3) institucionalizacdo e
pesquisa.

O primeiro item estd relacionado a estrutura
tecnolégica adequada para que os peridédicos sejam
implantados, armazenados e preservados, além de uma
“[...] estrutura para pesquisas, testes e cursos de
formacgao e capacitagdo” (RODRIGUES; FACHIN, 2008,
p. 8).

O segundo, requer a formacdo em carater
permanente dos atores envolvidos, além da cultura pela
adocado da editoracdo via sistema eletrbnico, e o
sentimento de pertencimento dos editores em relagcédo a
estar no portal.

Por fim, o terceiro item, institucionaliza os
periodicos em uma nova estrutura, quando os reuine por
meio de um portal.

A existéncia do portal gera um novo
elemento da estrutura organizacional da
universidade. Enquanto os periodicos
isoladamente sdo responsaveis por todo o
processo editorial, quando reunidos em
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portais, varias questdes passam a ser de
interesse comum e podem ser partilhadas,
otimizando recursos, padronizando
processos, viabilizando processos
colaborativos e exigindo diretrizes e
normas especificas. A organizacdo das
publicacdes cientificas em meio digital em
portal requer, além de espaco seguro para
armazenamento dos dados, estrutura para
pesquisas, testes, cursos em fluxo
continuo, oferta de bolsas para alunos da
graduagéo e pos-graduacdo e
estabelecimento de parcerias entre o0s
orgaos da instituicdo envolvidos.
(RODRIGUES; FACHIN, 2008, p. 8)

O trabalho envolvido na implementacdo de um
portal de periédicos, demanda ainda “[...] parcerias entre
as varias areas interessadas e o posicionamento da
instituicdo para sua efetiva consolidacdo” (RODRIGUES;
FACHIN, 2008, p. 8), de modo a haver progressos e
continuidade em todas as acdes e politicas editoriais.

Em termos de gestdo, um portal de periddicos
precisa de uma  estrutura planejada, com
responsabilidade técnica, institucional e operacional.
Rodrigues e Fachin (2010, p. 37) afirmam que um portal
de periddicos

[...] requer diversas acgdes integradas
como: estrutura organizacional para
viabilizar as acdes de migracdo para a
plataforma adotada; alocacdo de recursos
para custos associados; definicdo da
responsabilidade institucional para com o
grupo de periodicos, que tende a se
configurar como uma “meta-editora.”

Um portal de periddicos cientificos funciona como
centralizador, a fim de prover padronizacédo e seguranca
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das informacgbes, exigindo a organizacdo institucional
quanto a preservacao de dados e tipos de arquivos
(parte técnica) e de suporte, capacitacdes e servigcos
(parte operacional). (GARRIDO; RODRIGUES, 2010, p.
62).

Com base nos argumentos apresentados pela
literatura, é possivel inferir que um portal de periodicos é
um ambiente em acesso aberto, padronizado, que busca
reunir em um mesmo local diferentes periddicos
cientificos, e auxiliar no gerenciamento destas revistas
por meio de servicos como hospedagem, configuracéo e
customizacdo, suporte a editores, preservacao digital,
seguranca e interoperabilidade de metadados, indexacao
em bases de dados e sustentabilidade editorial.

Em relacdo a equipe e suas competéncias, a
literatura aponta para diferentes papeis, provenientes de
diversas areas.

Rodrigues e Fachin (2010) argumentam que a
equipe responsavel por um portal de periddicos precisa
ser multidisciplinar, a0 mesmo tempo em que ja €
composta por editores provenientes de diversas areas do
conhecimento, responsaveis pelos periddicos cientificos,
ja que

o fato de os periédicos estarem em um
portal apenas otimiza 0S recursos
materiais e humanos, mas o teor de cada
publicacéo fica a cargo dos editores, sob a
responsabilidade de sua equipe editorial.
(RODRIGUES; FACHIN, 2010, p. 38).

Oliveira (2012) complementa que profissionais de
diversas areas sdo demandados para trabalhar com um
portal de periodicos. Para o autor, em geral os editores
trabalham em conjunto com bibliotecarios e analistas de
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sistemas, evidenciando uma parceria na resolucdo de
problemas e tomadas de deciséo.

O guadro 1 evidencia a composicdo das equipes
que trabalham com portais de periddicos, de acordo com
a literatura.

Quadro 1 - Composicao das equipes que trabalham em portais
de periodicos
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Grants, Bem; Alves
1 1 1 « “
2012
Oliveira, 2012 v v v/
Rodrigues e Garcia
! v/ Vv v
2014
Carvalho, 2014 v
Marra; Weitzel, 2015 v vl Vv

Fonte: Silveira (2016).

E possivel perceber que todos os autores
elencados por Silveira (2016) colocam o bibliotecario
como integrante da equipe que trabalha em portais de
periodicos, e mais da metade dos autores também
colocam a participacéo do analista de sistemas.

De acordo com Oliveira e Cunha (2016, p. 5),

Os bibliotecérios sé@o responsaveis pela
normalizacdo, indexacdo das revistas e
gestdo da informacéo; os analistas fazem
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a instalacdo, manutencéo e atualizacdo do
sistema de editoracdo eletrdnica; ja os
editores sdo responsaveis pela supervisao
das etapas de submissdo, avaliacdo e
publicacéo de artigos.

Fica evidente que trata-se de uma equipe
composta por profissionais com diferentes competéncias,
bem como variadas formagbes, mas que se inter-
relacionam.

O desempenho das fungdes, portanto, € feito de
forma integrada, sendo que “o trabalho de um grupo
profissional afeta as atividades de outro grupo” havendo
“[...] uma interdependéncia na execucao das diferentes
atividades” (OLIVEIRA; CUNHA, 2016, p. 12).

Cabe destacar que uma das funcdes que pode ser
desempenhada pelo bibliotecario esta relacionada ao
desenvolvimento da competéncia informacional dos
editores, que inclui o assessoramento individual tanto as
guestBes relacionadas a editoracdo, quanto a qualidade
do periédico (GRANTS; BEM; ALVES, 2012).

Em relacéo as atividades conjuntas,
desempenhadas por bibliotecarios e analistas de
sistemas, destaca-se a atualizacdo da plataforma
editorial, baseada nas seguintes etapas e tarefas:

a) os analistas avaliam a nova versado da
plataforma e constroem ambientes de
teste;

b) os bibliotecarios fazem simulacdes
neste ambiente para a certificacdo das
suas funcionalidades;

c) certificadas as funcionalidades, o
sistema de editoracdo é atualizado pelo
analista. (OLIVEIRA; CUNHA, 2016, p. 10-
11).
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Os profissionais que trabalham em portais e
atuam de forma integrada, interagem com “[...] o ciclo
informacional, desde a sua concepc¢ao até a difusdo da
informagéao” (OLIVEIRA; CUNHA, 2016, p. 9), de modo
que refletem isso nas proprias atividades, de suporte
operacional, técnico, institucional, nas atividades de
busca e disseminacdo da informacéo, e na implantacéao
de aspectos que visam a qualidade das publicagbes
cientificas.

Dessa forma, além do portal funcionar como um
agregador de periodicos cientificos, também auxilia na
editoracao das publicacdes, com um trabalho direto com
as equipes editoriais, e com a comunicacao cientifica, a
medida que facilita para o pesquisador, o acesso aberto
aos materiais.
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3 PORTAL DE PERIODICOS UFSC: FOCO DO
ESTUDO

[...] @ maior parte dos
pesquisadores é formada por
contemporéneos. As cifras
exatas dependem do indice de
crescimento provavel, mas trés
guartas partes de todos os
pesquisadores registrados
durante toda a histdria escrita
talvez estejam hoje a nossa
disposicdo para um bate papo.
Como foi assinalado ha alguns
anos: “temos hoje o privilégio de
sentarmos ao lado dos gigantes
sobre cujos ombros nos
apoiamos”.

A. J. Meadows citando Isaac
Newton

Um portal de periédicos reune as publicacdes
periédicas de uma instituicio em um Unico local,
impedindo a dispersdo desses materiais pela rede,
podendo também prestar servicos de assessoria as
equipes editoriais. No contexto da Universidade Federal
de Santa Catarina, destaca-se o Portal de Periddicos
UFSC (PP/UFSC), uma iniciativa institucional, de acesso
aberto.

Oficialmente o PP/UFSC foi criado pelo
Departamento de Ciéncia da Informagdo em 2008, no
entanto, os estudos para sua implantacdo iniciaram em
meados de 2006 (AMBONI, 2011; UNIVERSIDADE
FEDERAL DE SANTA CATARINA, 2014).

O projeto, colocado em pratica em 2007, deu
inicio as atividades, e especificou as configuracdes,
equipamentos, politicas e as metas da acao: preservar a
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memoria institucional, ao mesmo tempo em que dava
visibilidade cientifica e facilitava a disseminacdo e
recuperacdo da informacdo. (BLATTMANN, 2008). As
iniciativas, na época, visavam ainda a qualificacdo das
equipes editoriais, a partir da oferta de cursos, palestras,
oficinas e disciplinas curriculares.

A formalizacdo veio a partir da Portaria n.
918/GR/2007 UFSC, que tinha como proposta “Tratar
das questbes operacionais para a viabilizacdo do Portal
dos Peridédicos da Universidade Federal de Santa
Catarina”. As acdes para o ano de 2008 previam a
elaboracdo de politicas institucionais que definissem os
critérios de incluséo de periddicos no Portal, bem como o
design grafico, o estudo do sistema de editoracdo, de
padrées de metadados para indexacao, e a formacéo de
recursos humanos. (BLATTMANN, 2008). Em maio do
mesmo ano, o Portal de Peridédicos UFSC foi inaugurado,
com sete periddicos presentes de forma completa e
outros 32 em processo de migracdo, incluindo aqueles
que eram publicados em papel. (UNIVERSIDADE
FEDERAL DE SANTA CATARINA, 2014).

Duas datas sao apresentadas em relacdo a
transferéncia da gestdo do Portal para a Biblioteca
Universitaria (BU/UFSC). No site institucional, cita-se
2008 como ano em que a coordenacdo foi repassada
(PORTAL DE PERIODICOS UFSC, 2016a), enquanto
que nas Diretrizes do Portal a data apontada € 2009
(UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA,
2014).

Desde que foi implantado, o PP/UFSC utiliza o
Sistema Eletrénico de Editoracdo de Revistas (SEER)
tanto para edicdo de seus periddicos, quanto para
manutencao da interface do proprio Portal.
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Atualmente®, utiliza a versdo 2.4.7.1 do SEER, e
conta com 44 periédicos cientificos hospedados. Possui
como objetivo “promover o acesso, a Vvisibilidade, a
seguranca e 0 suporte aos editores dos periodicos
cientificos da Instituicdo” (PORTAL DE PERIODICOS
UFSC, 2016a).

A gestdo é realizada a partir de atividades
concernentes ao proprio cotidiano do Portal, bem como
por meio dos servigos prestados aos periédicos e seus
editores, de forma presencial ou online:

¢ Atendimento presencial e on-line.

¢ Hospedagem de periédicos e assessoria
na migracéo dos dados.

¢ Aconselhamento sobre questfes de ética
editorial e de publicagéo.

o Capacitacao sobre processo editorial e
sistema de editoracgédo cientifica.

o Assessoria de indexacdo em bases de
dados nacionais e internacionais.

¢ Andlise personalizada para as
necessidades do periédico.

o Assessoria ha submisséo dos artigos,
processo de avaliacdo, converséo para
PDF/A, elaboracéo de senhas e
cadastros.

* Reviséo estrutural de novas edi¢cdes com
a conferéncia técnica dos metadados.

e Preservacgdo do endereco digital por meio
da atribuicdo do DOI — Digital Object
Identifier.

¢ Divulgagdo cientifica por meio das redes
sociais. (PORTAL DE PERIODICOS
UFSC, 2016a)

® Dados de 02 de maio de 2016 obtido por meio do site

https://periodicos.ufsc.br.
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Os servicos sdo mais diretamente realizados pela
equipe que trabalha no Portal, traduzido aqui como
servidores da BU/UFSC, com apoio de um analista de
sistemas vinculado a Superintendéncia de Governanca
Eletronica e Tecnologia da Informagcdo e Comunicacao
(SETIC).

No entanto, outros atores integram a estrutura
completa do Portal, bem como se inter-relacionam nas
acOes de trabalho. Séo eles: os Editores dos Periddicos,
o Conselho Consultivo e Deliberativo (CCD), o
Departamento de Ciéncia da Informacéo e seu Programa
de Pos-Graduacdo em Ciéncia da Informacédo
(CIN/PGCIN). (UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA
CATARINA, 2014).

O quadro 2 apresenta os integrantes em relacéao a
estrutura e gestdao do PP/UFSC, de modo a especificar
suas funcdes e atividades:
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Quadro 2 - Integrantes do PP/UFSC quanto a sua estrutura e

gestao
ESTRUTURA GESTAO
Atores Funcéo Atores Atividades
a) Ter e manter o periodico
estruturado e ativo;

Compete a b) Manter a periodicidade;
supervisio do c) Tratar tecmcarp_ente 0s
PP/UESC. no doqqm_entos cientificos do

sentido ae pepodmg cgnforme

prestar um orientagoes _da equipe do
assessoramento Portal, |pclu3|ve metadados e
consultivo, que converséo para 0 formato
envolvéa PDF/? (preservacdo a longo
~ prazo);

apr:(;/rarﬁgg e & d) Normalizacdo da revista
diretrizes,e % segyndo el WU O
procedimentos, a p equivalentes  internacionais:
avaliacio de, &) APA, ISO, MLA, MONTREAL,

8 periédicos com o 0 VERICOLRER, DI -
O i dle = fa) Estabelecer as politicas

ingressar no @ mter_nas~ relacionadas a

Portal, a B Publicagdo; .
transposicao de = f) In(_jexar a revista e manter
periodicos do ou | _atuahzados 0os dados nos
para o mdexadore_s _
Laboratério de g) Comunicar a equ?.do

Periodicos Portal com um prazo minimo
UESC. bem de _ 15~ dias antes da
como demais publlcagao de ‘uma nova

casos que sejam edicdo para a insercao do
de sua comando_ [_)OI na publlc_a(;ao e
responsabilidade putras atmdade_s d(_escrltas no
' item 2.1.5, diretrizes para
atribuicdo ao DOI, disponivel

na pagina inicial do Portal.
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ESTRUTURA

GESTAO

Atores

Funcéo

Atores

Atividades

BU/UFSC

Coordenadora,
avaliadora e
implementadora
guanto as
guestdes de
disseminacao,
fidedignidade e
acessibilidade,
além da
normalizacéo,
indexacgéo e
visibilidade da
publicacédo
cientifica da
UFSC.

BU/UFSC

a) Receber e encaminhar ao
Conselho Consultivo e
Deliberativo as solicitacdes
para hospedagem das revistas
no Portal de Periddicos;

b) Gerir os recursos humanos
e materiais;

c) Prestar assisténcia no uso
do sistema SEER/OJS, no que
tange a normalizacdo dos
periédicos, configuracdo das
revistas e processo editorial;
d) Assessorar na migracéo da
colecdo retrospectiva dos
periédicos;

e) Assessorar na indexacéo
das publicacbes, em bases de
dados, diretérios, portais de
informacdes e em outros
mecanismos de divulgacéo,
visando o alcance da
producdo intelectual das
publicacdes nacional e
internacionalmente;

f) Acompanhar periodicamente
as revistas segundo as
diretrizes aprovadas do Portal;
Q) Desenvolver  estudos,
elaborar manuais, quias,
relatérios e documentos
acerca do sistema de
editoracao eletronica;

h) Capacitar editores e outros
membros das equipes das
revistas do Portal;

i) Monitorar o tratamento
técnico dos documentos:
metadados, DOlI;
normalizacdo, ISSN;

j) Aplicar o comando DOI aos
elementos dos fasciculos; e

k) Supervisionar as atividades
dos bolsistas alocados no
Portal.
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ESTRUTURA GESTAO
Atores Funcéo Atores Atividades
a) Prestar apoio técnico ao
Portal e seus editores, bem
como ao Laboratério de
Periddicos, no que tange a
recursos das tecnologias de
informacdo e comunicagédo de
instalacdo, programacdo e
ajustes e dispositivos do
sistema de editoracéo;
b) Analisar os diversos
hardwares e softwares
incluindo seus
comportamentos e aplicacoes,
~ 9 sobretudo a relacdo Web
Gestao das
; versus OJS e os navegadores
tecnologias de . .
) ~ da internet. A partir dessas
informacao e ~
A conexoes, desenvolverem
comunicagéo, ~ ~
com énfase nas solugoe_s que _serdo
~ padronizadas e transcritas da
questdes de
forma que o Portal de
O seguranca e de ©) AT . .
= 9 = Periodicos UFSC, seja estavel
preservacao dos ;
w ; L w em qualquer sistema
0 arquivos digitais 0 .
operacional, bem como

e nas
atualizacdes e
migracoes da
plataforma de
editoracao
(SEER).

demais navegadores da Web,
visando sempre a visibilidade,
qualidade, seguranca e
preservacdo da informacédo e
a acessibilidade do usuério
final.

c) Realizar atualizagcdes do
sistema  (SEER/QJS); d)
Garantir a preservacdo dos
arquivos e a adogcdo de
mecanismos de seguranca;

e) Coordenar e promover a
migracdo de dados entre
Portal/ Laboratorio e
Laboratorio /Portal;

f) Adequar e customizar
softwares conforme demanda
e necessidades do Portal e
Laboratorio
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ESTRUTURA GESTAO
Atores Funcéo Atores Atividades
Membro
cientifico

(desenvolve
projetos de
pesquisa e de
extensao na area
da Comunicacao
Cientifica) e por
meio do
Laboratério de
Periédicos, que
objetiva atender
os periodicos
iniciantes e/ou os
gue necessitam
de adequacgoes,

a) Ser membro atuante no
Conselho Editorial do Portal,
na construcdo das diretrizes,
normalizacdes, padrdes, e
demais  recursos  técnico-
cientificos no que tange o
reconhecimento do periédico
de cunho cientifico;

b) Promover a visibilidade e
acessibilidade do Portal e do
Laboratério, disseminando-os
nacional e internacionalmente;
c) Promover ensino, pesquisa

CIN/PGCIN
CIN/PGCIN

além de ~ ; ~
e extensao incluindo acdes de
representar fonte R i
: suporte técnico informacional
de pesquisa, N ~
. ~ a manutencdo do Portal e do
inovacao e o
o Laboratério.
avaliacdo na
area da
comunicacao
cientifica.

Fonte: Elaborado pela autora com base nas Diretrizes do Portal de
Periddicos UFSC. (UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA
CATARINA, 2014).

O Portal é coordenado pela BU/UFSC com
supervisao do Conselho Consultivo e Deliberativo, que é
composto pelas seguintes instancias: Biblioteca
Universitaria (3), Departamento de Ciéncia da
Informacdo (1), Laboratério de Periédicos UFSC (1),
Editora  Universitaria (1), Superintendéncia de
Governanca Eletrénica e Tecnologia da Informacdo e
Comunicacéao (1), Pro-Reitoria de Poés-Graduacédo (1),
Pré-Reitoria de Pesquisa (1), representante de cada
grande area do conhecimento Ciéncias da Saude (1),
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Ciéncias da Terra Exatas (1) e Ciéncias Humanas (1),
representante dos editores dos periddicos ja inseridos no
Portal (1), (UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA
CATARINA, 2014). Os numeros entre parénteses
significam a quantidade de representantes de cada
instancia, totalizando 13 integrantes.

O modelo de gestdo do PP/UFSC é construido a
partir de trés pilares: Vvisibilidade, credibilidade e
padronizacdo. Os principios ligados a esses pilares
fundamentam a gestédo e reafirmam o compromisso em
atingir a missao do Portal (GRANTS; OLIVEIRA, 2013),
que €:

Promover o acesso, visibilidade e pesquisa
das publicacbdes cientificas periddicas
vinculadas aos programas de pés-
graduagdo, graduacdo, nacleos de
pesquisas e laboratérios reconhecidos
oficialmente pela Universidade Federal de
Santa Catarina. (PORTAL DE
PERIODICOS UFSC, 2016a)

O primeiro dos pilares, Vvisibilidade, esta
relacionado com o principio da disseminacédo, ligado
nesse caso a propria iniciativa de acesso aberto. Além
das opgcbes do SEER em relacdo a metadados e
padrées de interoperabilidade, este € um ambiente
eletrbnico que propicia a edicdo da revista com
transparéncia em todos os processos. O Portal ainda
demonstra uma preocupacdo com a indexacdo dos
periodicos, assessorando os editores nesse processo, a
medida que apresenta os caminhos a serem percorridos.
(GRANTS; OLIVEIRA, 2013).

Em relacdo a credibilidade, o Portal possui
diretrizes que respaldam sua gestédo, pois o principio de
fidedignidade ligado a esse pilar busca certificar acima
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de tudo a qualidade, ndo s6 das acdes do PP/UFSC,
mas também de seus periddicos. O objetivo das
diretrizes é dar suporte, manutencdo e sustentabilidade
aos periddicos. (GRANTS; OLIVEIRA, 2013), norteando
as acbOes do Portal, desdobrando-se nos seguintes
aspectos:

a) promover a visibilidade da producao
cientifica da UFSC;

b) registrar a responsabilidade institucional
guanto ao armazenamento,
sustentabilidade, seguranca e preservacéo
dos periddicos do Portal,

c) definir as condi¢cdes de ingresso e
permanéncia no Portal (diretrizes);

d) prover assessoria técnica e operacional
aos editores para garantir a qualidade das
publicacdes. (UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA, 2014, p. 3-4)

Ainda em relacdo a credibilidade, a equipe do
Portal € atuante na prestacao de consultoria para outras
instituices e profissionais da informacao na implantacéo
de seus portais de periddicos, ou mesmo editores
cientificos que necessitem de auxilio. (GRANTS;
OLIVEIRA, 2013).

Como exemplos de instituicdes ja atendidas pelo
PP/UFSC, encontram-se a Fundacdo Universidade
Regional de Blumenau (FURB), Universidade do Sul de
Santa Catarina (UNISUL), Universidade do Estado de
Santa Catarina (UDESC), Universidade Federal da
Fronteira Sul (UFFS), Universidade Federal de Pelotas
(UFPel), Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) e
Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN).
(GRANTS; OLIVEIRA, 2013). Tais Iiniciativas
demonstram a autoridade do Portal em relacdo as
atividades pertinentes ao ramo editorial de comunicacao
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cientifica, bem como a preocupacdo em auxiliar as
instituicbes ou profissionais que enfrentam alguma
dificuldade.

Por fim, o pilar padronizacdo € entendido como
requisito para a consisténcia das informagdes
veiculadas, que por sua vez se relaciona como o
principio de acessibilidade, no que concerne a sua
organizacdo e permanéncia. Nesse sentido, o Portal de
Periédicos UFSC emprega metadados padronizados,
assegurando a interoperabilidade da producao cientifica,
hospeda exclusivamente revistas em acesso aberto e
insere o Digital Object Identifier (DOI) nos artigos.
(GRANTS; OLIVEIRA, 2013).

Implantado nos artigos do PP/UFSC desde 2010
(WEBER, 2012), a aplicagdo do DOI equivale a “[...]
vincular um identificador persistente e Unico [...] a fim de
proporcionar uma etiqueta que identifique o objeto por
toda a sua vida utl, independentemente de sua
localizagdo” (OLIVEIRA et al, 2011), o que no Portal
traduz-se em possuir um link permanente para a
producéo cientifica a que hospeda.

Em pesquisa realizada por Rodrigues e Garcia em
2014, visando analisar os portais de periddicos
catarinenses, a UFSC desponta como lider do ranking,
em relacdo a quantidade de periédicos hospedados, e a
qualidade dos mesmos quanto aos estratos Qualis-
Capes. Tal fato se deva, possivelmente, em virtude da
aplicacao dos pilares apontados anteriormente na gestao
do Portal. Grants e Oliveira (2013, p. 83) defendem que,

[...] Ndo existem fronteiras definidas entre
os pilares adotados. Ao contrario, estes
sdo complementares, inter-relacionados.
Quando coadunados, favorecem o
aprimoramento qualitativo das publica¢des
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cientificas e, consequentemente, da
gestéo de portais.

A experiéncia na gestdo do PP/UFSC também
forneceu subsidios para a formacdo de parcerias.
Juntamente com a UNISUL, o PP/UFSC elaborou e
publicou um e-book* que detalha o fluxo editorial. Esse
material apoia o0 processo de capacitacao de editores no
uso do SEER, e “[...] expde da melhor forma a conexao
que existe entre o fazer editorial e sua adaptacdo ao
gerenciamento online.” (MARDERO ARELLANO, 2011, p.
3).

O Portal de Periddicos “contribui para a
visibilidade da UFSC como produtora e curadora de
acervo cientifico de qualidade [...]” (UNIVERSIDADE
FEDERAL DE SANTA CATARINA, 2014, p. 2). Tal
afirmacédo pode ser observada na pratica ao se analisar
0s numeros referentes ao PP/UFSC: até outubro de
2015, foram cerca de 3.14 milhdes de visita Unicas, e um
total de aproximadamente 70 mil usuéarios cadastrados
(PEREIRA, 2015).

O Portal de Periddicos UFSC proporciona
instrumentos para a sustentabilidade dos periddicos
cientificos que hospeda, atuando ainda na educacao
continuada das equipes editoriais, qualificando-se como
um espaco que reune as publicacdes da Universidade
em acesso aberto. Atuando de forma institucional,
solidifica os periédicos cientificos e atua como entidade
publicadora, com responsabilidade técnica, operacional,
cientifica e social.

Disponivel em: http://www.bu.ufsc.br/design/e-book-seer-ufsc-
unisul-1.pdf
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4 CULTURA DIGITAL

A revolucéo ndo acontece
guando a sociedade adota novas
ferramentas. A revolucéo
acontece quando a sociedade
adota novos comportamentos.

Clay Shirky

A conexao entre pessoas, informacgfes e ideias
tem aumentado e isso se deve, sobretudo, ao fato de
que a tecnologia evoluiu ao ponto de promover esses
encontros e provocar transformagées em todos os
setores da sociedade, da educacédo ao entretenimento.

Foi a oferta de produtos tecnolégicos, aliados a
infraestrutura para comunicagdo e transferéncia de
dados que provocaram alteracfes na sociedade e

tais mudancas nos habitos dos individuos
ndo apenas afetam suas vidas num
contexto estritamente tecnolégico, mas
também alcancam as zonas mais amplas
de uma auténtica cultura digital (COSTA,
2008a, p. 9).

Para Capurro (2000, traducdo nossa), “...] a
cultura digital € uma cultura hibrida e disso nasce sua
fascinacao”.

De acordo com Costa (2008a) o mundo esta cheio
de janelas digitais, provenientes de celulares, palmtops,
terminais eletrénicos, computadores, televisbes, etc. -
equipamentos que fornecem noticias, conversas, avisos
e diversdo em qualquer local. Para o autor,

saber interagir com esses aparelhos é
fundamental para que possamos extrair
deles aquilo que desejamos, seja para
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estabelecermos uma comunicagdo com
alguém, seja para obtermos um dado
qualguer ou realizarmos uma operacao
bancéaria. (COSTA, 2008a, p. 12)

A interacdo € considerada um dos aspectos que
caracterizam a cultura digital, assim como as interfaces,
que prendem a atencdo dos usuarios, e podem ser
constituidas de janelas, imagens, movimentos e
multiplos formatos (COSTA, 2008a).

Ao falar de cultura digital, € necessario primeiro
tratar justamente da estrutura tecnolégica, e
consequentemente, do ciberespaco. A vida cotidiana a
que as pessoas estdo inseridas hoje sdo fruto de
transformacdes tecnolédgicas ao longo da historia.

Lemos (2013, p. 10) aponta que “um dos
problemas da pratica e da critica da cultura digital
contemporanea vem do esquecimento de sua histéria”.
Esse esquecimento traz a impressdo de que as coisas
sempre foram do modo que sao, ignorando a evolucao
ndo sO de equipamentos e meios de comunicag¢do, mas
também da forma como o ser humano se relacionou e se
relaciona com esses segmentos.

O fato é que a compreensédo do percurso histérico
do mundo digital faz com que se tenha uma nocao de
como as transformacg@es foram rapidas e influenciaram a
educacdo, o comércio, a imprensa, e tantos outros
setores da sociedade.

Para Strutzel (2015a, p. xviii),

[...] nos dltimos quinze anos o mundo
mudou muito mais do que nos cinquenta
anos anteriores. Por mundo entenda-se a
sociedade, a cultura, a tecnologia, os
meios de comunicacdo, o relacionamento
entre as pessoas, as relagbes de consumo



77

e tudo mais que envolve as atividades
humanas.

Strutzel (2015a), considera que a informatica foi o
estopim dessa revolucdo cultural. Algumas ‘alavancas’
moldaram a sociedade em que se vive hoje, como por
exemplo, o computador, a microeletronica, softwares, a
convergéncia, a internet, o wireless, fibras O&pticas,
armazenamento de massa, nanotecnologia e processos
de redes (SIQUEIRA, 2008).

O primeiro computador era uma maquina grande,
lenta e cara. Seu nome era Eletronic Numerical
Integrator and Computer (ENIAC), lancado em 1946, que
‘ocupava o espaco de uma sala inteira, tinha 18 mil
valvulas e pesava muitas toneladas” (SIQUEIRA, 2008,
p. 79). O aparato, que completou 70 anos em 2016, foi 0
pioneiro na histéria da informatica, e abriu precedentes
para 0s equipamentos a que se tem acesso hoje. Na
época, apenas Orgdos publicos conseguiam investir
nessa tecnologia, de modo que a popularizacdo da
informatica so foi acontecer na década de 70, a partir da
criacdo de microcomputadores voltados ao uso pessoal.
(SIQUEIRA, 2008).

As historias de duas empresas, especificamente,
acabam por se fundir com o caminho percorrido pelo
microcomputador: a Apple e a Microsoft. Como afirma
Siqueira (2008), a Apple foi fundada em 1976, em uma
garagem na Califérnia, e foi responsavel pelo sucesso
Apple II - computador com cerca de 20 milhdes de
exemplares vendidos na década de 70. Ja a Microsoft,
aponta o autor, tem seu primeiro microcomputador
langcado em 1980, com tecnologia de microprocessador,
uma inovagdo que permitiu um grande uso dos
conhecidos desktops, ou seja, computadores pessoais
de mesa.



78

O microprocessador (ou chip) vem de um
processo de miniaturizagdo de componentes eletrénicos
que iniciou com o transistor, no final da década de 40, e
permitiu a reducdo de tamanho e peso dos
equipamentos, culminando na criagdo da unidade de
processamento da Intel, na década de 70. (SIQUEIRA,
2008). Foi somente a partir do desenvolvimento e a
comercializacdo do microprocessador que outros
processos econbmicos e sociais tiveram grande e
amplitude (LEVY, 1999).

Lévy (1999) esclarece que nessa mesma época
de transformacdo do computador era possivel prever que
o hardware também se modificaria e seu desempenho
aumentaria de forma constante, porém,

[...] que haveria um movimento geral de
virtualizagdo da informacdo e da
comunicacao, afetando profundamente os
dados elementares da vida social,
ninguém, com a excecdo de alguns
visionarios, poderia prever nhaquele
momento (LEVY, 1999, p. 31).

Atualmente,

0 desenvolvimento dos computadores
inverte a relagdo tamanho versus
guantidade, porquanto as memdérias séo
cada vez menores em tamanho, enquanto
estocam quantidades de informacgéo cada
vez maiores (GARCIA; SOUSA, 2011, p.
80).

Ja o software pode ser considerado como “uma
ferramenta digital que nos permite criar projetos e o0s
mais variados tipos de trabalho” (SIQUEIRA, 2008, p.
86). Nessa categoria estdo incluidos os programas para
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a edicdo de texto e planilhas, apresentacdes, desenhos
e muitas outras aplicagdes, incluindo sistemas
operacionais e aplicativos. Para Siqueira (2008, p. 86) “o
software é a inteligéncia humana armazenada em
pastilhas de silicio para uso das maquinas”, ja que o
computador por si s6 ndo tem inteligéncia e necessita de
algo que o controle.

No momento os programas vao muito além do uso
exclusivo em computadores, se estendendo a outros
equipamentos como celulares, tablets e até mesmo
aparelhos de televisdo. No entanto, sua funcao basica
continua sendo a mesma: a de operacionalizar de forma
pratica o uso desses aparelhos.

Os equipamentos, por sua vez, parecem caminhar
cada vez mais para a convergéncia. De acordo com
Strutzel (2015a, p. 13) “o termo convergéncia digital
comecgou a aparecer em discussoes, artigos e outras
fontes de informagdo ha cerca de dez anos” e é
considerada como “[...] a concentracdo de funcbes em
um unico dispositivo pessoal e intransferivel”, como por
exemplo os celulares e tablets citados anteriormente,
gue conseguem executar uma infinidade de tarefas.

Nao é possivel falar de convergéncia
isoladamente, sem citar a internet, sem duvidas a grande
geradora de possibilidades que se tem hoje. Nascida em
1969, a partir da Advanced Research Projects Agency
(Arpanet), tinha o objetivo de implantar e preservar
bancos de dados de conhecimento cientifico em
universidades, laboratorios de centros de pesquisa.
Esbarrou, no entanto, na falta de interoperabilidade entre
as maquinas, problema que sO veio a ser resolvido em
meados de 1973, quando da criagdo do protocolo
transport control protocol — internet protocol (TCP-IP).
(SIQUEIRA, 2008). O resultado disso, é que TCP-IP
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[...] possibilita hoje que todos os
computadores se comuniquem, nao
apenas com outros computadores na
internet, mas com celulares, equipamentos
de video, bancos de dados e outros
(SIQUEIRA, 2008, p. 127).

Na década de 90 foi que a internet realmente
avangou, a partir do desenvolvimento da tecnologia da
hipermidia world wide web (www), que consolidou o
hipertexto e forneceu a facilidade que era necesséria
para a navegacao, quebrando a barreira de um bilhdo de
usuérios em menos de dez anos (SIQUEIRA, 2008).

Uma rede de pessoas gerando
informacdes para computadores ligados a
cabos que chegam a outros computadores
ligados a outras pessoas recebendo
informacdes — e por sua vez gerando suas
proprias  respostas. Bingo!  Estava
funcionando a maior rede de distribuicdo e
colecdo de informacao da histéria humana.
(POVOA, 2000, p. 12).

No Brasil, a internet comercial comegcou a ser
discutida em meados de 1994, mas foi em 1995 que o
Ministério das Comunicacbes comecou a debater
juntamente com outros setores envolvidos, se a internet
era telecomunicacéo ou informética, no qual se chegou a
concluséo, que

a rede era o primeiro grande exemplo de
convergéncia de trés grandes areas:
tecnologia da informacéo,
telecomunicacdes e multimidia [...], € o
resultado da convergéncia de tecnologias
e de meios. (SIQUEIRA, 2008, p. 131).
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Antes disso, a primeira conexao ja havia sido feita
em 1991, por meio da Rede Nacional de Ensino e
Pesquisa (RNP), ampliada em 1992 para as
universidades federais, alcancando 10 estados e o
Distrito Federal. (SANTAELLA, 2015; REDE NACIONAL
DE ENSINO E PESQUISA, 2015).

A expanséo da internet no Brasil evoluiu de 50 mil
usuarios em 1995 (SIQUEIRA, 2008) para 4,5 milhbes
em meados de 2000 (POVOA, 2000) e 94,2 milhdes até
o final de 2014, o que corresponde a praticamente
metade da populacdo brasileira (COMITE GESTOR DA
INTERNET NO BRASIL, 2015).

Globalmente, dados do International
Telecommunication Union (2015) apontam que as TIC
tém crescido de forma exponencial, e que, em termos de
conectividade, sao cerca de 3,2 bilhdes de pessoas no
mundo utilizando a internet.

O surgimento da internet é um fenémeno
relativamente recente, mas que, no entanto, provocou
transformacdes de um modo muito mais rapido que
outras tecnologias. Struzel (2015a, p. xviii) comenta esse
fato muito bem, ao afirmar que,

A internet comercial, que recém completou
vinte anos de existéncia, é a cagula dos
meios de comunicac¢do, entretanto ela teve
um tempo de adesdo e popularizacdo
significativamente menor do que outras
midias como cinema, radio e TV, os quais
demoraram algumas décadas para se
consolidar. E isso ndo é nada. Mais do que
se adequar a realidade cotidiana das
pessoas, a internet em pouco tempo
modificou profundamente a sociedade em
geral. As maneiras como buscamos
informacdes, nos comunicamos,
consumimos  produtos e  servigos,
trabalhamos e acessamos entretenimento
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mudaram radicalmente nos Ultimos dez
anos.

Pb6voa (2000) corrobora o exposto ao argumentar
que a televisdo e a Internet sdo provavelmente o0s
maiores fenébmenos de comunicacdo do século XX. A
diferenca é que a televisdo tem mais de 50 anos, e a
internet ainda esta na adolescéncia, mas ja € mais
popular.

Capurro (2000) argumenta que a internet ao
contrario do telefone, ndo possui apenas uma relacéo de
um para um, ou como 0S meios de comunicagdo em
massa, de um para muitos, mas sim uma comunicagao
com possibilidades variadas de um para muitos, de
muitos para um e de muitos para muitos.

E nesse contexto que Monteiro (2007) cita o
universo virtual como ciberespaco, concebido como um
novo mundo proporcionado pelas redes de
telecomunicacdes, sobretudo a internet. Para a autora,
ele € um espaco de interacdo, significacdes e vida em
sociedade, existindo de fato, mesmo que em um plano
diferente, sendo que

o termo ciberespaco, em sua etimologia, ja
nos propde essa nova nogao: cyber-
espago, ou seja, um espaco diferente,
cibernético, com novas possibilidades e
implicagbes. (MONTEIRO, 2007).

Lévy (1999, p. 17, grifo do autor) chama o
ciberespaco de “[...] um novo meio de comunicagéo que
surge da interconexdo mundial dos computadores”,
englobando ndo somente a estrutura tecnoldgica, mas
todo o universo de informagbes a qual ela abriga. E a
partir do crescimento do ciberespaco, segundo o autor,
se desenvolve a cibercultura, como “...] o conjunto de
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técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de
atitudes, de modos de pensamento e de valores [...]”

(LEVY, 1999, p. 17).
Para Castells (2003, p. 7),

A internet é o tecido de nossas vidas. Se a
tecnologia da informacéo € hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em nossa
época a internet poderia ser equiparada
tanto a uma rede elétrica quanto ao motor
elétrico, em razdo de sua capacidade de
distribuir forca da informacdo por todo o
dominio da atividade humana.

De acordo com o autor, a internet € a base

tecnologica da Era da Informacéo, constituindo a rede.
Castells (2005, p. 20) introduz a nocdo de Sociedade em

Rede, que seria

[...] uma estrutura social baseada em redes
operadas por tecnologias de comunicacao
e informacéo fundamentadas na
microeletrbnica e em redes digitais de
computadores que geram, processam e
distribuem informacdo a partir de
conhecimento acumulado nos noés dessas
redes.

Essa Sociedade em Rede ndo é o futuro, mas a

prépria sociedade em seus paises e culturas, com suas
politicas, estratégias e projetos partindo dessa base,
como um ponto de partida (CASTELLS, 2005). Dessa

forma,

embora a forma de organizacdo social em
redes tenha existido em outros tempos e
espacos, 0 novo paradigma da tecnologia
da informacdo fornece a base material
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para sua expansdo penetrante em toda a
estrutura social (CASTELLS, 2001, p. 565).

Houve um momento que a internet apenas
rascunhava essas transformagbes, mas elas se
concretizaram e se disseminaram rapidamente, de modo
que o mundo em que se Vvive atualmente é
substancialmente diferente do de apenas alguns anos
atras.

Struzel (2015a) cita um conceito sobre as
tecnologias se tornarem transparentes, que acontece
quando elas se tornam tdo populares que ficam
enraizadas na sociedade, de modo que quem as utiliza
ndo precisa compreender a fundo seu funcionamento, s
precisa que ela esteja la para ser utilizada. O autor faz
uma analogia com a energia elétrica, que ndo precisa ser
entendida a fundo, basta que o individuo aperte um
botdo para acender a luz. E isso que acontece com a
internet na atualidade, ela se tornou parte do dia a dia da
populacdo de uma forma muito natural, sendo que a
prépria “[...] palavra internet tornou-se possivelmente tao
conhecida como a palavra computador” (POVOA, 2000,
p. 11).

Voltando a falar da convergéncia, que é um dos
principais elementos da cultura digital, ha a interligacao
da funcdo de aparelhos como computadores, telefones,
eletrodomésticos, televisores, etc., por meio da internet
ou de tecnologias sem fio, e

[...] é exatamente essa possibilidade de
interagirmos de um modo sempre mais
denso, e durante um periodo de tempo
cada vez maior, com todos os dispositivos
a nossa volta o que impulsionara a
interconexdo  generalizada. (COSTA,
2008a, p.16).
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O fato € que a convergéncia desses aparelhos
tornou o cotidiano das pessoas mais interativo, e esse
potencial oferecido pelas interfaces digitais acentua
ainda mais o modo com a sociedade € envolvida pelo
ambiente digital.

De acordo com Costa (2008a, p. 20)

testes de convergéncia da midia tradicional
e da midia interativa comprovam que as
pessoas estdo usando a internet como
extensdo de sua experiéncia costumeira
com a programacao televisiva.

e que mesmo em féruns online, conhecidos por
suas possibilidades interativas, os participantes ativos
representam cerca de 10%, mas os outros 90% sentem-
se incluidos na comunidade, pois se dedicam a
acompanhar as discussoes.

Segundo o autor, a interatividade ndo se refere
somente a oferecer ambientes ou facilidades amigaveis
para comunicagao.

Ela visa, igualmente, explorar palmo a
palmo o misterioso territério da “atencgao
consciente” dos homens. O que pode,
afinal, captar melhor e mais
profundamente a aten¢gdo humana? Nesse
sentido, tudo o que foi dito até aqui parece
indicar a construcdo de uma complexa
“‘economia da ateng¢do”, em que a moeda
mais valiosa seria justamente nossa
atencdo mobilizada. (COSTA, 2008a, p.
19).

Para Giardelli (2012, p. 47)

vivemos em dois lugares: no mundo real e
no mundo digital. A tecnologia esta
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impulsionando o encontro desses dois
mundos, que tendem a ser um soé.

O autor aponta o celular como o maior exemplo de
convergéncia, um aparelho acessivel e popular que ja
pode ser considerado como um dos produtos mais
importantes do século XXI.

Por outro lado, vive-se hoje em um ambiente de
excesso de informacfes. De acordo com Costa (2008a),
o0 ciberespago possibilita estar diante de milhdes de
dados, o que acaba por se tornar paradoxal, pois ao
mesmo tempo em que a sociedade comemora por ter
tudo, ou quase tudo a disposi¢do de um cliqgue, também
se sente apreensivo por ndo saber como escolher as
melhores opcoes.

Giardelli (2012, p. 15) salienta que “estamos
imersos em um oceano de dados e conhecimentos, de
novos aparelhos e novidades tecnoldgicas que nunca
estiveram tao disponiveis” e que isso “[...] nos deixa, ao
mesmo tempo, extasiados e angustiados”.

A questao é que

se ha trinta anos o espectador de TV tinha
sete canais a disposicdo, hoje pode
escolher entre centenas de canais da TV a
cabo ou entre os bilhGes de sites na
internet ou os milhares de aplicativos nos
smartphones e tablets (STRUTZEL, 2015a,

p. 5).

Para Levy (1999) foi o crescimento exponencial
das telecomunicacbes que levou a esse dilavio de
informagdes, no qual os dados disponiveis estdo em
constante multiplicagdo, e a densidade dos links entre
eles aumentam de forma vertiginosa.

A tentativa de solucionar essa questao parece vir
do proprio ciberespaco,
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de forma lenta, mas constante, esta se
construindo um novo modo de relacdo com
a escolha: através dos sofisticados
mecanismos de sugestdo, que fazem a
decisdo dos individuos pender para
determinado produto ou servico (COSTA,
2008a, p. 34).

Como exemplo, tem-se os sites de compras, que
sugerem produtos com base nas ultimas pesquisas ou
aguisicoes.

Costa (2008a, p. 34) defende que “a cultura digital
€ a cultura dos filtros, da selecdo, das sugestbes e dos
comentarios.” A despeito disso, Strutzel (2015a, p. 4)
argumenta que

entre o lancamento daquela internet
rudimentar e a utilizacdo macica que
ocorre hoje em dia houve um ponto de
virada que mudou a direcdo desta jovem
midia. Nao é arriscado afirmar que esse
ponto de virada se localizava nos sites que
comecaram a permitir a participacdo dos
visitantes publicando comentarios. Talvez
o primeiro formato deste conceito tenha
sido o “Guestbook”, o tdo desejado “Livro
de Visitas”, que possibilitava ao usuario
escrever suas impressdes sobre o site
visitado.

O publico que era passivo passou a ser ativo, a
criar, publicar e compartilhar seu conteudo, e por ter
opcOes de escolha, passou também a ser, em alguns
casos, mais exigente em suas experiéncias.

Vive-se atualmente a era da participacdo e do
compartilhamento, que substitui a era industrial e da
economia de producéo, pela do conhecimento coletivo,
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um momento de repensar as relagcdes humanas e o
realinhamento dos individuos. (GIARDELLI, 2012).

O mundo conectado, compartilhado e em
rede esta repensando o poder, a forca de
trabalho, a competicdo, os modelos de
negocios, o estilo de vida, a continuidade
do planeta, as novas possibilidades, as
audiéncias, os mercados, o capitalismo
criativo, a inovacdo acelerada, enfim, os
pilares de uma nova sociedade.
(GIARDELLI, 2012, p. 21)

Muitas coisas acabam por acontecer de forma
coletiva, da organizacdo de festas a protestos, a
aprendizagem e o fazer da ciéncia, processos de compra
e venda, trocas de ideias e opinides, etc., que se deve,
sobretudo, ao poder da conexdo e do compartilhamento
social. (GIARDELLI, 2012)

Nesse contexto, surgem novos termos que
expressam a ideia de compartilhamento,
colaboratividade e cooperagdo, como por exemplo, o
crowdsourcing, crowdfunding e crowdacting.

O crowdsourcing segue o principio de que

muitas mentes simultaneamente focadas
em um projeto sdo mais assertivas e
produtivas do que dois ou trés grandes
especialistas (STRUTZEL, 2015a, p. 6).

Dessa forma, as pessoas se unem para resolver
problemas, desenvolver projetos ou promover inovagoes,
“‘compartilhando e unindo ideias e conhecimentos”
(GIARDELLLI, 2012, p. 28).

No crowdfunding, projetos s&o financiados
coletivamente, de pequenas causas a grandes eventos
culturais, tudo pela mobilizacdo coletiva. Isso possibilita
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gue pessoas com pequeno poder aquisitivo ou condi¢des
sociais carentes consigam ter experiéncias que antes
achavam impossiveis (GIARDELLI, 2012).

O crowdacting leva o ativismo organizado pelos
meios digitais a vida real, e as a¢gbes conjuntas resultam
em mobilizacBes concretas. (GIARDELLI, 2012).

Esses movimentos acontecem, de acordo com
Carvalho Junior (2000, p. 10), por que

Com a chegada de ferramentas de
colaboragdo ubiquas, instantdneas e
baratas, torna-se possivel promover
espacos de debate e constru¢do coletiva
onde modelos de coordenacdo publica
descentralizada podem criar solucdes
inovadoras para as questdes apresentadas
pelo século XXI.

Nesse cenario, a cultura participativa encontra nas
ferramentas digitais a perspectiva de aproximacao de
grupos, ideias e interesses, que antes se encontravam
de uma forma mais dispersa.

Para Shirky (2011, p. 144) as habilidades de
conexdo que se tem hoje, propiciam a participacdo
voluntaria de uma forma que ndo era imaginada, de
modo que pode-se “[...] fazer coisas de valor duradouro a
partir de agregagcbes macicas de pequenas
contribuicdes”. Dessa forma, o ciberespaco enquanto
dispositivo de comunicacdo que propicia a interacao se
apresenta como o0 instrumento que privilegia a
inteligéncia coletiva. (LEVY, 1999, p. 29).

Spyer (2007) considera surpreendente o fato de
algumas interacbes na internet mesmo sendo
executadas por pessoas andnimas, alcancarem
resultados positivos e Shirky (2011, p. 146) salienta o
fato de que os “seres humanos sao fundamentalmente
individuais, mas também sao fundamentalmente sociais”
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(SHIRKY, 2011, p. 146). O que os autores querem dizer,
€ que mesmo nao havendo o reconhecimento publico ou
uma recompensa pela atividade executada, o fato do ser
humano ser social fard com que ele se comporte com o
intuito de trabalhar colaborativamente em prol de uma
causa.

Um dos exemplos mais conhecidos de trabalho
colaborativo, feito por muitas pessoas por meio da
internet € a Wikipédia, uma enciclopédia digital que esta
em continua atualizacdo. Ela se se diferencia das
enciclopédias tradicionais impressas em varios aspectos:
por ser maior, por estar disponivel em maior nimero de
idiomas, por estar em revisdo e construcdo constante, e,
sobretudo, por ser feita por seus leitores (BURKE, 2012),
sendo “um dos maiores fendmenos da inteligéncia
coletiva” (COSTA, 2008a, p. 83).

De acordo com Costa (2008a, p. 83)

[...] o trabalho colaborativo tornou-se um
marco da cultura ocidental deste inicio de
século 21; e sua esséncia passou a ser a
troca de conhecimentos, informagcdo e
comunicacdo. E esse aspecto que define
hoje, basicamente, a cultura digital.

A cultura digital, para Carvalho Junior (2009, p. 9)
€ um termo emergente, que “[...] incorpora perspectivas
diversas sobre o impacto das tecnologias digitais e da
conexdo em rede na sociedade”. Essas perspectivas
englobam, além das interfaces, convergéncia e
colaboratividade ja citadas, as midias sociais. O que
acontecia antes nas comunidades virtuais acontece hoje
nas midias sociais.

Spyer (2007, p. 16) define como midia social as
“[...] ferramentas, plataformas e praticas usadas para o
compartiihamento de opinides e experiéncias via
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internet”. Exemplos atuais de midias sociais sdo o
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Google +, o
Periscope, etc. Elas objetivam o relacionamento e o
compartilhamento de ideias, mensagens, videos e fotos
entre as pessoas, e “[...] organizam as relag¢des internas
que ocorrem entre os participantes [...]" (GARCIA;
SOUSA, 2011, p. 86). Shirky (2011, p. 37) defende que
as “ferramentas de midia social ndo sdo uma alternativa
para a vida real, sdo parte dela.”

Outras estruturas como o YouTube e o Google
também fazem parte do dia a dia dos usuérios do mundo
digital de forma macica. De acordo com Costa (2008a), o
YouTube foi o causador de uma exploséo de publicacdes
de videos na internet, que variam de producbes
amadoras a profissionais, nas mais variadas tematicas.
Ja o Google, é uma referéncia enquanto mecanismo de
busca mais utilizado e provedor de outros servicos e
ferramentas, que o transformou em uma multiplataforma,
inclusive com caracteristicas colaborativas. (COSTA,
2008a).

Além disso, h4 ainda outras tendéncias no mundo
digital: mobilidade informacional, armazenamento em
nuvens, big data, internet das coisas, etc., (LEMOS,
2013); possibilidades que despertam a curiosidade da
sociedade, mas apontam os proximos caminhos, alguns
ja em andamento.

Para Garcia e Sousa (2011, p. 79)

essa diversidade de formas sociais
produzidas e modificadas, em que se
utiiza a tecnologia de informacdo e
comunicacéo, denomina-se cultura digital.

Nesse contexto,
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As verdadeiras relagfes, portanto, ndo sédo
criadas entre “a” tecnologia (que seria da
ordem da causa) e “a” cultura (que sofreria
os efeitos), mas sim entre um grande
namero de atores humanos que inventam,
produzem, utilizam e interpretam de
diferentes formas as técnicas. (LEVY,
1999, p. 23).

A cultura digital utiliza elementos da web 2.0 —
“[...] sites de networking social, ferramentas de
comunicacao, wikis e etiguetagem eletrénica (tags) [...]”
(SPYER, 2007, p. 17) — para demonstrar sua natureza
organica e social. A internet acaba por moldar a
mecanica da sociedade em diversos aspectos, e

muitas vezes, enquanto discutimos sobre
0s possiveis usos de uma dada tecnologia,
algumas formas de usar ja se impuseram
(LEVY, 1999, p. 26).

Para Strutzel (2015a, p. xviii)

[..] as tecnologias atuais estédo
desempenhando seu papel muito mais em
melhorar intensamente conceitos ja
inventados do que criar novos paradigmas
disruptivos. De qualquer forma, novas
tecnologias de vanguarda estdo surgindo
aos poucos, [...] seja como for, o que
importa para este raciocinio é o impacto
gue a computacao e a internet provocaram
para desencadear uma transformacgéo téo
radical.

A tecnologia, e sobretudo a internet, pode ser
consideradas intervencbes que provocam nao apenas
reflexdes na sociedade, mas efetivas acbes. A cultura
contemporanea é a digital.
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Para Giardelli (2012, p. 43)

[...] a coisa mais extraordinaria, desde o
advento da Revolucédo Industrial é o fato
de que estamos reescrevendo as novas
tendéncias tecnolégicas, econdémicas e
sociais. Utilizamos isso como o maior
palco de participagdo e compartiihamento
ja visto na histéria. Toda essa mudanca
estd intimamente ligada a forma como as
pessoas passam a se relacionar com o
mundo e, particularmente, com outras
pessoas, marcas e produtos.

O autor entende que a internet € a melhor
ferramenta para relacionamentos j& criada pela
humanidade, pois possibilita 0 amplo contato entre as
pessoas, promovendo encontros, socializacoes,
revolugbes e mudangas. Ele argumenta que “...] a
internet ndo é uma rede de computadores, mas sim um
software de expressdo da sabedoria das multidoes”
(GIARDELLLI, 2012, p. 26).

E necesséario considerar que a cultura digital em
todas as suas dimensdes ja afeta todos os cidadaos,
mesmo 0S que hdo estdo conscientes desse fato. Essa
conjuntura remete a consequéncias positivas e
negativas. O debate acerca delas possivelmente vem a
partir do uso dos elementos da cultura digital e sua
repercussao, pois o estabelecimento das estruturas vai
acontecendo no momento em que sdo conhecidas.

De qualquer forma, a cultura digital € um processo
que ja foi iniciado e aparentemente nao tem fim, pois as
possibilidades sdo muito grandes para que sejam
colocadas de lado e retornadas ao passado. Conviver
com as inovacgdes, criacdes, novos espacos, simbolos e
valores é uma atitude necessaria. Participar da cultura
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digital de uma forma mais ativa, promovendo também a
sua esséncia, talvez seja a atitude esperada.
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5 MARKETING DIGITAL

Ninguém pode convencer
ninguém a mudar. Os portdes da
mudanca s6 podem ser abertos
de dentro pra fora.

Stephen Covey.

A mudanca da tecnologia mecanica para a digital
provocou alteracfes profundas na sociedade. Com isso,
ocorreram também mudancas no marketing, que foi se
adequando as peculiaridades de cada época, tendo nos
altimos 60 anos mudado o foco do produto para o
consumidor.

Na época industrial, o marketing focava na venda
de produtos. O objetivo essencial era vender para quem
quisesse comprar. Essa fase € conhecida como
marketing 1.0, a era do marketing centrado no produto, e
teve inicio durante a revolucéo industrial. No pés-guerra,
a industria continuou sendo o centro da economia, e a
gestdo do produto o foco primordial. (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

No decorrer do tempo, o marketing passou a
centrar seus esforcos no cliente, e ndo apenas no
produto ou mercado, abandonando o que ainda restava
da era industrial. Esses clientes, por sua vez, passaram
cada vez mais a dizer para as empresas 0 que
desejavam delas, e comecaram a se envolver e se
relacionar com as organizacdes, fazendo com que estas
repensassem suas taticas, forgando uma adaptacédo ao
meio e as mudancas globais.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010, p. 31), “para estimular a demanda de produtos, o
marketing evoluiu de um nivel puramente tatico para um
nivel mais estratégico”. O cenario que reforcou essa
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mudanca foi marcante no final da década de 80, com a
popularizacdo do computador pessoal, o surgimento da
internet e o boom de informacfes. Vem dessa época o
marketing 2.0, surgido na era da informagdo e com
grande influéncia das TIC.

De acordo com Cobra e Franceschini (2009, p. 10)
“atualmente, a magia do marketing €& proporcionar
satisfacdo, mas também emocédo e ainda seducdo ao
cliente”. O marketing passa a fazer parte de uma fase
completamente centrada em valores, denominada 3.0:

em vez de tratar as pessoas simplesmente
como consumidoras, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos
plenos: com mente, coracdo e espirito
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 4).

As mudancas sé&o ainda mais impulsionadas pela
globalizacdo e colaboratividade, na qual as pessoas
deixam de ser apenas consumidoras e se tornam
também produtoras.

O quadro 3 compara 0 marketing em suas fases
1.0, 2.0 e 3.0, apresentando suas mudancas mais
significativas.
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Quadro 3 - Comparac¢ao entre o marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 MBS
h ; 3.0
Marketing Marketing .
Marketing
centrado no voltado para o
. voltado para
produto consumidor
os valores
Satisfazer e Fazer do
Objetivo Vender produtos reter os mundo um
consumidores | lugar melhor
Forcas Revolucao Tecnologia da Novzeonda
propulsoras industrial informacao :
tecnologia
Como as Compradores de Ci:tgﬁ;g:?gr i?é:(;”gg?no
empresas R AT dotado de coracao,
veem o necessidades ~
e coragéo e mente e
mercado fisicas i
mente espirito
Conceito de Desenvolviment . o
: Diferenciacéo Valores
marketing 0 de produto
Diretrizes de o Posicionamento M'SNSaO’
; Especificacéo do viséo e
marketing da do produto e da
produto valores da
empresa empresa
empresa
Proposicédo . Funcional e Func_|onal,
Funcional : emocional e
de valor emocional L
espiritual
Interagdo com ~ . Colaboraca
consumidore _Transac;ao do Relacionament 0 um pra
tipo um-pra-um 0 um-pra-um .
s muitos

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6).

Para Kotler e Keller (2006, p. 2) “o bom marketing
nao é acidental. Ele resulta de planejamento e execuc¢ao
cuidadosa”. Em um sentido mais amplo, o marketing é
responsavel por uma série de tarefas que direcionam a
missdo, a Visdo e o0 planejamento estratégico da

empresa.
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O marketing envolve a identificagdo e a
satisfagdo das necessidades humanas e
sociais, [...] € um processo social pelo qual
individuos e grupos obtétm o que
necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com outros.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 4)

A definicdo proposta pela American Marketing
Association, em sua Ultima versdo aprovada em 2013,
também evidencia que o marketing pode impactar em
uma escala mais ampla, implicando na sociedade em
geral.

Marketing é a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para o0s consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral.
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,
2013, traducéo nossa)

Os profissionais que trabalham com o marketing
precisam ter uma preocupagdo com a cultura e a
tradicAdo humana, profundamente interligados na
sociedade. A coletividade torna-se elemento primordial
para entender onde se esta e para onde se deve ir. Ao
marketing compete entender esses insights e gerar valor
para a organizacao.

Com o marketing 3.0, os profissionais de
marketing precisam detectar as necessidades e anseios
humanos, que séo atualmente pautados na criatividade,
cultura, tradicio e meio ambiente (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Dessa forma, o
profissional que trabalha com o marketing precisa ser
responsavel por comportamentos: a  resposta
comportamental da parte interessada € o que objetiva as
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acOes, sendo que o marketing precisa provocar a reacao
do publico alvo que vai responder a demanda de uma
causa, seja ela comercial, de vendas, filantrépica, de
acao social ou eletiva.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), salientam, no
entanto, que muitos profissionais ainda continuam
praticando o marketing 1.0 ou 2.0, mas que as maiores
oportunidades chegardo para aqueles que estdo
entrando na terceira fase ou ja praticam o marketing 3.0.
Isso acontece porque a tecnologia e o mundo digital tem
uma influéncia forte no comportamento dos produtores e
consumidores e, de acordo com os autores, isso desafia
o0 modo de se fazer marketing e exige a mudanca nas
abordagens.

O marketing 3.0 leva o conceito de
marketing a arena das aspira¢des, valores
e espirito humano. O marketing 3.0
acredita que os consumidores sdo seres
humanos  completos, cujas  outras
necessidades e esperancgas jamais devem
ser negligenciadas. Desse modo, o0
marketing 3.0 complementa o marketing
emocional com o marketing humano.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 5)

Para entender porque esse novo marketing € tdo
pertinente na sociedade atual, é preciso citar trés forcas
gue vem influenciando o publico como um todo.

A primeira é a era da participagéo, que de acordo
com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) é influenciada
por tecnologia barata e acessivel, permitindo que grupos
se conectem e interajam de um modo muito mais
simples, incluindo as midias sociais, canais de
comunicacdo de baixo custo. Ha ainda a colaboracéao,
que permite a cocriagdo de produtos e servicos em
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conjunto com o consumidor, convidando-os a participar
da empresa e de suas comunicagbes de modo mais
ativo.

A segunda, € a globalizacdo. De acordo com 0s
autores, as TIC permitiram a troca de informacdo ao
redor do mundo, criando uma economia interligada, mas
a globalizac&o trouxe com ela trés grandes paradoxos:

A globalizacao pode abrir a economia, mas
0 mesmo ndo se aplica a politica. A
paisagem politica continua sendo nacional.
Esse é o paradoxo politico da
globalizacdo. Segundo, a globalizacdo
requer integracdo econdmica, mas nao cria
economias iguais. [...] Terceiro, a
globalizac&o cria uma cultura diversificada,
e nao uniforme. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 14).

7

A terceira forga, por fim, € a era da sociedade
criativa. Nessa sociedade, as pessoas utilizam seu lado
direito do cérebro para trabalhar setores criativos, e
embora 0 nimero de pessoas criativas seja menor do
que a classe trabalhadora, sua posicdo na sociedade
interfere na funcdo dominante, sendo inovadores e
criadores de tecnologias e conceitos (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

No mundo colaborativo influenciado pela
nova onda de tecnologia, funcionam como
eixos centrais que conectam  0S
consumidores entre si. Sdo ©0s
consumidores mais expressivos e mais
colaborativos que mais utilizam as midias
sociais. Com seu estilo de vida e suas
atitudes, influenciam a sociedade de modo
geral. Suas opinibes a respeito dos
paradoxos da (globalizacdo e dos
problemas da sociedade moldam as
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opini6es dos outros. Como o0s membros
mais avancados da sociedade, favorecem
as marcas colaborativas e culturais. Como
pragmaticos, criticam marcas que tém
impactos sociais, econdémicos e ambientais
negativos na vida das pessoas. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 19).

Para os autores, o marketing precisa proporcionar
valor e significado, ja que nessa sociedade interligada
pela tecnologia, ha a facilidade de criagdo e
disseminacdo de informacdes e ideias, na qual os
proprios consumidores moldam opinides e colaboram
para a criacdo de uma visdo de mundo criativa e cultural.

Como ja4 comentado, as TIC criaram desafios e
perspectivas diferentes para todo o mundo. Nas
organizagbes, se adaptar a essas mudancas e criar
oportunidades parece ser um caminho certo a seguir. A
internet provoca um ciclo onde os processos comegam e
terminam no consumidor, ocasionando um
relacionamento mais intimo entre organizacdes e
individuos. Para Adolpho (2011, p. 216) “o papel da
empresa na economia  digital e construir
relacionamentos”, potencializando a aproximagao.

O marketing pode ser realizado em ambiente
online e off-line, e essa aproximacao pode ser feita em
ambiente digital ou ndo. No entanto, parece ser
pertinente apontar que as possibilidades que o ambiente
digital oferece séo férteis para a aplicacdo de acbes de
marketing. Adolpho (2011, p. 217-218) afirma que,

Se a internet é uma rede de pessoas, € as
empresas fazem parte dessa rede, a Unica
maneira de atuar nesse novo ambiente é
criando noés, entroncamentos na rede — as
empresas devem ser hubs. Quanto maior a
guantidade de nos e quanto mais forte eles
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forem, mais enraizado nesse novo mundo
vocé estara. A questdo, porém, € que na
internet o consumidor decide em qual né
quer estar.

O marketing digital desponta como a aplicacao de
estratégias de marketing na internet, ou ainda, em
ambiente digital, englobando conceitos, plataformas e
estratégias a fim de desenvolver agdes no cenario digital.
Nesse sentido, Adolpho (2011, p. 66) salienta que “o
papel do marketing, agora digital, € aumentar o valor
percebido pelo consumidor”. Torres (2009, p. 45)
acrescenta que:

Quando vocé ouve falar de marketing
digital, publicidade online, marketing web,
publicidade na internet ou quaisquer outras
composicdes criativas que se possa fazer
dessas palavras, estamos falando em
utilizar efetivamente a internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacdo, publicidade, propaganda e
todo o arsenal de estratégias e conceitos
ja conhecidos na teoria do marketing.

E necessario ressaltar, que mesmo o marketing
utilizando o ambiente digital para promover estratégias,
ainda permanece interessante coordena-las com acdes
em um ambiente tradicional, pois apesar de toda a
evolucdo tecnolégica que ocorre dia apods dia, o ser
humano ainda vive em um ambiente hibrido. E preciso
considerar que o internauta é a mesma pessoa consome
informacédo vinda da televisdo, do radio, jornais ou
revistas, que passeia e trabalha (TORRES, 2009).

Torres (2009, p. 62) salienta que

guando falamos de marketing digital e
internet, estamos falando sobre pessoas,
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suas histérias e seus desejos. Estamos
falando sobre relacionamentos e
necessidades a serem atendidas.

Portanto, ndo é suficiente focar somente nas
plataformas e estratégias sem considerar o publico alvo.
“A visdo centrada na tecnologia falha constantemente ao
considerar que os sites € que sdo responsaveis por
moldar os internautas, quando na verdade € o oposto.”
(TORRES, 2009, p. 64).

Conhecer o publico alvo da organizacdo e
formular estratégias que estejam incluidas em um
planejamento continuam sendo as premissas basicas
para a realizacdo do marketing, mesmo que este utilize
diferentes plataformas para ser colocado em préatica.

Em relacéo as plataformas, Gabriel (2010, p. 107)
relaciona algumas que podem ser utilizadas para o
desenvolvimento de estratégias digitais de marketing, de
forma associada ou individual:

e P4ginas  digitais  (sites, minissites,
hotsites, portais, blogs e perfis);

e E-mail;

¢ Realidades mistas (realidade aumentada,
virtualidade aumentada, realidade
virtual);

e Tecnologias mobile (RFID, Mobile
Tagging, SMS/MMS, Bluetooth,

aplicativos, mobile TV);

¢ Plataformas digitais de redes sociais;

e Plataformas digitais de busca (Google,
Yahoo, Bing, Wolfram, Alpha, etc.);

e Games e entretenimento digital;

e Tecnologias inteligentes de voz;

¢ Video/ tv digital/ video imersivo.

Essas plataformas podem ser utilizadas para
desenvolver acdes combinadas de estratégias digitais,
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como por exemplo: presenca digital, e-mail marketing,
mobile marketing, social media marketing, social media
optimization, search engine marketing e search engine
optimization. Como este trabalho procura atender as
questbes de marketing digital especificamente ligados a
presenca digital, este item ser4 mais aprofundado em
sua definicdo, que pode ser conferida na secdo 6. Vale
adiantar, no entanto, que a presencga digital eficiente
pode ser considerada uma vantagem competitiva, pois
trata-se do principal canal de relacionamento em midias
online (STRUTZEL, 2015a).

Para Torres (2009, p. 71) “é a interagao entre as
diversas acles taticas e operacionais que produz
sinergia e gera eficacia e consisténcia aos resultados
obtidos.” Implementar essas acbes vai depender da
especificacdo da organizacdo sobre em quais
plataformas deseja atuar, e qual a segmentacdo que ira
seguir, podendo esta ser Unica ou multipla. Uma dessas
segmentacfes diz respeito a prépria tipologia de
marketing, que se torna especializado a medida que foca
em uma area especifica de atuacdo, como por exemplo
a cientifica, abordada na proxima subsecéo.

5.1 MARKETING CIENTIFICO DIGITAL

Novas modalidades de marketing surgem para
atender segmentos especificos, no qual produtos
intangiveis também apresentam valor de mercado.
Incluem-se ai a informacé&o e os bens culturais enquanto
itens de consumo (BIZZOCCHI, 2001?).

Bizzocchi (20017?) esclarece que

Nas sociedades poés-industriais da
atualidade, todos os processos sociais, até
a producdo cultural, estdo submetidos as
leis de mercado, isto é, as leis de
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consumo. A politica, a administracao
publica, a salde, a educacéo, o acesso a
informacdo, a ciéncia, a arte, o esporte e
mesmo a religido sdo hoje atividades que
dependem, direta ou indiretamente, do
mercado. Em qualquer desses setores
esta sempre presente a ideia de consumo.

Naturalmente, o marketing também chega a esses
setores apontados pelo autor e promove principios de
intervencdo e estimulo singulares em cada éarea. E
possivel destacar, entre esses segmentos, o marketing
politico, o marketing artistico, o marketing esportivo e o
marketing cientifico, sendo este Ultimo o objeto de
estudo dessa secao.

De modo geral, o marketing cientifico, sendo um
tipo de marketing especializado, contribui com o
crescimento e alavancagem do mercado de produtos
cientificos (ARAUJO, 2015). Bomfa et al. (2009, p. 194),
complementam que

a grande demanda do numero de
pesquisas, pesquisadores, cursos de pos-
graduacgdo e informagbes, associados ao
descontentamento em relacdo aos
periédicos  tradicionais, retratam a
emergéncia em divulgar as pesquisas.

Isso significa uma atuacéo na divulgacao cientifica
e na promocao dos frutos resultantes do processo de se
fazer ciéncia, focado ndo somente no publico cientifico
ou especialista, mas também na sociedade em geral.

Bueno (2010) difere a divulgacdo cientifica da
comunicacao cientifica. Para o autor, a divulgacdo pode
contemplar audiéncia ampla, como no caso de
programas televisivos, como mais restrita, como
palestras, mas € essencialmente voltada ao publico
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leigo. Ja a comunicacao cientifica, volta-se para circulos
mais restritos e publico especializado.

Tanto a divulgacdo cientifica, quanto a
comunicacao cientifica podem se beneficiar do marketing
cientifico. Nesse sentido, a justificativa de Bizzocchi
(2001?) para o marketing cientifico ser explorado, € de
que houve o crescimento de pesquisas em ciéncia
bésica, e que aumentou o interesse da sociedade pelas
descobertas cientificas, sobretudo as relacionadas a
genética, cosmologia, neurociéncia, etc. Para o autor,
por causa desses fatores a ciéncia passou a demandar
do apoio mercadolégico para levar as informacfes ao
publico.

Embora o discurso cientifico seja ainda o menos
difundido, perdendo espaco para a promocao de
produtos e eventos culturais e de cunho artistico, € no
momento em que ele se aproxima da linguagem comum
e se dirige a um publico amplo, utlizando-se de
documentarios exibidos na televisdo, de videos,
palestras ou da publicacéo de livros de popularizacdo da
ciéncia, que o marketing cientifico comeca a
desempenhar seu papel (BIZZOCCHI, 2001?).

Para Bizzocchi (2001?), os conhecimentos e
discursos cientificos sdo produtos, e o principio que o
marketing cientifico deve adotar é estabelecer como alvo
0 publico em geral, ndo apenas 0 publico especializado.
Evidentemente sdo necessarios ajustes, de modo que o
produto precisa adaptar-se ao publico, e o publico
necessita ser seduzido, persuadido e estimulado a
consumir esse conteudo. O autor inclusive cita a
televisdo a cabo como elemento que pode ser explorado
para a divulgacéo cientifica, pois segmenta o publico de
acordo com 0s canais e programacodes especificas.

O marketing cientifico pode ser utilizado para levar
ao publico ndo especialista, produtos cientificos que até
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entdo eram pouco difundidos ou restritamente
aproveitados. Além disso, pode oferecer informacdo de
qualidade com linguagem simples e acessivel. Para
Bomfa et al. (2009) este é justamente o desafio do
marketing cientifico, levar o discurso cientifico a um
publico amplo, promovendo, divulgando e reconhecendo
as pesquisas, projetando autores e alcangando prestigio
e visibilidade. Bomfa et al. (2009, p. 206) destacam ainda
0S movimentos de acesso livre a informacdo como uma
das formas de propalacao da ciéncia:

Dentre as estratégias de popularizacédo
das pesquisas mencionam-se 0s
movimentos em favor do acesso livre a
informacdo, o0s quais surgiram em
consequéncia das dificuldades
encontradas pela comunidade cientifica
mundial no acesso a informacéo cientifica
e apontam como tendéncia a criacdo e
implementacéo de politicas de acesso livre
a informacdo cientifica.

Esclarece-se, no entanto, que

o0 marketing cientifico ndo € a aplicacdo do
conhecimento cientifico ao fazer
mercadolégico, mas sim o inverso disso: é
a aplicacdo do conhecimento
mercadolégico ao fazer  cientifico.
(BIZZOCCHI, 2001?).

Dessa forma, aplica-se o0 conhecimento
mercadolégico ao fazer cientifico, popularizando a
ciéncia e apresentando as pesquisas a um vasto publico
(BOMFA et al., 2009).

J& a tecnologia, e mais especificamente o acesso
a internet de modo amplo pela sociedade, favorece a
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adocdo de estratégias digitais para a aplicacdo do
marketing cientifico. Ainda na década de 90, Amaral
(1994, p. 228) chamava atencdo para a utilizacdo da
informacdo em meio digital, a qual a autora se referia
como ‘informacéo eletrénica’:

A informacdo eletrbnica possui essa
inerente dualidade que amplia 0 processo
mercadolégico, pois se comporta tanto
como produto, como servico,
simultaneamente. Esse novo construto é
um desafio para os profissionais de
marketing, que deverdo estudar os
atributos de cada nova tecnologia.

Essas mudancas no modo de utilizacdo e
disponibilizagdo da informacdo logicamente também
influenciaram o0s meios cientificos, modificando as
atividades de pesquisa e a producdo, armazenamento,
divulgacao e recuperacéo da informacao, e

[...] trouxeram um novo desafio para a area
da comunicacéo cientifica, envolvendo a
mudanca de héabitos e praticas em
processos de producéo e disseminagéo do
conhecimento em meios digitais (BOMFA
et al., 2009, p. 199).

As mudancas também facilitaram a popularizacdo
da ciéncia, pois a informacéo cientifica, “com a utilizagao
das TIC, saltou os muros das universidades ou mesmo
das unidades de informagéo e chega ao interagente® que
busca esse tipo de informacao” (VICENTE, 2015, p. 88).

®> Como afirma Oliveira (2008) existe na area da Biblioteconomia o
termo usuario, utilizado por autores como Grogan e Milanesi;
existem ainda, aqueles autores que preferem utilizar o termo cliente,
como por exemplo, Beluzzo e Vergueiro. Primo (2003), no entanto,
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Compreender a mudancga nos hébitos, tanto dos
pesquisadores, quanto dos consumidores, é necessario
para perceber que a tecnologia, e sobretudo a
conectividade, fornecem possibilidades mais amplas de
comunicar a ciéncia, favorecendo a acessibilidade,
praticidade, rapidez, armazenamento e recuperacao
(BOMFA et al., 2009), especialmente se aliado ao
marketing cientifico digital.

Araujo (2015) considera que o marketing cientifico
digital € a juncdo do ‘marketing cientificoo com o
‘marketing digital’ e que, portanto, eles s&o aliados. Para
o autor,

Quando o marketing digital é aliado ao
marketing  cientifico  considera-se 0
marketing cientifico digital como estratégia
empregada em produtos da ciéncia, aliada
a comunicacdo cientifica e comunicacao
digital, com o intuito de oferecer servigos
alinhados as necessidades dos usuarios,
visando a promocdo de periédicos,
pesquisas e pesquisadores, com foco na
visibilidade cientifica. (ARAUJO, 2015, p.
72).

O autor aponta ainda que alguns autores utilizam
a terminologia ‘marketing cientifico eletrénico’, mas que
no Brasil, 0 que teve maior consolidacéo e utilizacdo foi
definitivamente o termo referente a marketing digital, “[...]
seja pela academia (pesquisadores e cientistas) ou pelo

defende a ideia do termo interagente, que pressupdem uma
interacao, uma relagdo mutua. Corréa (2014, p. 28) também reflete
sobre o termo no &mbito da Biblioteconomia e Ciéncia da
Informacao, propondo que “[...] parece ser este mais adequado para
definir o cidadao contemporaneo que busca informacdo de maneira
autbnoma [...].”
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mercado (agéncias de publicidade e profissionais de
marketing)” (ARAUJO, 2015, p. 71).

Araujo (2015), ainda nesta mesma linha, informa
gue em pesquisa realizada no més de outubro de 2014
no Google Académico, conseguiu recuperar 502 itens
para a busca com o termo ‘marketing eletrénico’, sendo
que para ‘marketing digital’, o retorno foi de 5.460
resultados. Ao se repetir a pesquisa em 2016° o
resultado ficou em 511 para o primeiro termo, enquanto
que o segundo apresentou 8.100 itens, corroborando a
aceitacao.

A demanda por informagao cientifica € acentuada
pelo publico que utiliza a internet, e esta acaba por ser
um meio de comunicagdo ndo apenas viavel, mas ideal
para que seja feita a comunicacdo e divulgacéo
cientifica, j& que tem baixo custo e é aberta, permitindo
gue pessoas e instituicbes tenham seus proprios sites
sobre ciéncia (BIZZOCCHI, 20017?).

Logicamente ha que se cuidar com os contetdos
publicados na rede, atentando para a confiabilidade e
veracidade das informacdes, direitos autorais e ética.
Mas é inegavel o fato que

[...] qualquer cientista ou intelectual pode
veicular seu trabalho na rede e atingir um
publico maior do que o que atinge por
intermédio de livros, artigos em revistas ou
documentérios de TV [...] (BIZZOCCHI,
20017?),

Canais caros e por vezes engessados. Além
disso, nem todos os sites terdo um grande alcance:

® pesquisa realizada pela autora em 19 de marco de 2016 em
https://scholar.google.com.br.
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E claro que nem todos os sites terdo a
mesma audiéncia: assim como na
televisdo atual, é o interesse despertado
no publico por cada programa o0 que
determina sua audiéncia. Logo, é evidente
que sites dedicados a temas cientificos e
intelectuais tendem a ter menos publico
gue os sites de esportes, de musica jovem
ou de telecompras. (BIZZOCCHI, 20017?).

O espaco digital, ao ultrapassar as barreiras de
espaco e tempo, revela a perspectiva de alcancar um
publico alvo cada vez maior, mesmo que ainda nédo seja
0 mesmo de outros segmentos. Além disso, o que acaba
ocorrendo € que

[..] o marketing digital rompe com a
relagédo unidirecional de
divulgacao/disseminacdo do marketing
convencional, uma vez que: o publico alvo
(usuério/cliente) também se comunica,
produz contelido, participa — indicando um
relacionamento mais estreito. (ARAUJO,
2015, p. 72).

Outro ponto importante, de acordo com Vicente
(2015), é que o cenério digital também propiciou novas
possibilidades de estudos, como a Altmetria, analise de
hiperlinks e fator de impacto, elementos que podem
auxiliar na implementacédo do marketing cientifico digital.

Entre as vantagens que o ambiente digital
proporciona ao marketing cientifico, estdo a dinamica de
propagacédo de mensagens, sua rapidez, a interatividade,
colaboracdo e articulagdo (ARAUJO, 2015) e “[..] o
discurso cientifico divulgado na Internet tem conquistado
0 interesse de pesquisadores, instituicbes e leitores”
(BOMFA et al., 2009, p. 212).
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A internet com seu poder global democratizou o
acesso a informacéo, sendo uma ferramenta com grande
potencial para ampliar e facilitar a disseminacdo de
conteudos provenientes das mais diversas areas do
conhecimento. (VICENTE, 2015).

Apesar de ter se tornado um espago com grande
potencial, ligando pessoas entre si e dando acesso aos
diversos tipos de conteudo, a internet por si s6 nédo é
garantia de um bom desenvolvimento do marketing
cientifico.

De acordo com Araujo (2015, p. 72)

a escolha das estratégias de marketing
cientifico digital precisa refletir o tipo de
imagem que se quer transmitir, bem como
atender ao perfil dos clientes/usuarios que
possui ou que se pretende alcancar.

Essa € justamente a dificuldade enfrentada pelos
profissionais a frente do marketing, a determinagcédo de
estratégias que estabeleca uma relacdo entre o0s
usuarios e os conteudos fornecidos, de modo que
entregue valor a esse publico.

Outro fator esta relacionado a manter uma
atuacdo responsiva, atenta e com espacos de
participacdo e colaboracdo no ambiente digital, j& que
apenas estar online ndo é suficiente para um bom
desempenho (ARAUJO, 2015).

No que diz respeito aos pesquisadores, editores e
instituicbes de pesquisa, 0 caminho a ser trilhado deve
envolver trés aspectos: “construir e manter uma
presenca online; oferecer um conteddo adequado aos
ambientes que atuar e; estabelecer uma atuacdo
responsiva” (ARAUJO, 2015, p. 73).

Para o periédico cientifico, Bomfa et al. (2007, p.
2) citam que “a fidelizacdo de clientes [...] € um passo
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importante para manter a qualidade do periodico [...]”
sendo que “..] um bom plano para desenvolver o
marketing de  relacionamento  pode  modificar
significativamente a imagem do periédico”. Araudjo (2015,
p. 71) também comenta que as ferramentas da web so
tém a contribuir para a visibilidade cientifica, sendo que
‘o marketing cientifico digital pode ser um aliado nessa
tarefa, sobretudo para os periédicos eletronicos”.

Dessa forma, o marketing cientifico digital pode
promover as publicacfes cientificas, a medida que seus
recursos agregam valor e projetam o nome dos
pesquisadores, inclusive internacionalmente. (BOMFA et
al, 2009).

Em relacdo as pesquisas cientificas, Muotri (2009)
salienta que

A divulgacdo de dados cientificos é uma
das formas mais comuns de que a
sociedade dispbe para se educar a
respeito do que se passa nos laboratérios
de pesquisa, amplamente financiados com
dinheiro publico, fortalecendo a confianga
da sociedade em seus cientistas.

Essa informacdo € complementada por Carvalho
(2003 apud BOMFA et al, 2009) que afirma que o
marketing pode ser utilizado para tornar as imagens da
ciéncia, pesquisadores e instituicbes mais sélidas, pois
estimula e aumenta a confianga e o0s investimentos em
pesquisas. Além disso,

Com os avancos tecnolégicos, o advento e
evolucdo da web, a visibilidade tem sido
cada vez mais moeda corrente para
andlises da presenca online e dos
impactos sociais que ela gera, sobretudo
na ampliagdo do debate académico e na
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popularizagdo de textos cientificos a
publicos ndo especializados (ARAUJO,
2015, p. 78).

Aliado aos recursos tecnoldgicos,

as tendéncias futuras apontam para a
democratizacdo da ciéncia, mediante
recursos pertinentes ao meio eletrénico,
capazes de popularizar o0s textos
cientificos a publicos ndo especializados
(BOMFA et al, 2009, p. 212),

Ja que “ndao se pode desconsiderar a
potencialidade das ferramentas da web para a
visibilidade cientifica” (ARAUJO, 2015, p. 70). Sendo
assim, Torres (2016) afirma que

[...] ndo basta fazer ciéncia, é preciso dizer
a todos — ou pelo menos ao maior numero
possivel de interessados — que vocé esta
fazendo ciéncia. Aliads, deve ir além: ndo
basta divulgar que esta fazendo ciéncia
apenas entre seus pares, pois € preciso
criar interesses na sociedade como um
todo, conversando com os interessados e
com parcelas de um pulblico que
possivelmente ainda ir4 existir.

O fato é que o uso dos recursos de marketing
consolida a imagem da ciéncia, dos cientistas e das
instituicoes que fazem pesquisa, trazendo
reconhecimento, prestigio, visibilidade, e estimulando a
confianga, inclusive do publico leigo.
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6 PRESENCA DIGITAL: VISIBILIDADE E INTERACAO

N&o apenas cada parte do
mundo faz cada vez mais parte
do mundo, mas o mundo como

um todo esta cada vez mais
presente em cada uma de suas
partes.

Edgar Morin e Anne Brigitte Kern

Acompanhar o desenvolvimento e adogao de
tecnologias e canais de comunicacdo pode auxiliar tanto
na previsdo de novos nichos de atuacdo, quanto na
adaptacao da organizacdo na utilizacdo desses meios.

Corréa (2009, p. 163) defende que:

Na cena organizacional a realidade digital
€ inerente ao proprio funcionamento de
uma empresa. Ndo importa o tamanho e
seu campo de atuacdo, o0 uso de
computadores é indispensavel. Sistemas
integrados de gestdo, paginas e portais
corporativos na web e intranets sdo hoje
meios de operagdo, conexao e expressao
usuais de uma organizacdo com seus
diferentes publicos.

Para a autora, atualmente a questdo central é o
processo de comunicacdo em redes e a construcao de
relacionamentos, alterando a rotina comunicacional das
empresas, equilibrando a relagdo entre emissores e
receptores. (CORREA, 2009).

A relacéo entre as organizacdes, as tecnologias
digitais e a comunicagdo possuem como uma questao a
ser percebida, a adequacdo a rapidez das inovacgdes
digitais, de modo que ¢é exigido flexibilidade e criatividade
dos profissionais e da organizacdo, para que haja novos
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posicionamentos e conhecimentos, visando a “[...]
absorcdo e implementagédo por parte da organizacao
(delimitada pela estrutura) e dos publicos (motivados
pelo protagonismo adquirido).” (CORREA, 2009, p. 163).

As mudancas provocadas, sobretudo pela
informatica possibilitaram ao marketing a utilizacdo de
ferramentas e técnicas que auxiliam no relacionamento
com o consumidor. O estudo das estratégias aplicadas a
plataformas digitais

[...] como sites, blogs, sites de busca, sites
de relacionamento social, aplicativos e
dispositivos é relevante, pois isso impactou
e transformou a sociedade, o mercado e
0s consumidores (SILVA, 2016, p. 43).

Com a disponibilizacdo da banda larga, a
participagdo do consumidor aumentou, de modo que ele
agora atua, escolhe, opina, cria e influencia, fomentando
o cendrio do marketing contemporaneo. (SILVA, 2016).

Dessa forma, a internet é uma ferramenta e um
espaco de marketing digital, a medida que a organizacao
tem a possibilidade de construir um envolvimento com
seu consumidor,

atraindo-o para a participacdo em seu
conteddo ou midia em acgdes como a
realizacdo de uploads de videos ou fotos,
a postagem de comentarios, vindo a ser fa
da pagina da marca em sites de
relacionamento. (SILVA, 2016, p. 47).

Essa utilizagdo da internet também facilitou a
presenca digital das pessoas e organizagcdes. No
entanto, estar la simplesmente n&o garante bons
resultados, € preciso que a presenca digital esteja
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alinhada com os objetivos e metas da instituicao,
planificadas por meio de estratégias.

De acordo com Corréa (2009) existem diferentes
niveis de posicionamento de uma organizacao referente
a presenca digital. E preciso considerar, para isso, 0s
cenarios, que podem ser 1.0 ou 2.0. A autora argumenta
que no cenario 1.0 hd uma baixa intervencao do receptor
a comunicacdo, bem como baixa personalizacdo do
conteldo e um predominio do emissor no controle.
Exemplos desse cenéario sdo os sites, intranets, e-mail,
portais corporativos e boletins digitais. O cenario 2.0, por
sua vez, revela a tendéncia a participacdo e a geracao
de conteudos pelo préprio usuario, de modo a se inspirar
na web 2.0 para deslocar do emissor a centralizagéo das
mensagens emitidas. De acordo com a autora, as
plataformas e ferramentas mais utilizadas nesse cenario
sdo, por exemplo, os blogs, microblogs, RSS, widgets,
midias sociais, locais de compartilhamentos de videos e
fotos, wikis e podcasts.

Entretanto, nao necessariamente uma
organizacao precisa se definir como integrante de um
dos cenérios, pois tanto o 1.0, quanto o 2.0, “sdo
cenarios concomitantes e interdependentes” (CORREA,
2009, p. 165), devendo entdo a instituicdo definir em
quais midias quer estar presente digitalmente.

Silva (2016, p. 48) defende que

a presenca digital origina os pontos de
contato entre o publico-alvo e a marca no

ambiente digital, constituindo 0
estabelecimento das marcas no meio
digital.

Para Strutzel (2015a, p. xiii),
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Presenca Digital, Marketing Digital,
Marketing Online s&@o algumas das
denominacdes mais comuns para as acdes
de comunicacdo no ambiente da internet e,
seja qual for a denominacao preferida, este
assunto ndo € um mero modismo ou uma
febre passageira.

De forma simplificada, a presenca digital é a
“‘existéncia de algo (seres humanos, marcas, empresas,
coisas, etc.) no ambiente digital” (GABRIEL, 2010, p.
249), ou ainda, a representagdo da “[...] existéncia de
uma entidade nas midias digitais e sociais” (STRUTZEL,
2015a, p. 87). Entretanto, de acordo com Strutzel
(2015a), apesar da utilizacao do termo ‘presenca digital’
ter se tornado mais comum, seu significado ainda n&o foi
bem assimilado, sobretudo pelo mercado, de forma que
sua compreenséo ainda se encontra de forma superficial.
Isso pode ser percebido na utlizacdo do termo na
literatura cientifica, que é ainda bastante timido, tendo
sido citado de forma mais frequente em blogs que tratam
dos temas digitais contemporaneos.

Estar presente digitalmente significa criar pontos
de contato com o publico, por isso o conteudo distribuido
em diversos ambientes digitais pode parecer simples,
mas para funcionar de fato é fruto de técnicas e
metodologias previamente implantadas. S&o esses
contetdos que fazem a representacdo da organizacao
no ambiente online, e muitas vezes ndo ter presenca
digital significa, para o publico alvo, ndo existir também
no mundo real. A titulo de exemplo, tem-se o site de uma
organizagao, que “é um ponto de presenca digital, a qual
se origina da existéncia de conteudo digital.” (SILVA,
2016, p. 49).

Strutzel (2015b) defende que
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a presenca digital verdadeira tem que ser
orientada  por  objetivos e  gerar
oportunidades reais de negdcios para a
entidade que a coloca em pratica.

Ou seja, utilizar os canais digitais para atingir o
objetivo da instituicdo € um fator crucial para o retorno
dessa presenca.

E possivel ainda refletir sobre isso tendo como
base a afirmacdo de Adolpho (2011, p. 262) que
enfatiza: “a melhor maneira de encontrar o seu
consumidor é ser encontrado por ele”, que salienta a
necessidade, no contexto contemporaneo, de ser
encontrado em meio a uma quantidade enorme de
organizacdes nos diversos segmentos, que pulverizam
na sociedade diversas formas de se propagar.

Gabriel (2010) e Strutzel (2015a) utilizam
terminologias semelhantes para identificar trés grupos de
presenca digital, que devem ser equilibrados no
momento de definir o percurso para planejar e investir no
ambiente online. No quadro 4 é possivel visualizar a
categorizacao feita pelos autores.
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Quadro 4 — Tipos de presenca digital

Eelrel Siize Definicéo Exemplos
(2010) (2015a) & P
Promovida pela
propria
Presenca Midia organizacéo, que Website, blog,
Prépria Prépria tem autonomia no midias sociais.
gerenciamento dos
canais.
Resultados no
Google, contetidos
Sao conteudos gerados em midias
Presenca Midia publica}dos por sociais:
. A terceiros ou reclamagoes,
Gratuita | Esponténea . i
gerados por meio comentarios
de ranqueamentos. positivos ou
negativos, check-
ins.
Conteldos e canais
comprados ou Links patrocinados,
Presenca » pagos ~pela publicagc“)es
Paga Midia Paga organizacao, para promovidas
gerar exposi¢ao ou (Facebook),
audiéncia mediante | anudncios, banners.
a monetizacao.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Gabriel (2010) e Strutzel

(2015a).

E possivel notar que os autores atribuem termos

diferentes para especificar a presenca gratuita ou
espontanea, mas que as presencas apresentadas sao,
dentro de cada grupo, essencialmente iguais. Para fins
de unicidade, este trabalho utilizarad os termos ‘presenca
digital propria’, ‘presenca digital espontanea’ e ‘presenca
digital paga’, quando se referir a categorizagdo de
presencas digitais.

Os exemplos apontados no quadro 4 sdo apenas
uma parcela de atuacdo de cada categoria, mas
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salientam uma gama de possibilidades de acdes. Silva
(2016, p. 49) define a presenca digital propria como
sendo os

[...] conteddos digitais da empresa,
desenvolvidos e mantidos pela prépria
organizacdo, tais como sites, minissites,
hotsites, portais, blogs, paginas em redes
sociais as quais podem ser exemplificadas
por perfis e canais no LinkedIn, Twitter,
YouTube, Google Profile e outros.
[...]J]Também se incluem na presenga
propria, o envio de e-mail marketing e
newsletters; games, contetdo de
entretenimento e aplicativos madveis,
desenvolvidos com a marca da
organizacao.

Essa presenca se refere a tudo aquilo que a
instituicdo mantém de forma intencional (seja planejada
ou nédo), ou seja, de forma consciente.

A presenca digital espontanea, por sua vez,

[...] € aguela em que os ativos digitais com
a marca da empresa sdo gerados e
ganhos de modo organico na internet; é
algo como, por exemplo, estar incluido nos
resultados de pesquisa organica em sites
de busca, bem como aparecer nas
conversas nas redes sociais. (SILVA,
2016, p. 49)

Mesmo que a marca ou organizagdo nao possua
uma presenca digital propria, ela podera ter a
espontanea, ja que esses conteudos sdo gerados por
terceiros, de forma que qualquer usuéario ou consumidor
pode fazer a marca estar presente na internet.
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A presenca digital paga

[...] € aquela em que os ativos digitais com
a marca da empresa sdo comprados,
como, por exemplo, andncios em sites,
links patrocinados e outros. (SILVA, 2016,
p. 49).

A combinacdo das trés categorias pode resultar
em um bom retorno para a organizacado, mas apesar de
parecer simples, a presenca digital exige estratégias que
levam em conta aspectos como o0 marketing,
comunicacao e informética, por exemplo, de modo que é
0 seu bom uso que potencializa os pontos de contato
com o0 publico alvo nos trés tipos de presenca
apresentados anteriormente, sendo a espontanea a mais
dificil de otimizar.

Entender a tecnologia envolvida é uma das
premissas basicas para explorar de forma satisfatéria o
ambiente digital. Gabriel (2010) ressalta a combinacao
de trés elementos para o desenvolvimento de uma boa
estratégia de presenca digital: marketing, tecnologia e
design. Essa combinacéo se bem aplicada tem o objetivo
de propiciar o posicionamento e 0s objetivos ideais para
a organizagdo, além de fornecer a estrutura para a sua
implantacdo e a oferta de conteudo ideal para o publico
alvo. Além disso,

A multiplicidade de tecnologias e
plataformas digitais disponibiliza um
campo muito produtivo para varios tipos de
acbes de marketing, possibilta a
mensuracdo e a sincronicidade, que séo
grandes vantagens se comparadas ao
ambiente material tangivel. (SILVA, 2016,
p. 47-48).
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Mas a utilizacdo dessas plataformas ndo segue
nenhuma receita pronta, pois tudo depende de cada
marca, cada organizacao. Struztel (2015b) esclarece que

ainda que existam solucdes prontas e
empacotadas disponiveis no mercado, a
presenca digital € uma acdo totalmente
personalizada, de acordo com o0 DNA e a
personalidade de cada empresa ou
instituicdo.

Dessa forma, a presenca digital segue o
posicionamento e objetivos estabelecidos pela
organizagao.

Nessa perspectiva, a estratégia das instituicdes
pode ser diferentes umas das outras, e seus elementos
podem ser mais simples ou mais complexos,
dependendo do caso. Para se fazer marketing digital, o
primeiro passo € entender as plataformas, depois

as estratégias digitais podem relacionar
varios tipos de tecnologia, [..] uma
estratégia de presenca digital pode ser a
combinacdo de site, blog e Facebook
(SILVA, 2016, p. 48).

Para Gabriel (2015), o desafio esta em articular as
plataformas escolhidas, a fim de se proporcionar uma
boa experiéncia ao usuario, mas para isso

[..] € necessario planejamento de
presenca digital, conhecimento de uso das
plataformas escolhidas, monitoramento e
métrica, e coordenacédo de tudo isso com o
mundo off-line.

A autora ainda afirma que as instituicdes que
resistirem as estratégias digitais ndo vao sobreviver, pois
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atualmente tudo estd dependente do digital, da
tecnologia.
Corréa (2009, p. 165-166) acrescenta que

[...] os pardmetros de mensuragdo do
retorno adentram por itens como
qualificagdo do trafego, geracdo de boca-
a-boca digital (viral), reputacdo e imagem
digitais, por exemplo.

Essas atividades e tendéncias exigem que a
organizagdo, por meio de seus profissionais e das
instituicbes que os formam, desenvolvam novas
competéncias, a fim de atender aos aspectos da
comunicacao digital.

No que tange a presenca digital espontanea, um
dos fatores de influéncia sdo os resultados que o0s
mecanismos de busca apresentam, e seu
ranqueamento. Silva (2016, p. 50) identifica que os
resultados apresentados pelos buscadores sao
pertencentes a duas categorias:

[...] as que se originam do processo natural
de selecdo dos sites, o que é definido
como busca orgénica, e os resultados de
busca paga.

A busca organica, de acordo com a autora,
apresenta resultados que séo captados pelos
buscadores por meio de analise que considera a
relevancia do site e palavras-chave de busca.

De acordo com Strutzel (2015), atualmente ao se
falar de buscadores, se torna praticamente um sinénimo
de falar do Google, o que nao deve ser menosprezado,
ja que em ambito nacional isso significa cerca de 92%
das pesquisas realizadas. Para o autor, os sites de
busca alcancaram uma posicdo de destaque, de modo
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qgue inclusive sdo um dos eixos do marketing digital, e
“[...] representa um dos principais caminhos para uma
presenca digital consistente” (STRUTZEL, 2015a, p. 29).
Alinhar acbes que visem a otimizacdo deste com o0s
demais canais digitais, como a presenca digital propria,
pode proporcionar resultados mais efetivos.

Outro fato a ser considerado ao se tratar de
presenca digital, sdo as tendéncias que abrem caminhos
para possibilidades diversas de atuagéo. Corréa (2009,
p. 165, grifo da autora) destaca que

Hoje, a grande tendéncia da Comunicagéo
Corporativa que se expressa no mundo
das redes digitais € criar presenca em
novos territérios de relacionamento com os
publicos em redes sociais, em dispositivos
moveis, em experiéncias de cloud
computing, entre as muitas possibilidades.

Essas tendéncias ndo precisam necessariamente
serem todas implantadas pela organizacdo, mas seu
conhecimento € necessario, no minimo para avaliacdo
do que se adequa as propostas e objetivos da empresa,
sobretudo se for considerada a convergéncia digital.

Strutzel (2015a, p. 13) aponta que o termo
convergéncia digital € relativamente novo, ja que
comecou a aparecer ha cerca de dez anos e pode ser
definido como “[...] a concentracdo de fungdes em um
unico dispositivo pessoal e intransferivel’, como os
smartphones e tablets, por exemplo - equipamentos
muito presentes na sociedade contemporanea. De
acordo com o0 autor, a convergéncia precisa ser
compreendida e considerada no momento do
planejamento da presenca digital, e também na sua
implantag&o e gestéo.
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A gestdo de presenca digital, por sua vez, visa
estabelecer uma conexao mais forte com os interagentes
na infinidade de canais que a web proporciona. O
planejamento solidifica a gestdo dessa presenca,
sobretudo se levar em consideracdo alguns pilares,
apontados no quadro 5.

Quadro 5 — Pilares da presenca digital

AUTORES PILARES
Strutzel (2013) ; zgilgggimento
WLOJEZVZZ(OZi)Gl)S ) 3. Relacionamento

4. Monitoramento
1. Planejamento
2. Contetdo
FE (P 3. Relacionamento
4. Monitoramento
1. Identidade Digital
Coscelli (2014) g ?g;teztgdo
4. Mensuracéo

Fonte: Elaborado pela autora.

E possivel notar que todos os autores elencados
no quadro apontam para quatro pilares da presenca
digital, que por sua vez apresentam semelhancas e
diferencas.

O posicionamento, elencado por Struztel (2013),
Wolcow (2015) e Leite (2016), pode ser entendido como
a forma que a organizacéo se coloca, seria a criagao de
um perfil, a fim de delinear como a organizagcédo quer ser
percebida no ambiente online. Esse pilar também tem o
mesmo significado para Coscelli (2014), que o nomeia
identidade digital. O primeiro pilar defendido por Back
(2012), no entanto, é o planejamento. De acordo com a
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autora, este é o ponto chave e fornece a base para a
implantacdo dos demais pilares.

O segundo pilar da presenca digital, apontado por
todos os autores citados no quadro 5, € o contetudo. A
producdo de conteddo auxilia a organizagcdo a se tornar
relevante para o usuario ou consumidor, fornecendo
autoridade e integrando as acdes, inclusive influenciando
nos resultados de buscadores.

Relacionamento é o terceiro pilar, apontado por
quatro, dos cinco autores. A autoridade de quem publica
pode propiciar a geracdo de relacionamentos, que por
sua vez facilita o engajamento dos usuarios com a
organizagdo, a partir dos canais digitais. Esse pilar, a
medida que aproxima a instituicdo ou marca do publico,
fomenta a retencéo de clientes. Coscelli (2014) aponta
como quarto pilar o trafego. Para o autor, significa atrair
0 maior numero possivel de pessoas, sendo que ele ndo
cita o relacionamento para atingir esse fim, apenas
salienta que os canais digitais propiciam atingir esse pilar
com menor custo, sendo mais acessivel.

Por fim, o quarto e ultimo pilar € apontado pelos
autores como monitoramento ou mensuracdo, que
possuem significados semelhantes. Significa,
basicamente, acompanhar os resultados que os canais
digitais propiciam, visando o desenvolvimento de
prospeccodes e a tomada de decisao.

De forma ilustrada e propondo uma abordagem
com base nos autores supracitados, tem-se a
apresentacao dos elementos necessarios para a gestao
da presenca digital na figura 1.
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Figura 1 — Elementos para gestao da presenca digital

Posicionamento ou
Identidade Digital

Planejamento —

\%

Conteudo e Relacionamento

\4

Monitoramento ou
Mensuragao

Trafego

Fonte: Elaborado pela autora com base em Strutzel (2013), Wolcow
(2015), Leite (2016), Back (2012) e Coscelli (2014).

Conforme  apresentado na figura acima,
considera-se que qualquer gestdo parte do
planejamento, e que ele é necesséario para que haja o
posicionamento ou o0 delineamento da identidade digital,
de forma alinhada com os objetivos e missdo da
instituicdo. E a partir desses elementos que se tem o
contetdo e o relacionamento, itens que auxiliardo na
geracao de trafego para os canais digitais.

Struzel (2015a) apresenta também quatro fases
voltadas para um modelo satisfatorio de presencga digital.
Essas fases relacionam-se com o modelo apresentado
na figura 1, e podem complementa-lo.

A primeira fase apontada pelo autor, € a de
existéncia. Ela estd relacionada a necessidade da
organizacdo adotar a cultura da internet e quebrar
paradigmas, se fazendo presente no ambiente online de
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forma relevante e ndo estatica, exercendo uma presenca
digital atuante. A existéncia € o ponto chave junto ao
planejamento.

A segunda fase, de acordo com Struztel (2015a),
€ a atracdo. Estéd relacionada aos pontos de contato
estabelecidos, e a producéo de conteudo, que precisa ter
frequéncia, relevancia, equilibrio e qualidade.

A terceira fase trata do relacionamento, item
também presente no modelo apresentado no quadro 5 e
figura 1. Trata-se do acompanhamento constante das
acOes realizadas junto ao publico, percepcao de
feedbacks e respostas as interacoes feitas.

A quarta fase, por fim, € a de engajamento. De
acordo com Struztel (2015a) esse é o nivel maximo de
relacionamento do publico com a instituicdo ou marca, e
€ um conceito condicional que esta mais relacionado as
midias sociais.

A escolha do tipo de plataforma para estabelecer
a presenca digital da organizacdo depende de seu foco,
objetivos e missdo. De acordo com Gabriel (2010) o
modo mais simples para estabelecer uma presenca
digital pode ser por meio de blogs ou midias sociais, que
nao exigem conhecimentos profundos em tecnologia e
design. A autora compara as acfes de presenca digital
com a de um pescador: “estar onde os peixes estao”
(GABRIEL, 2010, p. 253), por isso €é necessario
determinar onde se quer atuar, visando estabelecer
pontos de contato com o publico.

E necessario ressaltar que a web e as tecnologias
digitais sdo dinamicas, e trazem possibilidades de
atuacdo, mas ao mesmo tempo pulverizam informacdes
de forma vertiginosa. O ambiente digital, se considerado
em suas diversas dimensodes, pode sim propiciar, a partir
de um planejamento, a existéncia de uma presenca
digital consolidada e alinhada aos principios da
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instituicdo. A familiaridade com os meios digitais é crucial
nessa atuacdo, para a selecdo criteriosa das midias,
estratégias e tomada de deciséo.
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7 OPCOES METODOLOGICAS

Se vocé ndo consegue
medir, vocé ndo consegue
melhorar.

Peter H. Diamandis

O rigor cientifico de uma pesquisa esta atrelado,
entre outras coisas, a seus aspectos metodolégicos,
escolhidos dentre as varias opgdes disponiveis no
ambito da ciéncia. Compatibilizar as opcoes
metodologicas com o problema de pesquisa e o0s
objetivos torna-se uma tarefa peculiar ao pesquisador,
pois sdo essas escolhas que norteardo toda a execucao
da proposta de trabalho, desde a coleta de dados até
sua andlise.

Mueller (2007, p. 9) salienta, no entanto, que

[...] ndo ha, na Ciéncia da Informacéo,
métodos preferenciais ou abordagens
tedricas exclusivas, possibiltando ao
pesquisador ampla escolha de métodos e
estratégias, talvez refletindo e reforcando a
sua condicdo de disciplina em constante
expansao, sem limites definidos.

A autora coloca também que as Ciéncias Sociais,
e mais especificamente a Ciéncia da Informacéo, sdo de
fato caracterizadas pela variedade de métodos que
possuem, cabendo ao pesquisador optar e conduzir a
pesquisa de acordo com 0s objetivos propostos.

Ao levar em conta o carater volatil e efémero da
internet, tem-se ainda o desafio de combinar elementos
ou técnicas que avaliem, de forma cuidadosa, mas
representativa seus elementos. Nesse contexto,
Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 19) explicam que:
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[...] ndo existem férmulas prontas para
fazer pesquisa: cada problema, cada
método, cada amostragem e tratamento
dos dados deve ser encarada como uma
construgdo Unica, que pode servir de
ensinamento e inspiragdo, mas nunca
COmo um receitudrio pronto a ser seguido.

Parece pertinente apontar, no entanto, que a
internet configura-se como um local fértil, com alcance e
flexibilidade, e que estimula a realizacdo de estudos. As
rotinas profissionais, por exemplo, transformadas frente a
utilizacao da internet, apontam para a tematizacéo desse
contexto, diante das praticas de comunicacao, como € o
caso “das pesquisas sobre jornalismo digital, publicidade
online e webmarketing, comunicacao corporativa digital e
relagcbes publicas” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL,
2011, p. 48).

Nesse sentido, com o intuito de esclarecer as
opcBes metodoldgicas escolhidas para a execucdo desta
pesquisa, apresenta-se nessa Secdo sua hatureza,
caracteristicas e abordagem, além de explicitar os
elementos da coleta de dados e posterior analise.

7.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa possui natureza aplicada,
pois “objetiva gerar conhecimentos para aplicagao
pratica dirigidos a solugdo de problemas especificos”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51), elemento que esta
intimamente relacionado a investigacao realizada no que
concerne a presenca digital, cujos resultados e
proposicoes podem revelar uma possibilidade de
utilizacao real.
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A pesquisa aplicada, de acordo com Rodrigues
(2007), visa utilizar os conhecimentos adquiridos para
solucionar problemas da vida moderna. Esses
conhecimentos, no entanto, podem ser fruto da pesquisa
bésica, j& que, como coloca Gil (2002, p. 17), elas ndo
sdo excludentes, “pois a ciéncia objetiva tanto o
conhecimento em si mesmo quanto as contribuicbes
praticas decorrentes desse conhecimento”. Nesse
mesmo sentido, Lopes (1991, p. 221) também defende
que

[..] a questdo crucial que precisamos
colocar talvez ndo seja a de ciéncia basica
versus ciéncia aplicada, mas a de
assegurar a transferéncia de tecnologia
entre esses dois compartimentos mais do
gue de querer dimensiona-los.

Em relagéo aos objetivos, a pesquisa caracteriza-
se como exploratéria. Heerdt e Leonel (2007, p. 63)
consideram que esse tipo de pesquisa visa proporcionar
maior familiaridade com o objeto estudado, ja que

muitas vezes o pesquisador ndo dispde de
conhecimento suficiente para formular
adequadamente um problema ou elaborar
de forma mais precisa uma hipétese.

Gil (2002, p. 41) também complementa que “[...]
estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes.”

Em fase inicial ou preliminar, a pesquisa
exploratoria proporciona mais informacfes sobre a
tematica a ser investigada, auxiliando no seu
delineamento e facilitando o enfoque (PRODANOV,;
FREITAS, 2013, p. 51-52). Gil (2002) esclarece ainda
que por ser flexivel, esse tipo de pesquisa facilita a
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consideracdo de varios aspectos relativos ao fato
estudado, afirmacéo corroborada por Prodanov e Freitas
(2013, p. 52), ao enfatizar que “a pesquisa exploratoria
possui planejamento flexivel, o que permite o estudo do
tema sob diversos angulos e aspectos”.

A pesquisa também ¢é caracterizada como
descritiva, ja que estas séo,

[..] juntamente com as exploratérias, as
que habitualmente realizam 0s
pesquisadores sociais preocupados com a
atuacéo pratica (GIL, 2002, p. 42).

Tal escolha se deve ao fato da pesquisa
descrever e registrar os dados, sem interferir neles,
visando o estabelecimento de caracteristicas.

Em sua forma mais simples, as pesquisas
descritivas aproximam-se das
exploratérias, quando proporcionam uma
nova visdo do problema. (PRODANOV,;
FREITAS, 2013, p. 53).

Quanto a abordagem, a pesquisa é enquadrada
como qualiquantitativa, pois visa tanto o entendimento,
descricédo e descoberta dos dados, quanto seu controle e
quantificacdo, buscando uma investigacao particular do
foco do estudo, nesse caso, a presenca digital do Portal
de Peridédicos UFSC (PP/UFSC). A pesquisa aborda,
portanto, “aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, centrando-se na compreensdo e
explicagdo da dindmica das relagbes sociais”
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 32) e a0 mesmo
tempo, dados numéricos, coletados com instrumentos
formais.

A pesquisa qualitativa é descritiva e a analise dos
dados é feita de modo indutivo, considerando a
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interpretacdo e atribuicdo de significados aos processos
basicos. A pesquisa quantitativa, por sua vez, traduz as
informacdes em numeros, de modo a classifica-las e
analisa-las. (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010).

Para Braga (2007), a pesquisa social pode utilizar
uma combinacdo das metodologias qualitativa e
quantitativa, ja que uma ndo € considerada mais
cientifica do que a outra, cabendo ao pesquisador optar
pelo caminho mais adequado a compreensdo da
tematica estudada. A autora ainda aponta que “ndo ha
dado que fale por si s0, seja qualitativo ou quantitativo”
(BRAGA, 2007, p. 26).

Em relacdo aos procedimentos, a pesquisa é
bibliografica e documental. De acordo com Marconi e
Lakatos (2003, p. 225),

Pesquisa alguma parte hoje da estaca
zero. Mesmo que exploratéria, isto &, de
avaliacdo de uma situacdo concreta
desconhecida, em um dado local, alguém
ou um grupo, em algum lugar, ja deve ter
feito pesquisas iguais ou semelhantes, ou
mesmo  complementares de  certos
aspectos da pesquisa pretendida. Uma
procura de tais fontes, documentais ou
bibliograficas, toma-se imprescindivel para
a nado duplicacdo de esforcos, a néo
"descoberta” de ideias ja expressas, a nao-
inclusdo de "lugares-comuns" no trabalho.

Nesse sentido, a fim de compor o referencial
tedrico do trabalho, foram realizadas pesquisas em
materiais impressos e digitais. Uma pesquisa na Base de
Dados Referenciais de Artigos de Peridédicos em Ciéncia
da Informacéo (Brapci) mostrou-se necessaria, a fim de
mapear a literatura da area em ambito nacional,
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sobretudo no que concerne as duas tematicas principais
desse trabalho: presenca digital e portais de periddicos.

Também identificou-se literatura procedente de
anais de eventos, sendo o Seminario Nacional de
Bibliotecas Universitarias (SNBU) e o Encontro Nacional
de Pesquisa em Ciéncia da Informacdo (ENANCIB) os
eventos selecionados. Por fim, foi realizada pesquisa na
Biblioteca Digital de Teses e Dissertacbes (BDTD) do
IBICT.

Marconi e Lakatos (2003, p. 158) sustentam que

0 estudo da literatura pertinente pode
ajudar a planificagdo do trabalho, evitar
publicacbes de certos erros, e representa
uma fonte indispensével de informacdes,
podendo até orientar as indagacoes.

A pesquisa documental, por sua vez, “...] esta
restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o
que se denomina de fontes primarias® (MARCONI;
LAKATOS, 2003, p. 174). Dessa forma, foram
considerados para esse trabalho documentos oficiais,
publicacbes administrativas, relatérios e materiais
resultantes de treinamentos e eventos, relacionados ao
Portal de Peridédicos UFSC. Tal pesquisa justifica-se na
necessidade de compreensdo e caracterizacdo da
entidade estudada, bem como a apreensao de fatores
que servem para analisar os dados coletados pela
pesquisadora.

Ainda sobre os procedimentos bibliograficos e
documentais, sabe-se que

A citacdo das principais conclusdes a que
outros autores chegaram permite salientar
a contribuicdo da pesquisa realizada,
demonstrar contradicbes ou reafirmar
comportamentos e atitudes. Tanto a
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confirmacdo, em dada comunidade, de
resultados obtidos em outra sociedade
guanto a enumeracdo das discrepancias
sdo de grande importancia. (MARCONI;
LAKATOS, p. 225).

E por meio dessa pesquisa que o pesquisador
toma conhecimento de forma organizada e
sistematizada, dos conceitos e teorias que sao
necessarios para a fundamentacdo da investigagao.
Além disso, como afirmam Prodanov e Freitas (2013, p.
131), “a revisdo da literatura demonstra que o
pesquisador esta atualizado nas ultimas discussdes no
campo de conhecimento em investigacao.”

Recuperar o conhecimento cientifico registrado e
acumulado sobre algum problema norteia a construcdo
de significados em relagcdo as tematicas estudadas, além
de auxiliar na escolha das técnicas de coleta de dados, a
medida que proporciona maior entendimento sobre o0s
assuntos.

7.2 COLETA DE DADOS

O planejamento das etapas da pesquisa garante
um encadeamento dos fatores necessarios a execugao
da mesma, estando ligada a precisdo que se deseja
alcancar. As presencas digitais foram baseadas nas trés
possibilidades apontadas na literatura por Gabriel (2010)
e Strutzel (2015a): propria, espontanea e paga. Foram
coletados dados referentes a presenca digital do
PP/UFSC consideradas propria e espontanea, deixando
de lado a presenca digital paga, em virtude do universo
de pesquisa ser composto de uma instituicdo publica,
sem fins lucrativos.

Coletar dados oriundos da internet € ao mesmo
tempo uma comodidade e um desafio. Comodidade
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porque seu trabalho depende exclusivamente de um
computador conectado, no qual o pesquisador procede
sua coleta, ndo dependendo de outras pessoas, como
seria 0 caso de procedimentos provenientes de
entrevistas e questionarios, por exemplo. O desafio fica a
cargo do ambiente no qual é feito a coleta de dados,
volatil e efémero, fato que obriga o pesquisador a se
preocupar com a consisténcia da pesquisa. Com base
nesse raciocinio, ser cémodo nao significa que seja
pouco complexo.

Para Fragoso, Recuero e Amaral (2011), a
internet se configura como um ambiente de pesquisa
dificil, em virtude da sua escala, composta por bilhées de
componentes, a heterogeneidade, e o dinamismo, no
qual os elementos sdo passiveis de modificacdo a cada
momento.

Nesse sentido, com o intuito de elucidar os
procedimentos de coleta de dados adotados no trabalho,
com vistas a atingir os objetivos da pesquisa, essa secao
foi dividida em duas etapas: a primeira, explicita a fase
de identificacdo da presenca digital propria do Portal de
Periédicos UFSC, e a segunda, a identificacdo da
presenca digital espontanea.

Cabe ressaltar que tais etapas ndo se basearam
em metodologias pré-existentes na area da Ciéncia da
Informacao ou de estudos da internet, mas sao fruto de
criacao da pesquisadora, como proposta de um caminho
mais adequado para se atingir os devidos fins, no
sentido da investigacao pertinente ao PP/UFSC.

7.2.1 Primeira etapa: identificacdo da presenca
digital propria

A primeira etapa da coleta de dados buscou
abordar a presenca digital propria do PP/UFSC. Essa
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etapa ocorreu de forma a identificar em quais locais o
Portal mantém, de forma intencional, sua presenca
digital.

A coleta de dados da presenca digital propria se
deu a partir de um levantamento exploratério no site’
institucional do PP/UFSC, com o intuito de identificar
hiperlinks, icones ou mencdes a outros locais digitais
onde o Portal esteja inserido, de forma propria e
consciente, e elencar esses itens.

Na figura 2 tem-se uma visdo geral do site do
Portal analisado.

“Figura 2 - Visé&o geral do site do Portal de Periédicos UFSC

& 5 C fi & hups/pericdicosufecr k&0 =

PORTAL DE

Periodicos Ui v

E necessario salientar que nesse caso, 0 proprio
site do Portal ja esta sendo considerado uma presenca
digital propria, sendo o ponto de partida para as demais
presencas.

Os dados coletados foram utilizados para a
identificacdo da presenca digital a partir dos seguintes

" https://periodicos.ufsc.br/
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itens: nomelidentificacdo, URL, categoria, se esta
atualizado, se possui contato, detalhes do contato, e
seguidores/curtidas no caso das midias sociais. O
quadro, abaixo, elenca os itens e detalha brevemente
seu entendimento no ambito da pesquisa:

Quadro 6 — Itens coletados na primeira etapa: identificacdo da
presenca digital prépria

Itens Detalhamento

Identifica a nomenclatura ou como esta
Nome/identificacdo intitulada cada presenca digital prépria do
PP/UFSC.

Endereco eletronico de uma dada pagina

iR na web.

Visa agrupar as presencas digitais
Categoria préprias em categorias, como por
exemplo: site, midia social, blog, etc.

Identifica elementos que comprovem a
atualizacdo da péagina. Considera-se
atualizado o periodo retroativo de seis
meses.

Atualizacdo

Identifica a presenca ou auséncia de

Contato dados de contato.

Caso o item anterior seja positivo, esse
Detalhes do contato | item coleta informacdes a respeito do
detalhamento dos dados de contato.

Dado quantitativo referente as presencas
Seguidores/curtidas | digitais proprias categorizadas como
midias sociais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados da primeira etapa foram coletados em
28 de marco de 2016 e registrados em planilha do
software Microsoft Excel®. Com base nos itens
supracitados devidamente coletados e organizados,
avancou-se para a segunda etapa, descrita na
sequéncia.
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7.2.2 Segunda etapa: identificacdo da presenca
digital espontanea

A partir da identificacdo da presenca digital
prépria, 0s itens elencados tiveram sua presenca
espontanea identificada de forma singular, ou seja, para
cada item proprio foi verificada a presenca digital
espontanea. De forma ilustrada, essa parte da coleta de
dados pode ser conferida na figura 3.

Figura 3 - Esquema da segunda fase da coleta de dados —
Presenca digital espontéanea

00
R - | PRESENCA
O wnisUFSC @ i i DIGITAL
£ : ESPONTANEA
e URLs
& ©

Fonte: Elaborado pela autora.

Para esta etapa foi utilizada a ferramenta online
Ahrefs®®. A ferramenta é proveniente de uma startup®,
com raizes na Ucrania e sede em Cingapura, e teve seu
langamento em 2011. Atualmente, a ferramenta faz
varreduras na web a cada 15 minutos, rastreando até 6

® https://ahrefs.com/

® “Uma startup é um grupo de pessoas a procura de um modelo de
negocios repetivel e escaldvel, trabalhando em condi¢bes de
extrema incerteza” (GITAHY, 2010).
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bilhdes de paginas por dia. Esta disponivel nos idiomas
inglés, russo, japonés e chinés (AHREFS, 2016).

Para essa etapa da coleta de dados, foi utilizada a
versao trial da ferramenta, em inglés. A figura 4 mostra a
visdo geral da ferramenta.

Figura 4 — Visé&o geral da Ahrefs

& ahrefs

Ahrefs Site Explorer

Get an in-depth look at the backlink profile

Take your SEO to the next level

X Link Intersect “ll Batch Analysis
Find your missing link opportunities. O Pull Ahrefs metrics for a big list of URLS.

Fonte: Ahrefs® — 05.04.2016.

A Ahrefs® permite, a partir de uma URL, obter
diversos dados a respeito de uma pagina ou dominio.
Dessa forma, foram verificadas as URLs de todos os
itens listados como presenca digital prépria na primeira
etapa da coleta de dados, a fim de gerar para elas a
identificacdo da presenca digital espontanea.

A pesquisa foi feita a partir da utilizacdo da URL, e
nao do dominio, para que se obtivesse o retorno para
cada endereco exato, e ndo suas subpaginas. Caso a
pesquisa tivesse sido feita a partir de dominios, poderia
retornar por exemplo, dados das revistas hospedadas no
PP/UFSC. Salienta-se que este ndo é o foco do presente
trabalho e, portanto, a escolha nesta pesquisa foi feita a
fim de especificar a coleta.
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A coleta de dados de cada URL se deu a partir da
colocacdo de seu endereco na ferramenta Ahrefs®, e
posteriormente foi utilizado o recurso printscreen para
salvar os resultados apresentados. Os prints de tela
registram os dados coletados em data especifica, de
modo a garantir que eles sejam preservados, pois dada
a dinamica do ambiente web, ao se repetir a coleta em
dias subsequentes os resultados seriam diferentes, o
gue prejudicaria a pesquisa.

As categorias coletadas e seu entendimento
podem ser conferidos no quadro 7.

Quadro 7 — Categorias coletadas na segunda etapa — presenca

digital esponténea

Itens Detalhamento
Backlinks Qualquer link apontado para o site.
Referrlmg Sites de origem de backlinks.
domains
Dofollow Links que passam relevancia para o site.
Nofollow Links que ndo passam relevancia para o site.

Inbound links

Subconjunto dos backlinks, sdo considerados
links externos de redirecionamento.

Anchors cloud

Palavras ancora, texto onde se clica para abrir
um link.

Organic
keywords

Palavras-chave utilizadas em pesquisas que
direcionam o trafego para o site.

Fonte: Elaborado pela autora.

A coleta de dados na segunda etapa, referente a
presenca digital espontanea, ocorreu em 5 de abril de
2016, no periodo matutino.
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7.3 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados ocorreu, primeiramente, em
relacdo aos itens da presenca digital prépria. Os dados
coletados foram categorizados e verificados quanto a
periodicidade de atualizagdo, completude nos dados de
identificacdo e contato, clareza no nome e dominio e, no
caso de midias sociais, o numero de seguidores e
curtidas. Essa etapa visou apresentar os resultados da
coleta de dados, identificando e descrevendo o que foi
encontrado.

Em um segundo momento, foi feita a analise da
presenca digital espontanea. Para fazer essa etapa da
pesquisa foram utilizados os dados da etapa anterior,
com base nas URLs coletadas e submetidas a um
software, os resultados também foram descritos e
apresentados, mas a sua interpretacdo ficou por conta
da analise de hiperlinks.

De acordo com Fragoso, Recuero e Amaral (2011,
p. 166),

A andlise de hiperlinks e a webometria sédo
abordagens em nivel macroestrutural que
permitem identificar padrdes de
conectibilidade em redes hipertextuais com
dimensbes variadas, ja tendo sido
aplicadas a amostras com escalas
bastante diferentes e em trabalhos de uma
significativa variedade de é&reas de
conhecimento.

O papel dos hiperlinks, de acordo com as autoras,
€ central e ao conectar os sites uns aos outros, instituem
a propria web, sendo “[...] conexdes automatizadas que,
quando acionadas, dao acesso a outro modulo de
informacdo, n&o necessariamente em ordem linear”
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 141). De
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acordo com Primo, Recuero e Araujo (2004, p. 2) “o link
funciona como elemento conectivo, delineando um
caminho, conforme determina a programagao”.

Para a Biblioteconomia o0s hiperlinks sé&o
semelhantes a citagfes, mas outras areas apontadas em
diversas pesquisas indicam também uma gama de
possibilidades de estudo por meio da analise de
hiperlinks, sendo essa diversidade o que acaba por
desafiar a sua compreensdo, jA que os hiperlinks
assumem uma variedade de funcbes e significados.
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011).

Fragoso (2005, p. 11) aponta que “a Analise de
Hiperlinks considera os links entre websites (ou
webpages) como indicativos de vinculos sociais [...]", de
modo que essas conexdes podem fornecer indicadores
sobre as relacdes estabelecidas.

Tanto a Andlise de Hiperlinks quanto a
Webometria tém como premissa
fundamental que as configuragbes de
hiperlinks representam conexdes entre
pessoas, empresas, organiza¢des, cidades
ou nacdes, e como tal podem fornecer
indicadores sobre as relagcbes sociais
estabelecidas por atores nesses diversos
niveis. (FRAGOSO, 2005, p. 11).

A conex@o do website com outros atores afeta sua
visibilidade e reconhecimento, pois “estar ‘linkado’ é ser
visivel na Web, sendo que tal visibilidade influencia a
rede de modo topolégico” (PRIMO; RECUERO;
ARAUJO, 2004, p. 8).

A verificacdo dos elementos da presenca digital
espontanea em conjunto com a presenca digital prépria,
foi utilizada com o intuito de identificar possiveis
contextos que justifiguem os resultados encontrados. O
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mesmo foi realizado com aporte da literatura, visando
compreender e explicitar os dados apresentados.
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8 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Se vocé for realmente relevante
para o publico, ele prestara
atencdo em vocé.

Martha Gabriel

A fim de compreender os objetivos propostos no
trabalho, essa secdo apresentara os dados coletados,
bem como proporcionara a analise aos itens pertinentes,
de modo a elucidar a questdo de pesquisa. Para tanto,
esta dividida e apresentada de acordo como foi definida
nas opcdes metodoldgicas: primeiro a presenca digital
propria, seguida da presenca digital espontanea, e logo
apos, a analise conjunta dos itens anteriores.

8.1 IDENTIFICACAO DA PRESENCA DIGITAL
PROPRIA

A presenca digital propria compreende os locais
nos quais a marca ou instituicdo estd de forma
consciente e intencional. Nesse sentido, a coleta de
dados utilizou como ponto de partida o website do Portal
de Periédicos UFSC, por entender que este € um local
oficial gerido pela instituicéo.

Com base na pesquisa exploratéria realizada no
website, foram identificados os demais itens que se
encaixam no escopo de presenca digital propria, a partir
de icones e hiperlinks. A coleta de dados néao levou em
consideragcdo documentos hospedados no site, como
diretrizes e portarias.

Foram identificados, com base nos dados obtidos,
um total de 13 itens, que englobam links que direcionam
para outras paginas com presenca digital propria do
PP/UFSC e redirecionamentos para paginas externas,
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gue nao sao responsabilidade do Portal, portanto, ndo
consideradas como sua presenga propria.

A fim de atender os objetivos da pesquisa de
identificar e analisar a presenca digital do PP/UFSC, as
paginas que nao sdo de responsabilidade do mesmo,
mas sim de terceiros (exemplos: Departamento de
Ciéncia da Informacdo, Crossref) nao foram
consideradas para analise.

A presenca digital propria do PP/UFSC
compreende, portanto, nove itens, incluindo o site que
deu origem a coleta de dados.

Esses itens sdo categorizados de acordo com o
gréafico 1.

IGréfico 1 - Categorias da Presenca Digital Préopria do PP/UFSC

Midias
Sociais
33%

M Sites

B Midias Sociais

Fonte: Elaborado pela autora.

Como é possivel perceber, mais da metade da
presenca digital prépria do PP/UFSC é proveniente de
sites. N&ao foram identificados blogs, newsletters,
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podcasts ou outras ferramentas digitais. O quadro 8 lista
as presencas identificadas:

Quadro 8 — Presenca digital prépria do PP/UFSC

fte | | goome Ol »
m Ident|f’|cggao da URL Descrigéo
pagina
A Portal de Periédicos | https://periodicos.ufs Site oficial do
UFSC c.br/ PP/UFSC
L https://www.faceboo Pagina do
B Portal dSFF;g'Od'COS k.com/periodicosufs PP/SFSC no
c Facebook
https://periodicos.ufs
Estatisticas de: c.br/awstats/awstats I'F er:jamenta N
HGas de. _pl?output=main&co | °MN€ d€ geracdo
C | portal.periodicos.ufsc I S et de estatistica
br ; atrelado ao site
s.ufsc.br&framenam oficial
e=index
Sistema de
PAI - Portal de https://atendimento. atendimento
D Atendimento ——= online, no qual o
Institucional periodicos.ufsc.br usuario pode abrir
um chamado.
https://atendimento.
Explorador FAQ: ufsc.br/otrs/public.pl Perquntas
E FAQ » BU » 2Action=PublicFAQ freq%emes
Peri6dicos Explorer;CateqgorylD
=3
F Periddicos UFSC hitps://twitter.com/p Perfil no Twitter
ortal ufsc
A http://pt.slideshare.n Perfil no
G Portal de Periodicos vl UGG Slideshare
Site de evento
H Ciclo de Debates http://cicloperiodicos realizado

Peri6dicos UFSC

.bu.ufsc.br/

periodicamente
pelo PP/UFSC

Conselho Consultivo
e Deliberativo do
Portal de Periédicos

https://repositorio.uf
sc.br/handle/123456
789/128093

Comunidade do
CCD no
Repositorio
Institucional da
UFSC

Fonte: Elaborado pela autora.
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https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/128093
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/128093
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/128093
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E possivel notar que apenas em duas paginas
consta o nome oficial do PP/UFSC. No restante ha uma
auséncia de padronizagado, o que varia de ‘Periddicos
UFSC’ (item F), que n&o identifica que se trata do Portal,
a ‘Portal de Periddicos’ (item G) que nao especifica a
qual instituicdo o mesmo pertence.

Em relacdo a URL, nota-se que a maioria traz o
termo ‘periddicos’ e ndo ‘portal de periddicos’. Essa
informacédo pode confundir o interagente, que pode ser
levado a pensar que se trata de uma base de dados,
setor da universidade ou biblioteca universitaria (como o
servigo de periodicos, por exemplo). O perfil no Twitter
(tem F) e Slideshare (item G) apresentam a URL com
‘portal_ufsc’, que vincula as paginas a universidade, mas
nao especifica a que se refere o portal, que poderia ser
de outro tipo de informagdes e materiais.

Com relacdo a apresentacdo de algum tipo de
contato, trés presencas proprias fornecem essa
informacdo, que varia do telefone a informacdes mais
completas, incluindo o enderegco fisico. Em duas
presencas proprias analisadas, ndo se aplica esse tipo
de identificacdo, sendo o site que contém a ferramenta
de estatistica (gerado automaticamente) e o sistema de
atendimento, que ja € ele mesmo um canal de contato.
Os demais itens ndo apresentam nenhuma informacao
de contato para o interagente.

O grafico 2 apresenta 0 quantitativo das
presencas proprias, com ou sem as informacfes de
contato.
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Grafico 2 — Informag@es de contato nas presencas digitais
préprias do PP/UFSC

B Possui contato
B N3o possui contato

N&o se aplica

Fonte: Elaborado pela autora.

No quadro 9, abaixo, séo exibidas as presencas
proprias nas quais ndo ha nenhum tipo de indicacéo de
contato para o interagente.

Quadro 9 - Presencas digitais proprias do PP/UFSC sem
informacéo de contato

Nome ou Identificacéo da .
Iltem pagina Descricéo
E Explorador FAQ_: FAQ » BU » Perguntas frequentes
Periddicos
F Periédicos UFSC Perfil no Twitter
G Portal de Periédicos Perfil no Slideshare
Conselho Consultivo e Comunidade do CCD no
| Deliberativo do Portal de Repositorio Institucional
Peri6dicos da UFSC

Fonte: Elaborado pela autora.
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No que diz respeito as midias sociais, as trés
identificadas apresentam quantidade variavel de
seguidores/curtidas, sendo o Facebook a mais
expressiva, com 6.236 curtidas, seguido do Twitter com
504 seguidores e o SlideShare com 13 seguidores.

Todas as midias sociais, bem como os demais
itens da presenca digital propria do PP/UFSC estéao
atualizados.

8.2 IDENTIFIEIAQAO DA PRESENCA DIGITAL
ESPONTANEA

A presenca digital espontanea compreende o0s
locais onde a instituicAo ou marca aparece de forma
inconsciente. S&o exemplo dessa presenca 0S
resultados de motores de busca, conteludos
compartilhados em midias sociais, rankings, etc.

Para identificar a presenca digital espontanea do
PP/UFSC foram considerados como ponto de partida as
URLs da presenca digital prépria. Dessa forma, foram
coletados dados dos nove itens apontados na secao
anterior.

Foi utilizada a ferramenta online Ahrefs® e feita a
coleta dos dados referentes a presenca digital
espontanea em um mesmo dia, a fim de evitar a
volubilidade de informacdes recuperadas de cada URL,
dada a dindmica do ambiente web. Salienta-se que o
intervalo entre a coleta de dados da presenca digital
propria e a coleta da presenca digital espontanea foi de
oito dias, 0 que minimiza a inconsisténcia dos dados
recuperados. Os dados coletados serdo apresentados de
acordo com as categorias elencadas na secao que trata
das opcdes metodoldgicas, a saber: backlinks, referring
domains, dofollow, nofollow, inbound links, anchors cloud
e organic keywords.
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Backlinks sdo, nas palavras de Strutzel (2015a, p.
206) “[...] links de outro site para o seu proprio” de modo
que sao esses links, de acordo com sua quantidade e
qualidade, que auxiliados pelos mecanismos de busca,
ajudam a ranquear a pagina.

A tabela 1 apresenta o numero de backlinks e
referring domains para cada URL do Portal identificada
na secdo anterior, gerando a presenca digital
espontanea do PP/UFSC.

Tabela 1 — Presenca digital espontanea do PP/UFSC - Backlinks
e referring domains

Nome ou ;
N .~ Total de Referring
Item Identlf!cagao da Descricao Backlinks Domains
pagina
Portal de Site oficial do .
A | Pperiédicos UFSC | PpiUEsc | 194 mi =i
Péagina do
B Portal de PP/UFSC no 48 5
Periédicos UFSC
Facebook
Ferramenta
Estatisticas de: onlm? de ~ ~
o geracéo de N&o N&ao
C portal.periodicos.uf - . .
estatistica fornecido | fornecido
sc.br
atrelado ao
site oficial
Sistema de
atendimento
PAI - Portal de online, no
D Atendimento qual o 6 1
Institucional usuario pode
abrir um
chamado.
Explorador FAQ:
E FAQ » BU » S 6 1
- frequentes
Periddicos
F | Periodicos UFSC el o 41 3
Twitter
Portal de Perfil no
c Peri6dicos Slideshare “ 2
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N."T“e ou e Total de Referring
Item Identlf!cz_:l(;ao da Descrigéo Backlinks Domains
pagina
Site de
evento
H Ciclo de Debates realizado 13 5
Periédicos UFSC | periodicamen
te pelo
PP/UFSC
Conselho Comunidade
Consultivo e do CCD no
I Deliberativo do Repositério 2 1
Portal de Institucional
Periddicos da UFSC

Fonte: Elaborado pela autora.

Quantitativamente, sem duavidas o destaque fica
para o site do PP/UFSC, com mais de 19 mil backlinks
provenientes de 111 dominios de referéncia. Ou seja,
sdo 111 sites diferentes que juntos totalizam essa
quantidade de links que apontam para o PP/UFSC. Na
sequéncia, outro item de destaque sdo as midias sociais,
no entanto, estas apresentam uma quantidade bem
inferior tanto de backlinks quanto de dominios de
referéncia.

A pagina identificada como ‘estatisticas do Portal’
nao apresentou resultados gerados pela ferramenta
online utilizada. Ao submeter a URL o resultado
apresentado foi o identificado na figura 5, de forma que
ndo constaram, portanto, dados sobre a pagina nesta
etapa da pesquisa, em nenhuma das categorias
apresentadas.
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Figura 5 — Mensagem de auséncia de resultados para a URL da
pagina de estatisticas do Portal

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.

Uma forma de avaliar se os backlinks sé&o
favoraveis, é observar os links dofollow e nofollow, que
significam que hé relevancia e autoridade, ou ndo. Os
links nofollow inclusive alertam o algoritmo do Google
negativamente, de modo que isso pode impactar no
ranqueamento desfavoravel da pagina do Portal nos
resultados de busca dos interagentes.

Tabela 2 — Presenca digital espontanea do PP/UFSC - Links
dofollow e nofollow

Item Nome g; Fl)tézr;:llgcagao Descricéo Dofollow | Nofollow
Portal de Periédicos Site oficial do
a UFSC PP/UFSC 16.550 63
T Pagina do
B Portal de Periédicos PP/UFSC no 48 0
UFSC
Facebook
Ferramenta
Estatisticas de: ggrr‘ggaeodge Nao Nao
C portal.perlgdlcos.ufsc estatistica fornecid | fornecid
-or atrelado ao site 0 0
oficial
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Item Nome 3; Fl)c;(;ri\ggcagao Descricéo Dofollow | Nofollow
Sistema de
PAI - Portal de atl?“dime““’ |
: online, no qua
D Ater_ldlmento 0 usuario pqode 6 0
Institucional R
chamado.
Explorador FAQ: Perquntas
E FAQ. i BU > freq%entes 6 0
Periodicos
F Periédicos UFSC Perfil no Twitter 41 0
Portal de Periédicos Sﬁggghg? o 31
Site de evento
H Ciclo de Debates realizado 13 0
Peri6dicos UFSC periodicamente
pelo PP/UFSC
Comunidade do
Conselho Consultivo CCD no
I e Deliberativo do Repositoério 2 0
Portal de Periédicos | Institucional da
UFSC
Fonte: Elaborado pela autora.
Em relag&o a links de direcionamento, tem-se os
inbound links, que podem ser considerados um

subconjunto dos backlinks. Trata-se do endereco da
presenca propria em outro site. Nesse caso, é possivel
que haja uma mistura de presenca digital propria e
espontanea, ja que os inbound links podem vir de uma
pagina para outra do proprio Portal. De qualquer forma,
este item é elencado nesta secao pois € um resultado
obtido por meio da ferramenta online utilizada nesta
pesquisa.

Na sequéncia sdo apresentados os dados
referentes as paginas que apresentam inbound links
para as URLs do PP/UFSC pesquisadas. A primeira
coluna de cada imagem se refere a pagina que esta
apontando para outra de responsabilidade do Portal. A
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segunda coluna mostra o link ancora utilizado como

direcionamento.

Figura 6 — Inbound Links do Site do PP/UFSC

|1 Referring Page Title i1 Link URL
11 Referring Page URL Link Anchor

1. Top Portals | Ranking Web of Repositories
repositories.webometrics.info/en/top_portals &

N o

2. Ibict | Sistema Eletrdnico de Editoragdo de Revistas ...
seer.ibict.br/index.php?
option=com_content&task=view&id=505&Itemid=144
(=}

oo

3. Biblioteca - Academia Judicial
acadjud.tjsc.jus.br/biblioteca &

™o

4, OrtkpeiTeie pecypcel : 36C APBY3
arbuz.omgtu.ru/7id=OpenResources &

]

5. Bem-vindos! - Biblion
biblion.wikidot.com/ &

m

periodicos.ufsc.br/ &
Portal de Periodicos da Universidade Federal de Santa
Catarina

REDIRECT CHAIN V'

www.periodicos.ufsc.br/ &
Universidade Federal de Santa Catarina

REDIRECT CHAIN V'

periodicos.ufsc.br/ &
Portal de Periddicos UFSC

www.periodicos.ufsc.br/ &
Universidade Federal de Santa Catarina {UFSC)

REDIRECT CHAIN v

www.periodicos.ufsc.br/ &
Bibli e a estrutura operacional do Portal Pericdicos
UFSC http://www.periodicos.ufsc.br em 2009 o
respectivo Portal passou para a Biblioteca

REDIRECT CHAIN V'

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa

A figura acima mostra que todos os inbound links
gue direcionam para o site do Portal de Periédicos UFSC
sdo provenientes de paginas externas da Universidade.
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It Referring Page Title

It Referring Page URL

1. Portal de Periddicos UFSC
& periodicos.ufsc.br/ &3

2. NUPEIN - Nucleo de Estudos e Pesquisa da Educaca...

nupein.ced.ufsc.br/ &

BN WORLPRESS

3. Noticias da UFSC » Divulga Ciéncia - Edigao 01 - Sete..

noticias.ufsc.br/2013/09/divulga-ciencia-edicao-01-
setembro-de-2013/ &

T WORDeRESS

4, Noticias da UFSC » Divulga Ciéncia n® 6 - Junho de 2...

noticias.ufsc.br/2014/06/divulga-ciencia-6-junho-de-
2014/ &

T wanoeRess

5. Pos-graduagdo em Eng.
ppgea.posgrad.ufsc.br/page/2/ &

X oRCevED

Figura 7 - Inbound Links da pagina no Facebook do PP/UFSC

= www.facebook.com/periodicosufsc &

www.facebook.com/periodicosufsc &3
Acompanha as noticias dos Periddicos UFSC na
fanpage do portal
https://www.facebook.com/periodicosufsc e twitter
https://twitter.com/portal ufsc.

www.facebook.com/periodicosufsc &
trabalhos para a edicdo de dezembro. Outras
informagoes: periodicos.ufsc.br e pagina no Facebook .

www.facebook.com/periodicosufsc &3

artigos mais visualizados, e os divulga nas suas redes
sociais: Facebook e Twitter . Veja quais foram os
artigos mais acessados

www.facebook.com/periodicosufsc &3
Para curtir: https://www.facebook.com/periodicosufsc

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa

A figura 7 evidencia que péaginas com dominio
‘.ufsc.br’ sdo as prioritarias no direcionamento para o
Facebook do Portal. O mesmo ocorre com os inbound
links do Sistema de Chamados, como mostra a figura

abaixo.
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Figura 8 - Inbound Links do Sistema de Chamados do PP/UFSC

11 Referring Page Title 11 Link URL
It Referring Page URL Link Anchor

1. Portal de Periddicos UFSC atendimento.periodicos.ufsc.br/ &
8 150.162.1.115/index.php/index & Para entrar em contato Conosco, acesse 0 NOSSOo sistema
vt de chamados ou visite as perguntas frequentes .

2. Sobre o Portal atendimento.periodicos.ufsc.br/ &
8 150.162.1.115/index.php/index/about & e o sistema de chamados, canal de comunicagao

" remoto, para o atendimento a editores,

3. Sobre o Portal atendimento.periodicos.ufsc.br/ &
8 150.162.1.115/index.php/estudos/about & Implantag3o das perguntas frequentes e o sistema de
chamados, canal de comunicagao remoto, para o
atendimento a editores,

4, Portal de Periodicos UFSC atendimento.periodicos.ufsc.br/ &
8150.162.1.115/ & Para entrar em contato CoNosco, acesse 0 NOSSO sistema
de chamados ou visite as

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa

Figura 9 - Inbound Links do FAQ do PP/UFSC

11 Referring Page Title 11 Link URL
11 Referring Page URL Link Anchor
1. Portal de Periodicos UFSC atendimento.ufsc.br/otrs/public.pl?Action=Pu... &
8 150.162.1.115/index.php/index & CONOSCO, acesse 0 Nosso sistema de chamados ou visite

" as perguntas frequentes.

2. Sobre o Portal atendimento.ufsc.br/otrs/public.pl?Action=Pu... &
& 150.162.1.115/index.php/index/about & Manuais & perguntas frequentes
"

3. Portal de Periodicos UFSC atendimento.ufsc.br/otrs/public.pl?Action=Pu... &3
& 150.162.1.115/ & ou visite as perguntas frequentes .

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa

A figura 9 mostra os inbound links para o FAQ do
Portal. Salienta-se o fato da ferramenta online ter
apresentado somente trés resultados.

Abaixo, a figura 10 apresenta os direcionamentos
para o Twitter do PP/UFSC. Assim como o Facebook,
eles também sao provenientes de dominio ‘.ufsc.br’.
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Figura 10 - Inbound Links do perfil no Twitter do PP/UFSC

!t Referring Page Title

! Link URL
Link Anchor

It Referring Page URL

Portal de Periédicos UFSC
# periodicos.ufsc.br/ &

NUPEIN - Nucleo de Estudos e Pesquisa da Educaga...

nupein.ced.ufsc.br/ &

N WORDPRESS

NUPEIN - Nicleo de Estudos e Pesquisa da Educaga...

nupein.ced.ufsc.br/2014/08/14/resenha-publicada-
na-revista-zero-a-seis-figura-dentre-as-mais-
acessadas-do-mes-de-julho/ &

T WORCPRESS

Noticias da UFSC » Divulga Ciéncia n® 6 - Junho de 2...
noticias.ufsc.br/2014/06/divulga-ciencia-6-junho-de-

2014/

rTWOHDERES

Noticias da UFSC » Portal de Periddicos da UFSC div...

noticias.ufsc.br/2014/06/portal-de-periodicos-da-

ufsc-divulga-ranking-com-os-artigos-mais-acessados-

no-mes-de-maio/ &

worsenss

Fonte: Ahrefs® —

E&l twitter.com/portal ufsc &

twitter.com/portal_ufsc &
do portal https://www.facebook.com/periodicosufsc e
twitter https://twitter.com/portal_ufsc .

twitter.com/portal_ufsc &

dos Periddicos UFSC na fanpage do portal
https://www.f:
https://twitter.com/portal_ufsc.

e twitter

com/p

twitter.com/portal_ufsc &

visualizados, e os divulga nas suas redes sociais:
Facebook e Twitter . Veja quais foram os artigos mais
acessados no més

twitter.com/portal ufsc &
) e Twitter ( https://twitter.com/portal_ufsc ).

Dados da pesquisa

O SlideShare também apresentou somente trés
inbound links, como pode ser conferido na figura 11.

Figura 11 - Inbound Links do SlideShare do PP/UFSC

It Referring Page Title

it Link URL
Link Anchor

~

w

11 Referring Page URL

. Portal de Periédicos UFSC

@ periodicos.ufsc.br/ &

. Noticias da UFSC » Portal de Periddicos da UFSC atin..

noticias.ufsc.br/2014/12/portal-de-periodicos-da-
ufsc-atinge-5-mil-curtidas-em-sua-pagina-no-
facebook/ &

wOROPRESS

. Portal de Periédicos UFSC

8 150.162.1.115/index.php/findex &

Fonte: Ahrefs® —

-l pt.slideshare.net/portal_ufsc &

pt.slideshare.net/portal ufsc &
. Slideshare e

E&l pt.slideshare.net/portal_ufsc &

Dados da pesquisa
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O mesmo ocorre com o site do Ciclo de Debates
Periodicos UFSC, mostrado na figura 12.

Figura 12 - Inbound Links do site do Ciclo de Debates
Periédicos UFSC

11 Referring Page Title H Link URL
It Referring Page URL Link Anchor

1. Portal de Periddicos UFSC -l cicloperiodicos.bu.ufsc.br/ &
& 150.162.1.115/index.php/index 3

v

2. BLOGTICTAG cicloperiodicos.bu.ufsc.br/ &
brisateixeira.com/ & Programacdo completa, inscrigdo e mais informagdes no
T WORDERESS site do evento .

3. Sobre o Portal cicloperiodicos.bu.ufsc.br/ &
& 150.162.1.115/index.php/index/about & Ciclo de Debates Periodicos UFSC

v

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa

Por fim, tém-se os inbound links da comunidade
do Conselho Consultivo e Deliberativo do Portal no
Repositério UFSC.

Figura 13 - Inbound Links da comunidade do CCD no
Repositorio UFSC

|1 Referring Page Title I Link URL
It Referring Page URL Link Anchor

1. Sobre o Portal repositorio.ufsc.br/handle/123456789/128093 &
# 150.162.1.115/index.php/index/about & Atas das reunioes do Consetho Consultivo e Deliberativo
"

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa

Outro fator importante para a presenca digital
espontanea sdo as palavras-chave, que sdo elementos
utilizados pelos algoritmos dos mecanismos de busca
para posicionar as paginas. As palavras-chave
funcionam como ancoras que linkam para a presenca
digital. A ferramenta Ahrefs® mostra essa informacéao
por meio de uma nuvem de ancoras (Anchor Cloud),
como mostrado na figura abaixo.
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Figura 14 — Anchor Cloud com palavras que direcionam ao site
institucional
periodicos ufsc gy

portal de periddicos da universidade federal de santa catarina s%) portal de periédicos ufsc
revista contemporanea de contas eli //ufsc 5

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.

A anchor cloud do site institucional é a mais
representativa, com uma quantidade maior de termos
apresentados. As demais figuras apresentam poucas
palavras, o que deve estar relacionado, possivelmente,
ao baixo numero de backlinks.

Figura 15 - Anchor Cloud com palavras que direcionam a
pagina no Facebook do PP/UFSC

4> N0 Iexi</az facebook fanpage 0% portal de periédicos - ufsc
pagina no facebook (

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.

Figura 16 - Anchor Cloud com palavras que direcionam ao
Sistema de Chamados do PP/UFSC

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.

Figura 17 - Anchor Cloud com palavras que direcionam ao FAQ
do PP/UFSC

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.
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Figura 18 - Anchor Cloud com palavras que direcionam ao
Twitter do PP/UFSC

twitter

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.

Figura 19 - Anchor Cloud com palavras que direcionam ao
SlideShare do PP/UFSC

slideshare

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.

Figura 20 - Anchor Cloud com palavras que direcionam ao site
do Ciclo de Debates Periddicos UFSC

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.

Figura 21 - - Anchor Cloud com palavras que direcionam a
comunidade do CCD no Repositério UFSC

Fonte: Ahrefs® — Dados da pesquisa.

As palavras ancora identificam a URL linkada, a
fim de informar ao interagente o que ele vai encontrar na
pagina que estd sendo apontada. Palavras genéricas
nao identificam esse conteddo. Nas imagens
apresentadas anteriormente, é possivel verificar que
algumas palavras sdo nomeadas como ‘no text. Elas
significam, provavelmente, que o link em questao foi
ancorado em uma imagem ou icone.

Outro dado que a ferramenta Ahrefs® fornece, e
que foi coletado na etapa de identificacdo da presenca
digital esponténea, sdo as organic keywords, que em
traducdao livre significam as palavras-chave provenientes
de pesquisa organica nos motores de busca, ou seja,
gue ndo tem origem em anuncios ou links patrocinados.
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Essas palavras sdo as utilizadas pelo interagente, e que
acabam direcionando o resultado para alguma das
paginas do Portal.

A ferramenta utilizada na andlise apresenta o
maximo de cinco palavras utilizadas nas pesquisas, no
entanto, algumas presencas digitais espontaneas do
Portal apresentaram somente um resultado, enquanto
outras ndo apresentaram nenhum. O quadro a seguir
apresenta as organic keywords referentes a cada
presenca verificada.

Quadro 10 - Presenca digital espontanea — Organic Keywords

Nome ou
Item | Identificacdo da Descricao Organic Keywords
pagina
1. Portal de periddicos
ufsc
A PPeoriréEcliligoz Site oficial do | 2. Revista geosul
PP/UFSC 3. Porta de periédicos
UFSC e
4. Portal de periédicos
5. Portal periodicos
Portal de Pagina do o
B Periodicos PPIUFSCno |1+ Ponalde peniodicos
UFSC Facebook
Ferramenta
Estatisticas de: zrr]gngodge
C | portal.periodico geracao Néo fornecido.
estatistica
s.ufsc.br .
atrelado ao site
oficial
Sistema de
PAI - Portal de on{i‘i';egd:geztgl o
D Atendimento . q N&ao fornecido.
I usuario pode
Institucional .
abrir um
chamado.
Explorador Perquntas
E FAQ: FAQ » fre ?Jentes N&ao fornecido.
BU » Peridico q
F Periédicos Perfil no Twitter |1. Portal de periédicos




UFSC ufsc
2. Boletim de pesquisa
Portal de Perfil no N0 fornecido
Periddicos Slideshare )
Ciclo de Site de evento
Debates realizado . -
o L 1. Mariana Biojone
Periédicos periodicamente
UFSC pelo PP/UFSC
Conselho Comunidade do
Consultivo e CCD no
Deliberativo do Repositorio N&o fornecido.
Portal de Institucional da
Periddicos UFSC
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Fonte: Elaborado pela autora.

A préxima secdo analisar4 de forma conjunta os
resultados encontrados em relacédo as presencas digitais
proprias e das presencas digitais espontaneas do Portal
de Periodicos UFSC.

8.3 ANALISE CONJUNTA DAS PRESENCAS DIGITAIS
IDENTIFICADAS

Este tdpico tem o intuito de discutir os resultados
acerca das presencas digitais identificadas,
contextualizando-as com a literatura apresentada na
dissertacao.

Das presencas digitais identificadas, o0 site
institucional € o que tem mais representatividade e
visibilidade no ambiente online. Isso fica explicito ao se
observar a quantidade de backlinks direcionados a ele.

Isso deve acontecer, provavelmente, pelo fato do
site ter ja se estabelecido de forma mais concreta do que
as outras presencas. O Portal de Periédicos UFSC foi
criado em 2008 (AMBONI, 2011; UNIVERSIDADE
FEDERAL DE SANTA CATARINA, 2014), portanto, sao



166

em torno de oito anos online, tempo em que o site foi
sendo indexado e acessado inumeras vezes.

A quantidade de backlinks, provenientes de
dominios diferentes corrobora a aceitacdo do PP/UFSC
enquanto autoridade. De acordo com Fragoso, Recuero
e Amaral (2011, p. 143)

a ideia que o trabalho referido é
suficientemente  importante para ser
mencionado [...] se traduz no pressuposto
de que o ndmero de links dirigidos para um
site ou pagina € um indicador de sua
relevancia.

Por outro lado, as demais presencas digitais do
Portal indicam uma quantidade de backlinks muito baixa
em relacdo a apresentada pelo site. A partir dessa
observacdo, dois pontos podem ser levantados: em
primeiro lugar, o fato das demais presencas digitais
serem mais recentes - 0 que pode ter levado a uma
baixa indexacdo; em segundo lugar, talvez a falta de
padronizacdo em seus dados prejudique sua visibilidade
e associacdo com o PP/UFSC.

Os dados coletados na pesquisa, especificamente
no que se refere a presenca digital prépria, indicam a
existéncia de nove itens, no entanto, apenas dois trazem
o nome oficial do Portal, enquanto os demais evidenciam
formas variadas de nomeacdo. O mesmo acontece com
as URLs das presencas proprias, que tendem a utilizar
variadas nomenclaturas, de ‘portal a somente
‘periddicos’, mas nunca apresentando o nome de forma
completa.

Para Garrido e Rodrigues (2010) a nomenclatura
de um portal, e principalmente sua vinculacdo
institucional s&@o elementos que garantem sua
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representatividade e  credibilidade, atribuindo-lhe
responsabilidade e clareza na atuacao.

Da mesma forma, ha inconsisténcia na
apresentacao das informacdes de contato, um item que
corrobora a institucionalidade de um Portal, dado que
deveria aparecer em todas as presencas, mas esta
ausente em quatro delas.

Em relacdo aos links recebidos pelas presencas
proprias do PP/UFSC, ndo é possivel afirmar se eles
asseguram confianga ou criticam o Portal. No entanto, os
links apresentados como dofollow e nofollow endossam
a ideia de que provavelmente o Portal é benquisto, ao
menos de forma técnica e quantitativa, jA que o nimero
de links dofollow s&o maiores, o que indica aos
algoritmos que as péginas sao relevantes.

Ainda do ponto de vista de links de
direcionamento, os inbound links parecem apontar, em
sua maioria, para paginas brasileiras, notadamente com
dominio ‘.ufsc.br’. Isso ndo exclui a possibilidade dos
direcionamentos serem de &ambito internacional, no
entanto, eles ndo sao representativos, ja que a Ahrefs®
apresenta os links em ordem de prioridade.

Dos inbound links recuperados, vale o destaque
para a primeira posicdo apresentada para o site do
Portal de Periddicos UFSC, como o Ranking Web of
Repositories. O objetivo do Ranking € demonstrar a
qualidade das instituicbes que publicam em acesso
aberto. No Ranking mundial, o PP/UFSC ocupa a
posicdo de numero 60, ficando atras, apenas, de cinco
instituicoes brasileiras (CYBERMETRICS LAB, 2016). O
que vale destacar, no entanto, € a visibilidade que uma
indexacdo dessa natureza representa para a presenca
digital do Portal de Periédicos UFSC.

Em relagdo as palavras ancora utilizadas para
linkar uma URL direcionada para a pagina de destino, a
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ferramenta utilizada para analise apresentou diferentes
anchors cloud para cada presenca digital do PP/UFSC.

A maior anchors cloud, foi apresentada para o site
do Portal, possivelmente em virtude do mesmo receber
maior quantidade de backlinks.

O que chama atencéo, no entanto, € em primeiro
lugar o fato das ancoras serem o nome do Portal de
Periédicos UFSC, em multiplos formatos, mas mesmo
assim indicando de forma correta a que se refere o
destino; e em segundo lugar, o aparecimento da
informacdo ‘no text como primeira ancora nas trés
midias sociais que o Portal utiliza. Tal fato se deve,
provavelmente, pela utilizacdo de icones e imagens
clicaveis que direcionam por meio de URLs a essas
midias. No entanto, talvez esse fato aponte para a
origem dessas ancoras serem de outras paginas
préoprias do Portal, e ndo de paginas externas.

Outro elemento apontado pelo Ahefs® s&o as
organic keywords, que explicitam os termos utilizados em
pesquisas que direcionam para as presencas digitais
préprias. Cinco itens da presenca do Portal ndo tiveram
dados apresentados nessa categoria. Os demais
obtiveram um numero variavel de organic keywords, a
saber: site institucional (5), pagina no Facebook (1), perfil
no Twitter (2) e site do evento Ciclo de Debates
Peridédicos UFSC (1). Os termos podem ser conferidos
no gréafico abaixo:
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Gréfico 3 - Organic Keywords

M portal de periodicos ufsc
H revista geosul
porta de periodicos
M portal de periodicos
M portal periodicos
boletim de pesquisa

B Mariana Biojone

Fonte: Elaborado pela autora.

E possivel notar que a maior parte das palavras
que direcionam para as presencas digitais do Portal sdo
justamente seu nome. No entanto, parece pertinente que
outros trés termos aparecam: ‘Revista Geosul’, ‘Boletim
de Pesquisa’ e ‘Mariana Biojone’. Os dois primeiros sao
nomes de periédicos que o Portal hospeda, e devem ser
fonte de alguma publicacdo que é referéncia das areas a
que se destinam e por isso, amplamente buscados,
aparecendo nos termos que se relacionam ao proprio
Portal. O terceiro, por sua vez, esta atrelado ao site do
Ciclo de Debates Periodicos UFSC. Trata-se de uma
palestrante disponibilizada de um evento.

Em relacdo as midias sociais adotadas pelo Portal
de Periodicos UFSC, Facebook, Twitter e SlideShare,
todas apontam para uma quantidade de Backlinks
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bastante semelhantes entre si, mas muito dispare em
relacdo ao site institucional.

Vale destacar, no entanto, os dados apresentados
em documentos do Portal, relatérios e apresentagbes de
eventos, que evidenciam o alcance dessas presencas
digitais, dados que n&o foram capturados pela
ferramenta utilizada na coleta de dados.

O Facebook, por exemplo, apresenta mais de 6
mil curtidas, e possui postagens que atingiram até 29 mil
pessoas. Da mesma forma, o perfil no Twitter ja alcancou
em torno de 11 mil impress6es em um unico més. E o
SlideShare, cerca de 3 mil visualiza¢cdes no ano de 2015.
(PORTAL DE PERIODICOS UFSC, 2016b)

Tais informacdes foram sinalizadas nesta segao
com a finalidade de demonstrar que, apesar do Ahrefs®
ter apresentado dados incipientes acerca da utilizacéo
das midias sociais do Portal, os relatorios institucionais
parecem apontar para uma visibilidade diferente, o que
coloca em xeque a presenca digital espontanea desses
itens. Fato que sugere a necessidade de estudos
adicionais, sobretudo segmentados.

8.4 CONSIDERACOES ACERCA DOS RESULTADOS
E PROPOSICOES

E por meio da presenca digital que a instituicdo
estabelece pontos de contato com seu publico no
ambiente online. No caso do Portal de Periddicos UFSC,
sao utilizados diversos canais para estabelecer sua
presenca digital propria, na qual o site institucional se
sobressai. A partir dos resultados da pesquisa, dois
pontos merecem destaque em relacdo as presencas
digitais do PP/UFSC: o primeiro, em relacdo a
padronizacdo das presencas; e 0 segundo, em relacao
as palavras ancora.
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A acao seria padronizar as presencas digitais a
partir do que € apresentado no site institucional, que
seria a principal presenca propria e ponto de partida para
as demais, ja adotadas ou que venham a ser
implementadas. Isso se refere ao nome, URL e demais
informacOes. Essa atividade visa dar unicidade as
presencas digitais, de modo que o interagente associe
facilmente as midias utilizadas com a instituic&o.

Sobre as ancoras, como os resultados apontaram
sobretudo para as midias sociais e auséncia de texto, a
proposicdo seria inserir algum texto nos icones ou
imagens que estdo na presenca digital propria do
PP/UFSC com a finalidade de melhorar esses
indicadores, influenciando nos resultados de pesquisa e
rankings dos buscadores.

Em relacdo a literatura da area, as
potencialidades dizem respeito a dois canais que
poderiam ser utilizados pelo Portal de Periddicos UFSC:
0o blog e o email marketing. Esses canais s&o
apresentados do ponto de vista estratégico, com o intuito
de fortalecer a presenca digital do Portal, mas salienta-
se que sua adocdo e gestdo depende especificamente
do planejamento da instituicao.

Blogs sdo péaginas digitais que possuem entradas
de texto, também chamadas de posts, em ordem
cronolégica e por assunto. Utilizam geralmente
linguagem mais informal, e possuem espagco para
comentarios (STRUTZEL, 2015a).

Os blogs sdo uma alternativa quando o site
institucional é estatico, como o caso do site do Portal,
que € viabilizado pela plataforma SEER em uma
estrutura pré-definida.

Strutzel (2015a) afirma que é interessante que
uma das paginas utilizadas pela marca seja um hub,
oferecendo um ponto central de acesso a outras paginas
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digitais. Isso acontece com o site do PP/UFSC, ao dar
acesso as outras presencas digitais proprias, de modo
que um blog ndo o substituiria, mas o complementaria.

No ambito do marketing cientifico digital, os blogs
possibilitam uma maior interacdo entre autores, leitores e
editores, ampliando a visibilidade e disseminagéo tanto
para a comunidade especifica, quanto para a sociedade
em geral. (PRINCIPE, 2013).

Em relacdo ao Portal de Periddicos UFSC, o blog
funcionaria ndo apenas como um local para curadoria de
conteaddo em relacdo a seus peridédicos, mas para
criacdo de conteudo auténtico referente ao mundo
cientifico.

De acordo com Principe (2013), os blogs
cientificos sdo pouco utilizados no Brasil, mas muito
difundidos na Europa e Estados Unidos. Para a autora,
esses blogs podem funcionar além da divulgacdo
cientifica, como uma rede de discussdo de pesquisas
cientificas.

Exemplos brasileiros que podem ser citados em
relacdo a adocao de blogs cientificos sdo: ScCiELO em
Perspectival® e o Blog da Associacdo Brasileira de
Editores Cientificos'* (ABEC).

19 http://blog.scielo.org/#
" http://www.abecbrasil.org.br/novo/blog-list-layout/
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Figura 22 — Blog SciELO em Perspectiva

SCIELQ em Perspectiva

Porkugute =2 Engis == Expatal

SClELO nos principais servicos de pesquisa bibliografica

Fonte: Captura de tela feita pela autora — 16.05.2016.

A figura 22 mostra uma captura de tela do blog
mantido pela SciELO, e a figura 23 do blog mantido pela
ABEC.

Figura 23 — Blog da ABEC

ABEC ABEC

BRASIL BRASIL
[ s wrcus TP 1000 5 adoracho »  pblcacha de perdck

L] LOGN DO ASSOCAD0

n defesa de uma politica de estado para a Ciéncia, a Tecnologia € a

REVISTAS ASSOCUBMS

S "
Bl 8

Fonte: Capfuré de fela féita péla autora — 16.05.2016.

As duas iniciativas contam com a colaboracdo de
convidados que postam textos referentes a temas
pertinentes da ciéncia, promovendo a reflexdo e o
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debate, contando com a divulgacdo cientifica das
revistas indexadas, no caso do blog da SciELO, e das
revistas associadas, no caso da ABEC.

Os blogs citados como exemplo também utilizam
da estratégia de envio de newsletter, via email
marketing, outro canal que apresenta potencial de uso
pelo PP/UFSC.

O email marketing ou newsletter sdo considerados
como presenca digital propria de uma marca ou
instituicao, e possibilitam a segmentacao,
personalizacéo, mensuracao e rastreamento
(dependendo da plataforma utilizada), integragdo com
outras midias, assincronicidade, permanéncia, difusdo
digital, preco baixo, possibilidade de envio de mensagem
multimidia, riqueza de conteudo, capacidade de
viralizacdo e possibilidades de relacionamento.
(GABRIEL, 2010).

O fato do email marketing permitir a integragao
com outras midias, amplifica sua utilizacdo em conjunto
com o blog. De acordo com Gabriel (2010) o email € um
dos principais canais de relacionamentos e
compartiihamento de informag¢des, sendo uma das
principais fontes de informacédo para leitores de blogs,
que o utilizam para receber as novas noticias.

De acordo com Gabriel (2010), novas tecnologias,
como midias sociais por exemplo, ndo causam a
obsolescéncia das antigas, como € o caso do emalil
marketing. Suas estratégias visam estabelecer um canal
de conexdo com o publico interessado nos conteudos
publicados.

Outro fator que vale salientar, no caso do
PP/UFSC, é a integracdo dos canais utilizados para
presenca digital, de forma que uma plataforma se
alimente e também estimule a outra, promovendo uma
mescla e criando oportunidades de marketing (GABRIEL,
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2010). Um exemplo disso seria utilizar o Facebook para
publicar chamadas dizendo que em outro canal tem
conteudo exclusivo, e assim chamar atencao.

Por fim, vale destacar que a gestdo de presenca
digital deve estar baseada nos pilares apresentados na
literatura, mostrando-se mais efetiva e proporcionando
melhores resultados.
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9 PROPOSTA METODOLOGICA PARA ANALISE DE
PRESENCA DIGITAL DE PORTAIS DE
PERIODICOS

Vocé nunca sabe que resultados
virdo da sua a¢do. Mas se vocé
néo fizer nada, ndo existirdo
resultados.

Mahatma Gandhi

Os portais de periddicos sao, essencialmente,
locais na web que relinem uma gama de publicacdes
institucionais. Mas, além disso, proporcionam aos
periodicos ali hospedados a infraestrutura necessaria
para o desempenho de suas fun¢des editoriais, dando
suporte técnico e operacional as atividades.

Institucionalmente, os portais de periddicos
preocupam-se com a qualidade dos periédicos
cientificos, buscando desenvolver diretrizes e politicas
editoriais que auxiliem na melhoria das publicacées,
objetivando a visibilidade cientifica no que tange a
indexadores e indicadores.

Em ambito digital, o portal de periddicos € o
ambiente que pode ser considerado ponto de partida
para a comunicacdo e divulgacdo cientifica, pois por
meio de seu site oferece uma presenca digital com certa
autoridade. Porém, na sociedade contemporanea,
parece ndo ser suficiente essa presenca, devendo-se
considerar outras possibilidades.

E nesse sentido que resgata-se aqui alguns
conceitos ja apresentados neste trabalho, a fim de
contextualizar a presenca digital e relaciona-las com os
portais de periodicos, para posteriormente apresentar a
proposta metodoldgica pensada para sua analise.
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A presenca digital, portanto, subdivide-se em trés
categorias: a propria, que considera os locais onde a
instituicdo esta de forma consciente na internet; a
espontanea, locais onde a instituicdo esta, mas
fomentados por terceiros (inclusive buscadores); e a
paga, que se refere a presenca paga feita por meio de
anuncios e publicidade. (STRUTZEL, 2015a; GABRIEL,
2010).

Parece ser mais dificil que um portal de periddicos
utilize a presenca digital paga, pois geralmente este &
vinculado a instituicbes publicas sem fins lucrativos,
notadamente universidades ou funda¢des de pesquisa.

O fato, porém, dos portais de periédicos
responderem a uma demanda de publicacbes em acesso
aberto, pode fomentar a utilizacdo dos canais digitais
para promover a presenca digital.

A proposta metodolégica aqui apresentada pode
assegurar a aplicagcdo dos pilares da presenca digital,
tanto para seu inicio, a medida que fornece um
diagndstico, quanto para sua constante mensuracao.

A proposta baseia-se fundamentalmente na coleta
de dados, que séo as principais etapas para assegurar
gue o cruzamento de dados seja feito de forma a garantir
a confiabilidade das informagdes.

Apresenta-se, portanto, duas etapas referentes a
coleta de dados, sendo a primeira a presenca digital
prépria, e a segunda, a presenca digital espontanea.

A primeira etapa visa identificar em quais locais 0
portal de periédicos mantém uma presenca digital
propria, de forma consciente e intencional. Essa
verificagdo busca elencar em quais outros locais, além
do site, que é o ponto de partida, o portal estd. Sua
identificacdo se da a partir da exploracdo do site em
busca de icones e hiperlinks que indiguem o
direcionamento para outras presencas digitais proprias.
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A identificacdo da presenca digital prépria nao
leva em conta os periodicos hospedados pelo portal, pois
0S mesmos ndo sdo considerados presencas proprias do
portal, em sim, seriam outro ponto de partida para
andlises individuais de cada revista.

Os dados coletados na exploracdo do site
institucional devem ser organizados em planilha propria.
Para cada presenca digital propria identificada a partir do
site, registram-se suas informacgdes basicas como nome,
URL, a qual categoria pertence (midias sociais, site,
entre outros), etc. Essas informagfes podem ser
compostas de mais ou menos itens, de acordo com o
objetivo da pesquisa. Essencialmente, elas devem ser
capazes de auxiliar na posterior analise das presencas
identificadas.

A segunda etapa da proposta metodoldgica
corresponde a identificagdo da presenca digital
espontanea, que por sua vez sao realizadas a partir dos
dados coletados na primeira etapa.

A identificacdo da presenca digital espontanea é
realizada utilizando as URLs de cada presenca digital
prépria coletada anteriormente. Para cada presenca
digital prépria é verificada sua respectiva presenca digital
espontanea. Dessa forma, as respectivas URLs devem
ser submetidas a um software ou ferramenta que seja
capaz de retornar resultados automaticamente, como por
exemplo backlinks, dados que dizem respeito ao alcance
e visibilidade da pagina na web. O registro dos
resultados fica a cargo de cada software utilizado, e da
possibilidade de sua versao ser gratuita ou paga, o que
os diferencia em relagdo aos recursos disponiveis para
salvar os materiais, que podem ser por meio de
planilhas, arquivo PDF, printscreen, etc.

Um ponto a destacar é que as duas primeiras
etapas da proposta metodoldgica devem ser realizadas
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com o menor intervalo possivel entre elas. Isso se
justifica em virtude do carater efémero da internet, que
pode influenciar nos resultados obtidos e causar
interferéncias na pesquisa.

Com base nos dados resultantes das duas etapas
de coleta de dados, procede-se sua apresentacdo e
analise, que pode ocorrer de forma separada ou
conjunta. O que € necesséario verificar nessa etapa é o
retorno que a presenca digital espontanea fornece em
relacdo a cada canal utilizado como presenga digital
prépria pelo portal. Ao cruzar esses dados € possivel
inferir se existe alguma relagdo com outros elementos
identificados na presenca digital prépria, como por
exemplo seu nome, ou identificagdo na URL, bem como
relacionar os dados com outros elementos resultantes de
pesquisa documental, como por exemplo relatérios
institucionais.

Outro elemento que pode ser considerado € a
andlise de hiperlinks, que considera técnicas
guantitativas para reconhecer que a quantidade de links
significa algum tipo de relevancia ao site citado.
Dependendo do software que foi utilizado para a coleta
de dados, seus resultados podem também indicar outras
possibilidades de analises mais profundas, como a
Teoria de Redes Sociais. Essa teoria aborda as
conexdes entre os sites, revelando suas dindmicas e
representando-as por meio de grafos (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011).

Por fim, a quarta etapa da proposta metodolbgica
propdem que, a partir dos resultados obtidos e analise
realizada, sejam apontadas possibilidades de melhorias,
que podem ser baseadas nos pilares de gestao:
planejamento, posicionamento ou identidade digital,
conteudo, relacionamento, trafego, mensuracdo ou
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monitoramento. (STRUTZEL, 2013; WOLCOW, 2015;

BACK, 2012, COSCELLI, 2014; LEITE, 2016).

A figura 24 apresenta, de forma ilustrada, as fases
constantes na proposta metodologica para analise da

presenca digital de portais de periédicos.

Figura 24 — Proposta metodoldgica para analise de presenca

digital de portais de periédicos
D IDENTIFICACAO DA PRESENCA DIGITAL PROPRIA

Explorar o site em
busca de icones : (v S 0
Organizar os dados

ou hiperlinks
P * coletados * () Presenca Digital

(nome, URL, categoria, etc) s Proprla

p b YT @

[2 IDENTIFICACAO DA PRESENCA DIGITAL ESPONTANEA

Presenca Digital Propria
0 o Presenca Digital
) URL's - i - Espontinea
o0
3 ANALISE E CRUZAMENTO DE DADOS
PRESENCA DIGITAL Nome, contato, url, descricdo,categoria
PROPRIA L 4
Justificam/tem relac@o com
PRESENCA DIGITAL L 4
ESPONTANEA Backlinks, Referring domains, Anchors, Keywords

O ricumawo. orosganorwasonss

Otimizagao com base prm—
nos pilares de gestao
de presenca digital

Fonte: Elaborado pela autora.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Incriveis mesmo séo os
momentos em que paramos,
refletimos, refletimos e refletimos
mais para finalmente concluirmos
gque acabamos de adquirir mais
uma duvida.

Nei Santos

O presente trabalho buscou analisar a presenca
digital do Portal de Periddicos UFSC. Para isso procedeu
inicialmente com a identificacdo da presenca digital
propria e espontanea, deixando de lado a presenca
digital paga, em virtude de tratar-se de uma instituicdo
publica e sem fins lucrativos.

As presencas digitais identificadas foram
analisadas conjuntamente, de forma que foi possivel
perceber que o site institucional é o que melhor tem
autoridade e representatividade no ambiente online. No
entanto, as midias sociais também apresentam
potencial, que deve ser melhor explorado em estudos
futuros.

As possibilidades de gestao da presenca digital do
PP/UFSC apontam para uma necessidade de melhoria
na padronizacdo dos elementos que compdem a sua
presenca propria, em relacdo a identificacdo, URL e
contato, e a formatacédo de icones que direcionam para
as midias sociais com a adicdo de texto, de modo que
estas se tornem ancoras mais reconheciveis, inclusive
pelos mecanismos de busca.

Outras potencialidades foram propostas com base
na literatura utilizada na dissertacdo, com destaque para
o blog, email marketing e a integragdo entre os canais
utilizados.
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Salienta-se que o ideal seria a criagdo de um
plano de marketing cientifico digital para o Portal de
Periédicos UFSC, como um documento norteador nao
apenas das acOes relacionadas a canais especificos,
mas de marketing digital como um todo, alinhando o
Portal com as estratégias necessarias também para a
promocdo de seus periodicos, atendendo critérios dos
indexadores, realizando divulgacéo cientifica, analisando
feedbacks e monitorando o0s ambientes digitais
periodicamente com a finalidade de atingir melhores
resultados.

Esse estudo ndo se esgota em si mesmo, Vvisto
gue h& ainda outros aspectos que podem ser apreciados
com o intuito de gerar resultados mais completos que
auxiliem na tomada de decisdo. Analises segmentadas,
por categoria de midia social, por exemplo, parecem ser
necessarias para uma melhor compreensdo de seus
fatores, de modo a complementar o0s resultados
apresentados nesta pesquisa. Destaca-se, nesse Viés 0
estudo de Vicente (2015) que apresenta uma sugestao
metodoldgica para analise de redes sociais na internet,
com foco na divulgacdo cientifica, utilizando a
netnografia.

A mesclagem de ferramentas, tipos de
metodologias, coletas e softwares apontam para
resultados mais amplos das varias faces que as
presencas digitais apresentam, ja que cada uma possui
caracteristicas peculiares. Como exemplo tem-se, além
da proposta com foco na divulgacdo cientifica citada
anteriormente, a analise de contelddo, estudos
netnogréaficos e estudos de usabilidade, que tendem a se
complementarem em diferentes segmentos.

A andlise dos periddicos hospedados pelo
PP/UFSC de forma individual, um estudo extenso e
complexo que apresentaria um panorama da presenca
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digital de todos os elementos que compdem o Portal,
seria uma excelente oportunidade de continuidade da
pesquisa aqui apresentada.

Por fim, a pesquisa culminou na apresentacdo de
uma proposta metodoldgica para analise da presenca
digital de portais de periodicos, modelo que pode ser
utilizado para aplicagdo em outras instituicbes, com vias
a realizar um diagnostico da situacdo atual e propor as
melhorias que forem necessarias.

A Ciéncia da Informacdo possui aspectos
interdisciplinares que contemplam o trabalho realizado
no ambito do marketing digital, que alia conceitos de
tecnologia, internet, administracdo, etc. O Bibliotecério,
enquanto profissional da informacéo tem a necessidade
de se ajustar as novas demandas de trabalho que
surgem por causa dos ambientes digitais. Dessa forma,
possui condicBes de atuar também na coleta e andlise
de dados referente a presenca digital de portais de
periédicos, desempenhando papéis em planejamentos
estratégicos e na tomada de decisdes.

Estar presente digitalmente parece ser um
caminho com direcéo Unica (para frente), sobretudo para
os periédicos cientificos, e consequentemente para 0s
portais de periodicos. A gestédo da presenca digital de um
portal de periddicos vai ao encontro aos principios do
Acesso Aberto, a medida que favorece a disseminacéo
das publica¢des, garantindo visibilidade e acessibilidade
a informagdo cientifica, fornecendo credibilidade, pois
estdo ligadas a uma instituicdo académica reconhecida
pela sociedade.

Concluindo, pode-se afirmar que a validade de
uma pesquisa esta atrelada em relacdo ao seu universo
e as opcOes metodoldgicas escolhidas, o que significa
que ndo é possivel fazer generalizacdes a partir dos
resultados deste estudo. A ferramenta e 0s recortes
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impbéem limitacbes, mas apresentam-se como
importantes para as analises especificas. O modelo
metodoldgico proposto, no entanto, se aplica ao estudo
de diferentes aspectos da presenca digital, de modo que
sua adaptacdo a diferentes realidades depende da
introducdo de outras variaveis que podem atuar sobre
outras possibilidades de interacdes.
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