SEBBC

encontro brasileiro

e bibliometria
e cientometria

SAO PAULO 2016

ANALISE DE PRESENCA DIGITAL EM
PORTAIS DE PERIODICOS: PROPOSTA
METODOLOGICA

Juliana Aparecida Gulka'; Elaine Rosangela de Oliveira Lucas®

GULKA, J. A;; LUCAS, E. R. O.. ANALISE DE PRESENCA DIGITAL EM PORTAIS DE
PERIODICOS: PROPOSTA METODOLOGICA In: ENCONTRO BRASILEIRO DE
BIBLIOMETRIA E CIENTOMETRIA, 5., 2016, S&o Paulo. Anais... Sdo Paulo: USP, 2016. p.
A23

lUniversidade do Estado de Santa Catarina; Universidade do Estado de Santa Catarina

Data de emiss&o 03/07/16



75 SEBBC
* - @ " " *_ ®encontro brasileiro

LT 528" de bibliometria
AtV e cienfometria

ANALISE DE PRESENCA DIGITAL EM PORTAIS DE
PERIODICOS: PROPOSTA METODOLOGICA

Eixo tematico: Periédicos Cientificos

Modalidade: Apresentacéo oral

1 INTRODUCAO

A comunicacao cientifica passou por mudancas ao longo dos séculos, da tradicao oral
ao uso de cartas, e culminando na criagdo de periodicos cientificos. Os periddicos séo
considerados um dos mais importantes canais formais de comunica¢do da ciéncia, 0 que
garante o reconhecimento de ideias, autores e descobertas, e impulsiona o avango de
pesquisas e comunidades académicas.

E foi com a tecnologia e principalmente a internet, que o periddico cientifico rompeu
barreiras de tempo e espaco e se tornou online. Com a transicdo do modelo impresso para o
eletronico, houve a necessidade de gerir as colecdes de periddicos de outra forma, o que fez
surgirem as bases de dados e os portais de periodicos. Os portais acabam por ter um papel de
agrupamento de periddicos institucionais que até entdo se encontravam dispersos pela rede,
além de auxiliar em elementos de gestdo de qualidade dessas publicacGes.

Em um contexto de grande conectividade, um portal de periddicos precisa 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.

Nesse sentido, essa pesquisa pretende apresentar uma proposta metodolégica para a
analise da presenca digital — a partir de um referencial tedrico do Marketing Digital - em

portais de periddicos.

2 PORTAIS DE PERIODICOS CIENTIFICOS
A dindmica para romper as barreiras de acesso em conjunto com a tecnologia fez
surgir um novo local, responsavel por reunir os periédicos dispersos na rede: 0s portais de

periédicos. Com o movimento de acesso aberto, 0 uso de periddicos eletrénicos foi
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intensificado, de modo que os portais também ganharam mais espaco, a medida que
forneciam o apoio a essa forma inovadora de comunicacéo cientifica.

Rodrigues e Fachin (2010, p. 40) apontam que “a organizagdo de periodicos em
Arquivos Abertos e Acesso Livre em instituicdes publicas responde ao incentivo das agéncias
governamentais, especialmente as vinculadas aos programas de pés-graduagdo.” Marra e
Weitzel (2015) também comentam que foi justamente o acesso aberto que facilitou as
iniciativas de implantagdo dos portais de periddicos, sobretudo em universidades.

Um portal de periddicos, dispde, organiza e recupera periddicos cientificos
institucionais de forma rapida e segura, aliado a padronizacdo das informacdes. Salienta-se
que os periddicos sdo institucionais, mas 0s arquivos que estes publicam provém de autores
de fora da instituicdo, o que acaba por diferenciar repositérios de portais, além de, como ja
citado, 0s portais possuirem revisdo por pares em suas revistas. Além disso, “o uso de portais
permite a integracdo, colaboracdo e personalizacao baseadas na utilizacdo de recursos das TIC
e da Web” (RODRIGUES; FACHIN, 2010, p. 38).

A implantacdo de um portal de periddicos também propicia questdes estratégicas, ao
contribuir para: “[...] o aumento da visibilidade e do valor publico das instituicdes”
(RODRIGUES; FACHIN, 2010, p. 38), indicando a qualidade da entidade a medida que esta
toma para si a responsabilidade pela preservacédo e disseminacdo dos periddicos, contribuindo
para a expansdo da comunicacao cientifica.

Dessa forma, ao ser institucionalizado, um portal passa a contar com as instalagdes
essenciais ao seu bom funcionamento, que permitem gue seja mantido em atividade 24 horas
do dia, 7 dias por semana. Além disso, a responsabilidade institucional fornece mais
credibilidade, seja através da identidade visual, conselho ou politicas editorial, sejam em
relacdo as competéncias necessarias em preservacao de dados, padrfes, suporte técnico ou
treinamentos, ja que “o papel da instituicdo concentra-se nas questdes que se referem ao
coletivo de todos os periddicos.” (GARRIDO; RODRIGUES, 2010, p. 61).

Oliveira (2012) argumenta que profissionais de diversas areas sdo demandados para
trabalhar com um portal de periddicos. Para o autor, em geral os editores trabalham em
conjunto com bibliotecérios e analistas de sistemas, evidenciando uma parceria na resolucéo

de problemas e tomadas de deciséo.
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3 MARKETING DIGITAL

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”, passando a fazer parte de uma fase completamente centrada em valores,
denominada 3.0: “em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e
espirito” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 4). As mudangas sdo ainda mais
impulsionadas pela globalizacdo e colaboratividade, onde as pessoas deixam de ser apenas
consumidoras e se tornam também produtoras.

A definicdo proposta pela American Marketing Asssociation, 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 € a atividade, conjunto de institui¢oes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para 0s
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.” (AMERICAN MARKETING
ASSSOCIATION, 2013, traducao nossa)

O marketing digital desponta como a aplicacdo de estratégias de marketing na internet,
ou ainda, em ambiente digital, englobando conceitos, plataformas e estratégias a fim de
desenvolver acdes no cenario digital emergente. Nesse sentido, Adolpho (2011, p. 66) salienta
que “o papel do marketing, agora digital, ¢ aumentar o valor percebido pelo consumidor”.

Gabriel (2010, p. 107) relaciona algumas plataformas que s&o utilizadas para o
desenvolvimento de estratégias digitais de marketing:

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

o E-mail;

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

e Tecnologias mobile (RFID, Mobile Tagging, SMS/MMS, Bluetooth, aplicativos,
mobile TV);

o Plataformas digitais de redes sociais;
o Plataformas digitais de busca (Google, Yahoo, Bing, Wolfram, Alpha, etc.);
o Games e entretenimento digital;
o Tecnologias inteligentes de voz;
¢ Video/ tv digital/ video imersivo.
Essas plataformas podem ser utilizadas para desenvolver acBes combinadas de

estratégias digitais, ja que atualmente “o papel da empresa na economia digital & construir
relacionamentos” (ADOLPHO, 2011, p. 216). Essas estratégias, por sua vez, potencializam a

presenca digital.
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3.1 PRESENGCA DIGITAL

Com a grande utilizacdo da web pela populacdo, encontrar um ponto de presenca
online e promove-lo tornou-se mais facil. No entanto, estar 1a simplesmente ndo garante bons
resultados para a organizacdo. E preciso que a presenca digital esteja alinhada com os
objetivos e metas da instituicdo, planificadas por meio de estratégias.

Strutzel (2015a) salienta que “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 um objetivo bem definido da instituicdo € um
fator crucial para o retorno dessa presenca.

Sendo assim, é possivel descrever, de forma simplificada, que a presenca digital seria
a “existéncia de algo (seres humanos, marcas, empresas, coisas, etc.) no ambiente digital”
(GABRIEL, 2010, p. 249), ou ainda, a representacdo da “[...] existéncia de uma entidade nas
midias digitais e sociais” (STRUTZEL, 2015b, p. 87). Entretanto, de acordo com Strutzel
(2015a), apesar da utilizagdo do termo ‘presenga digital’ ter se tornado mais comum, seu
significado ainda ndo foi bem assimilado, sobretudo pelo mercado, de forma que sua
compreenséo ainda se encontra de forma superficial.

Estar presente digitalmente significa criar pontos de contato com o publico, por isso o
conteddo distribuido em diversos ambientes digitais pode parecer simples, mas para funcionar
de fato é fruto de técnicas e metodologias previamente implantadas. Sdo esses conteidos que
fazem a representacdo da organizagdo no ambiente online, e muitas vezes nédo ter presenca
digital significa, para o plblico alvo, ndo existir também no mundo real. E possivel ainda
refletir sobre isso tendo como base a afirma¢do de Adolpho (2011, p. 262) que enfatiza: “a
melhor maneira de encontrar o seu consumidor é ser encontrado por ele”, afirmac¢do que
salienta a necessidade, no contexto contemporaneo, de ser encontrado em meio a uma
guantidade enorme de organizagdes nos diversos segmentos, que pulverizam na sociedade
diversas formas de se propagar, incluindo a presenca digital.

Entender a tecnologia envolvida é uma das premissas basicas para explorar de forma
satisfatoria o ambiente digital. Gabriel (2010) ressalta a combinagéo de trés elementos para o
desenvolvimento de uma boa estratégia de presenca digital: marketing + tecnologia + design.
Essa combinacdo se bem aplicada tem o objetivo de propiciar o posicionamento e 0s objetivos
ideais para a organizacdo, alem de fornecer a estrutura para a sua implantacdo e a oferta de

conteudo ideal para o publico alvo.
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Gabriel (2010) e Strutzel (2015b) 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 (quadro 1).

Quadro 1 — Tipos de presenga digital

Gabriel Strutzel Definicéo Exemplos
(2010) (2015b)
Presenca Midia Promovida pela prdpria organizagéo, Website, blog, midias sociais.
Propria Propria gue tem autonomia no gerenciamento
dos canais.
Presenca Midia Séao contetdos publicados por terceiros Resultados no Google, contelidos em

Gratuita | Espontanea | ou gerados por meio de rankeamentos. redes sociais, reclamagoes, comentarios
positivos ou negativos, check-ins.

Presenca | Midia Paga | Conteldos e canais comprados ou pagos Links patrocinados, publicacdes
Paga pela organizacédo, para gerar exposicao promovidas (Facebook), anuncios,
ou audiéncia mediante a monetizagao. banners.

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Gabriel (2010) e Strutzel (2015a).
E possivel notar que os autores atribuem termos diferentes para especificar a presenca

gratuita ou espontdnea, mas que as presencas apresentadas sdo, dentro de cada grupo,
essencialmente iguais. Para fins de unicidade, este trabalho utilizard os termos ‘presenca
digital propria’, ‘presenca digital espontanea’ e ‘presenca digital paga’, quando se referir a
categorizacao de presencas digitais.

Strutzel (2015b) separa ainda a presenca digital em quatro fases: a primeira fase - da
existéncia - é justamente se fazer presente no cenario digital; a segunda - da atracdo - é captar
a audiéncia, atrair o publico alvo para os canais que estdo sendo utilizados; a terceira fase diz
respeito ao relacionamento, que é manter a ligacdo, se relacionar de forma estavel com o
publico que foi atraido anteriormente; e por fim, a quarta e Gltima fase trata do engajamento, o
momento maximo de relacionamento entre um publico e a organizacdo, no qual o visitante,
fa, ou seguidor, acompanha e participa de forma ativa nas a¢6es implementadas.

Apesar de parecer simples, a presenca digital exige estratégias que levam em conta
aspectos como o marketing, comunicacao e estatistica, por exemplo, de modo que é o seu
bom uso que potencializa os pontos de contato com o publico alvo nas trés categorias

apresentadas anteriormente, sendo a espontanea a mais dificil de otimizar.

5 CONSIDERACOES FINAIS: A PROPOSTA METODOLOGICA
Compatibilizar as opgdes metodologicas com o problema de pesquisa e 0s objetivos
torna-se uma tarefa peculiar ao pesquisador, pois séo essas escolhas que irdo nortear toda a

execucao da proposta de trabalho, desde a coleta de dados até a sua analise.
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A proposta, aqui apresentada, aborda as presencas prépria e espontanea, nao
apresentando formas de andlise para a presenca digital paga. Em seguida, apresentamos a
proposta de identificacdo das presencas digitais abordadas e sua posterior forma de analise.
Primeira etapa: identificagdo da presenca digital propria

A primeira etapa da coleta de dados buscard abordar a presenca digital propria do
Portal de Periodicos a ser avaliado. Essa coleta ocorrera de forma a identificar em quais locais
o Portal mantém, de forma intencional, sua presenga digital. Esta coleta se dara a partir de um
levantamento exploratério no site oficial do proprio portal, com o intuito de identificar links,
icones ou mencdes a outros locais digitais onde ele esteja inserido, de forma propria e
consciente, e elencar esses itens. E necessario salientar que nesse caso, o proprio site do Portal
ja estd sendo considerado uma presenca digital propria, sendo o ponto de partida para as
demais que estejam sendo utilizadas dentro desta categoria.

Segunda etapa: identificacdo da presenca digital espontanea

A partir da identificacdo da presenca digital prépria, os itens elencados terdo sua
presenca espontanea identificada de forma singular, ou seja, para cada item proprio sera
verificada a presenca digital espontanea. Para esta etapa deve-se utilizar uma ferramenta
online, como o Ahrefs, que oferece versdo gratuita e permite, a partir de uma URL, obter
diversos dados a respeito de uma pagina ou dominio. Deverdo ser verificadas as URLs de
todos os itens listados como presenca digital prépria, a fim de gerar para elas a identificacdo
da presenca digital espontanea. Com o uso do Ahrefs é possivel determinar a posi¢ao global
da URL em um ranking, a quantidade de backlinks, palavras-chave que servem como ancoras,
etc. As categorias que serdo analisadas devem ser definidas posteriormente, a partir de um
pré-teste com uma amostra da presenca digital propria identificada.

Terceira etapa: analise dos dados

A analise dos dados deve acontecer avaliando os itens da presenca digital propria, que
serdo categorizados em midia social, site, blogs, etc. e verificados quanto a periodicidade de
atualizacdo, completude nos dados de identificacdo e contato, clareza no nome e dominio e,
no caso de midias sociais, 0 numero de seguidores e curtidas. Em um segundo momento, deve
ser feita a andlise da presenca digital espontdnea, primeiramente de forma individual e
posteriormente de forma comparativa. Deve-se comparar entre si as presencas espontaneas
geradas. Com base nisso, espera-se conseguir analisar qual canal possui um maior retorno

para os Portais de Periddicos e se isso tem alguma relacdo com a categoria a qual pertence o
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canal, sua atualizacdo, dominio, etc. com o intuito de conseguir propor as melhorias que

forem necessarias.
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