Os mecanismos de busca e suas implicacoes
em comunicacao e marketing’

Resumo: A web 2.0 promoveu a popularizagio de ferramentas de
comunicagao mediadas por computador, o que resultou no cresci-
mento exponencial de emissores na web. Assim, cada vez mais as in-
formagdes passam do emissor ao receptor com cada vez menos in-
terferéncia de intermedidrios oficiais (empresas, governos e outras
organizagdes). Por outro lado, aperfeicoaram-se as ferramentas de
busca dessas informagdes na web. O objetivo deste artigo é ressaltar
o papel dos mecanismos de busca nesse quadro, bem como as ino-
vagdes em curso nessa drea, com destaque para a web semantica.
Palavras-chave: mecanismos de busca, comunicagao digital,
web semantica.

Los mecanismos de biisqueda y sus implicaciones en co-
municacién y mercadotecnia

Resumen: La web 2.0 ha promocionado la popularizaciéon de
herramientas de comunicacién mediadas por ordenador/com-
putadora, lo que ha resultado en el crecimiento exponencial de
emisores y de receptores en la web. De este modo, cada vez mds
las informaciones pasan del emisor al receptor con cada vez me-
nos interferencia de intermediarios oficiales (empresas, gobier-
nos y otras organizaciones). Por otro lado, se han perfeccionado
las herramientas de busqueda de esas informaciones en la web.
Frente a ello, el objetivo de este articulo es senalar el papel de los
mecanismos de busqueda en ese marco, bien como las innova-
ciones en curso en esa drea, con relieve para la web semdntica.
Palabras clave: mecanismos de busqueda, comunicacién digi-
tal, web semadntica.

Searching tools and their implications in communication
and marketing

Abstract: The web 2.0 has promoted the popularization of to-
ols of communication through computer, what has brought
about an exponential increase in the amount of sources on the
web. Thus, information has been exchanged between source
and receiver with less and less interference of official interme-
diary channels (such as companies, governments and other
kinds of organizations). On the other hand, search engines
have been improved. This paper aims to emphasize the role of
such devices in this context, as well as the current innovations
in this field, special attention to web semantics.

Key words: search engines, digital communication, web semantics.
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ara avaliarmos a influéncia da inter-

net em comunica¢ao e marketing, te-
mos que entender como esses setores buscam
informacgdes nela contidas e de que forma os
resultados estao sendo apresentados e julga-
dos qualitativa e quantitativamente. O pro-
cesso de busca de informagdes na internet é
quase tao antigo quanto a prépria Internet,
e os avangos tecnologicos que estio sendo
propostos conduzem a um futuro mais “in-
teligente” por parte das mdquinas.

A popularizagao dos motores de busca'
estd em consonancia com a necessidade de
se organizar o volume de informagoes dispo-
niveis na web que cresce exponencialmente.
Torna-se evidente, assim, que, entre as estra-
tégias de visibilidade das marcas na internet,
a presenca e a boa localiza¢ao entre os resul-
tados em sites de busca é extremamente rele-
vante como oportunidade de comunicagao e

" Trabalho apresentado ao GT Histéria da Midia Digital, do V Con-
gresso Nacional de Histéria da Midia, Faculdade Casper Libero e
Ciee (Centro de Integragao Empresa-Escola), Sao Paulo, 2007.

' De acordo com o Alexa (disponivel em http://www.alexa.com),
o Google ¢ o terceiro site mais acessado do mundo, atras, apenas,
dos portais Yahoo e MSN.
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de marketing. Da mesma forma, estar aten-
to ao que se diz na web pode ser estratégico
para a imagem de uma organizagdo, o que
depende de uma busca mais inteligente por
parte dos buscadores. O prestigio de uma
marca também pode estar atrelado aos sis-
temas de recomendac¢ao, na dependéncia dos
hébitos de navega¢ao dos usudrios. Frente a
isso, este artigo busca relacionar a evolu¢ao
dos motores de busca com as iniciativas de
promogao na web a partir dos mesmos.

1. Historico dos mecanismos de busca

Pesquisar informag¢des no computador
¢ uma atividade que surgiu com o préprio
computador, uma vez que, para utiliza-lo,
devemos inserir dados e este ird transformad-
los ou simplesmente guardd-los para poste-
rior consulta. Segundo Aaron Wall (2007),
em 1945 a revista The Atlantic Monthly pu-
blicou um artigo de Vannaver Bush, levan-
tando questdes sobre o desenvolvimento de
um mecanismo que reunisse o conhecimen-
to humano, de forma organizada e em larga
escala, para que este pudesse ser disponibili-
zado de forma répida e eficiente. E claro que
os recursos entdo disponiveis reduziam as
chances de se desenvolver imediatamente tal
artefato, mas a evolug¢ao da computagao via-
bilizou em parte a realizagao dessas idéias.

O embridao da Internet, a Arpanet, e o
desenvolvimento de uma série de tecnolo-
gias nas décadas de 1960, 1970 e 1980, como
TCP/IP e DNS, conduziram as redes de com-
putadores a uma nova era de atividades: o
armazenamento distribuido de informacgdes.
Dando continuidade a proposta de Bush,
as redes de computadores viabilizaram um
meio poderoso para divulgacao das iniciati-
vas de pesquisadores, como, por exemplo, 0
trabalho de Tim Berners-Lee.

Em 1980, Berners-Lee prop0s um sistema
baseado no conceito de hipertextos, com a
finalidade de facilitar o compartilhamento
e a atualizacao de informagoes entre pesqui-
sadores. Para isso, com o auxilio de Robert
Cailliau, ele construiu um protétipo de sis-
tema, chamado Enquire. O sistema se parece

com a Wikipédia,> uma vez que o conteddo
era armazenado em uma base de dados e po-
dia ser acessado e editado remotamente, mas
implementava o conceito de hiperlinks entre
os textos. Enquanto a rede de computadores
crescia, Berners-Lee uniu os conceitos tecno-
l6gicos de TCP/IP e DNS com o de hiper-
links criando, em 1990, a World Wide Web.
O primeiro navegador e editor foi o World
Wide Web, o primeiro website foi o do centro
de pesquisa em que Berners-Lee trabalhava
como colaborador, o Conseil Européen pour
la Recherche Nucléaire (Cern).* Com tais
recursos, pesquisadores da rede passaram a
utilizar esse meio de comunicagao e distri-
bui¢ao de informagdes, construindo suas
proprias paginas, divulgando seus trabalhos
e compartilhando informagdes (além de ar-
quivos de dados) (Cern, 2007).

Com as paginas, surge conseqiientemen-
te o conceito de diretérios. Os pesquisadores
passaram reunir em suas pdginas dicas de
websites e/ou péaginas preferidas, de forma
que as pessoas que as visitassem pudessem
ver de onde encontrar informagdes sobre
algum tema. O tema ndo era necessaria-
mente o mesmo da atividade realizada por
seu autor, pois havia paginas pessoais sobre
lazer, entretenimento, entre outros assun-
tos. A medida que a variedade de assuntos ia
crescendo, alguns sites passaram a se dedicar
exclusivamente a tarefa de catalogar outros
sites, os diretorios.

Diretérios disponibilizavam um conjunto
de categorias de sites, que eventualmente po-
deriam conter subcategorias e paginas asso-
ciadas as mesmas. A inser¢ao de novas paginas
era uma tarefa realizada pelo dono da pagi-
na e revisada por responsdveis do diretorio.
Tim Berners-Lee criou o primeiro diretdrio,
chamado Virtual Library,* cujo objetivo era
manter uma biblioteca de topicos especificos

* Enciclopédia livre, foi criada em 2001 por Jimmy Wales e Jar-
ry Sanger e ji retine mais de 3 milhdes de artigos em 1.205
linguas e dialetos. Wikipedia vem de wiki-wiki, termo havaia-
no que significa veloz, célere. Disponivel em http://www.wi-
kipedia.org.

* CERN. Disponivel em http://info.cern.ch/.

* Disponivel em http://vlib.org/
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por especialistas. Em 1994, surgiu o EINet Ga-
laxy,’ que é semelhante aos diretérios atuais
mas que vez grande sucesso por estar dispo-
nivel em outros meios de pesquisa na Internet
(Gopher e Telnet), além de permitir a pesqui-
sa de sites por palavras- chave. Dai em diante
surgiu uma série de diretérios com diferentes
propostas de contetidos e formas de acesso.

O Yahoo! Directory,® por exemplo, surge
em 1994 como uma cole¢do de sites favori-
tos, mas, com o crescimento do nimero de
links, ele passou a inserir sites em larga escala
e a disponibilizar descrigdes manuais sobre
os mesmos. Mais tarde, juntamente com um
mecanismo de pesquisa, o diret6rio se tornou
tao popular que passou a se chamar apenas
Yahoo!” e deu inicio a cobranga pela inclusao
de sites comerciais. Os efeitos dessa evolugao
foram os altos custos enfrentados por web-
masters® para inserir novos sites no diretdrio
e o surgimento do projeto dmoz Open Di-
rectory.” Ele ¢ mantido por uma comunida-
de de voluntarios e se considera o mais vasto
projeto manualmente editado. Além destes,
varias outras propostas foram apresentadas,
mas algumas questdes passaram a compro-
meter a utilizagdo de diretdrios, como resul-
tados das pesquisas qualitativamente ruins e
manutengdo cara, por ser realizada por pes-
soas. Surgem entdo os robds, os sites pura-
mente de pesquisa, a especializacao de sites
pesquisa e a web semantica.

Os sites de busca sdo a evolu¢ao dos dire-
térios para um estdgio em que o usudrio tem
acesso simples e rapido a informagdo, uma
tarefa exige que um processo automatizado
e complexo de busca. Peter Norvig (2007),
autor de um dos livros académicos sobre
inteligéncia artificial mais conceituados do
mundo e atual diretor de pesquisa do Goo-
gle, descreve esse processo em quatro passos:
1) navegar de forma automatizada na web
(crawling); 2) indexar as paginas para criar
um indice de cada palavra e o local onde ela

® Disponivel em http://www.galaxy.com/

¢ Disponivel em http://search.yahoo.com/dir
7 Disponivel em http://www.yahoo.com.

8 Administradores de sites.

? Disponivel em http://dmoz.org/

ocorre; 3) classificar (ranking) as paginas de
forma que as melhores aparecam primeiro;
4) apresentar os resultados de forma facil ao
entendimento do usudrio (internauta).

Os atuais sites de busca
comparam as palavras
indicadas com as
pdginas classificadas
em seu banco de dados,
gerando um relatorio
«: . >»

inteligente

Bots, crawlers ou spiders'® sao programas
que automatizam o processo de navega¢ao
e surgiram da dificuldade em avaliar manu-
almente uma grande quantidade de sites e
taxonomias. Os robds executam uma etapa
importante no funcionamento dos sites de
busca atuais, a busca de informagoes. Utili-
zando um processo automdtico de navega¢ao
na internet, os robds percorrem os mesmos
passos que uma pessoa manualmente faria
na constru¢ao de um diretério em larga es-
cala. Partindo de um site ou conjunto de si-
tes inicial, todos os links de todas as pdginas
sao visitados (incluindo links para subpagi-
nas e paginas externas aos sites em questdo).
As aplica¢oes de um robd sdo muito amplas,
pois é possivel utilizd-lo na busca por e-mails
em paginas, para gerar um mailling list, en-
contrar paginas com assunto especifico ou
até mesmo dar manutenc¢ao a websites verifi-
cando links quebrados ou pédginas malfeitas
(no sentido de programacao). Hoje, existem
sites que disponibilizam servicos de robos
pessoais, como no SearchBots,'" e softwares
que podem ser executados em um computa-
dor pessoal conectado a Internet, a exemplo
do DataparkSearch,"” que, além de ser gra-

19 A partir de entao, vai-se preferir utilizar a expressdo robos,
tradugao de bots.

' Disponivel em http://www.searchbots.net/.

12 Disponivel em http://www.dataparksearch.org/.
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tuito, é opensource, ou seja, pode ser alterado
por um usudrio programador.

A indexa¢dao obedece a um ou mais cri-
térios que auxiliam a etapa de consulta no
buscador. Por exemplo, quando o rob¢ visita
uma pagina, ele associa o endereco da mesma
as palavras nela contidas, como um indice
remissivo que contém todas as palavras do li-
vro. Quando fazemos uma busca na internet,
fornecemos palavras que indicam o texto ou
assunto que buscamos em alguma pégina na
web. O diferencial dos atuais sites de busca é
a capacidade de comparar as palavras indica-
das com todas as paginas classificadas em seu
banco de dados, gerando um relatério “inte-
ligente” do que foi encontrado.

Primo pontua que o
estudo da interagio deve
privilegiar o processo

da interagio em si,

ndo enfatizando nem

a mdquina nem

os homens

Norvig (2007) afirma que armazenar in-
formacoes sobre as palavras contidas nos si-
tes é uma condi¢ao importante para um site
de busca, mas armazenar informagdes sobre
os links contidos nela também. Segundo ele,
os motores de busca atuais utilizam o crité-
rio de identificar quantos links apontam para
uma dada pagina e qual a qualidade desses
links (qualidade das pdginas que fizeram os
links). De forma andloga podemos dizer que
o numero de pessoas que fazem referéncia a
um determinado artigo determina a impor-
tancia do mesmo, desde que os artigos sejam
de boa qualidade. Links podem assumir esse
mesmo sentido de autoridade. Algoritmos"
como Page Rank sdo utilizados em sites de
busca para determinar o grau de autoridade
de uma pégina. Caso uma consulta retorne

1 Trechos de 16gica em programas.

muitas paginas pelo critério palavra, o grau
de autoridade determinara a classificagdo
das mesmas.

O Google, entre outros sites de busca, uti-
liza esse tipo de algoritmo, mas ele se des-
tacou por agregar outras funcionalidades.
Uma delas diz respeito a tentativa de web-
masters criar meios para que seus sites apa-
regam no topo dos resultados. Eles passaram
a criar links para seus sites em outras pagi-
nas, como féruns, blogs, sites de busca, sites
que eles administram e que sao importantes,
aumentando assim artificialmente o grau
de autoridade de um site em especial. Tais
métodos foram combatidos e, em 2003, o
Google apresentou respostas eficientes para
evitar esse transtorno.

Além dos robos, algoritmos de indexa-
¢do e de classificagdo, um motor de busca
enfrenta questdes relacionadas aos termos
utilizados pelo usudrio para expressar o que
estd buscando. Dada a grande quantidade de
pdaginas na internet, relacionar simplesmen-
te as pdginas que se adequam a uma busca
utilizando as técnicas apresentadas nao é o
bastante para bons resultados. A capacidade
polissémica das palavras e a inabilidade do
usudrio em expressar de forma precisa (para
as maquinas) a sua busca podem fazer com
que os sites mais adequados ndao aparecam
na relagao ou estejam mal colocados (nao
fazendo parte dos primeiros itens). Esse pro-
blema fica claro quando procuramos, por
exemplo, pela palavra posto. Podemos estar
nos referindo a postos de abastecimento
(que se desmembram em gasolina, gas e etc),
a atendimento (médico, comercial etc) ou a
cargos. Diferenciar paginas e identificar o que
o usudrio deseja sao problemas tratados de
maneira mais ou menos eficiente pelos sites
de busca e exigem o emprego de tecnologias
que estao em desenvolvimento. Atualmente
sa0 necessarios técnicas geralmente manuais
para que o usudrio expresse de forma mais
rica o que deseja encontrar.

Essas questdes remetem a compreensdo
dos textos em um nivel ainda sem preceden-
tes na ciéncia da computagdo. Renata Vieira
(2001), uma das pesquisadoras mais ativas no
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Brasil no desenvolvimento de sistemas para o
processamento da linguagem natural,"* defi-
ne que a drea de conhecimento que relaciona
lingiiistica e informdtica com a finalidade de
desenvolver programas capazes de reconhecer
e produzir informagoes em linguagem natu-
ral é a Lingtistica Computacional (LC). Nela,
um vasto subconjunto de dreas vem sendo
investigado, com a parceria constante de pro-
fissionais de Letras e de Computagao (entre
outras dreas) estendendo-se em diferentes
niveis lingiiisticos: o léxico (vocabuldrio), sin-
tatico (construgdes) e semantico-pragmatico
(o sentido das palavras e/ou além dele). A su-
bérea da LC, que tem por objetivo o aprimo-
ramento do contetdo disponivel na Internet
e, por conseqiiéncia, as busca de informacoes,
¢ a web semantica.

Em 1994, Tim Berners-Lee fundou o
World Wide Web Consortium (W3C)*® no
Massachusetts Institute of Technology (MIT),
cujo objetivo é desenvolver recomendagdes
de linguagens, entre outras tecnologias, para
o estabelecimento de padroes para a web.
Dentre os vérios projetos que fazem parte do
nosso dia-a-dia, como o HTML, CSS e XML,
temos o da web semantica (semantic web),
com a proposta de levar a internet ao seu
proximo estagio, o que mercadologicamente
estd sendo chamado de web 3.0. Essa nova
internet viabilizard a representacao e busca
de conhecimento pelos computadores.

Como vimos anteriormente, compreen-
der o significado de um texto demanda o
entendimento de seu contexto, e esse tipo de
habilidade exigird de pesquisadores, progra-
madores e internautas o desenvolvimento e o
emprego de novas tecnologias para o acesso
artificial aos dados, e por conseqiiéncia, aos
conhecimentos dispersos na internet.

2. Interatividade, web 2.0 e cauda longa

Pecas publicitdrias na web que se baseiem

N

em sites de busca se diferenciam, quanto a

'* Computadores utilizam linguagens artificiais (programas), en-
quanto os humanos utilizam a linguagem natural.
'* Disponivel em http://www.w3.org/

veiculacao, de outras formas de publicida-
de na web e fora dela. Trata-se de considerar
uma outra postura do usudrio frente ao meio
(estar em busca de informagdes), onde a in-
teratividade representa um conceito chave.

Ap6s explorar o conceito de interativida-
de em suas diferentes defini¢oes e taxono-
mias, Primo (1999) pontua que o estudo da
interacao deve privilegiar o processo da inte-
racao em si, nao enfatizando nem a maquina
nem os homens. Trata-se de valorizar o que
acontece entre os interagentes, ou “de estudar
a qualidade da relagao que emerge da agao
entre eles” (Primo, 1999, internet). Frente a
isso, 0 autor classifica a intera¢ao como mu-
tua e reativa. Na intera¢do mutua, a atuagao
dos interagentes ¢ dialdgica, enquanto na
interagdo reativa, ocorre uma agao e reagao
entre individuo e maquina.

Acreditamos que a predominancia de si-
tuagdes de interacdo mutua proporciona-
das pelas ferramentas de web 2.0 justificam
as acdes promocionais na web baseadas nos
motores de busca.'® As praticas de interagao
mutua na web, através de redes sociais de re-
lacionamento, blogs, fotologs, plataformas de
compartilhamento de noticias ou fotografias,
sao anteriores ao ano de 2004 e ao conceito
de web 2.0. Acredita-se que a vantagem des-
se conceito é organizar o sentido referente as
possibilidades de participagao do usudrio na
Web a partir de uma série de fatores. Segun-
do Primo (2006), a web 2.0 designa: 1) uma
combinagdo de técnicas informaticas (servi-
gos web; web syndication, linguagem Ajax);
2) momento histérico; 3) conjunto de novas
estratégias mercadoldgicas para o e-commer-
ce; 4) processos de interagao social mediados
pelo computador. Trata-se, acima de tudo, de
considerar a web como uma plataforma que
viabiliza on-line praticas que antes s seriam
vidveis com a instala¢ao de softwares no com-
putador. Fica evidente, também, que enquan-

' Web 2.0 ¢ uma denominagio para uma segunda geragdo de
servigos a internet que visa ampliar as formas de participagao
dos usudrios na produgdo e compartilhamento de informagdes
on-line. O termo web 2.0 foi popularizado pela O'Reilly Media e
pela Media Live International como denominagao de uma série de
conferéncias realizadas a partir de 2004.
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to a web 1.0 seguia uma légica da publicagao,
a web 2.0 pressupde uma légica da interfe-
réncia do usudrio no hipertexto, como sugere
Aquino (2006).

O'Reilly (2005) aponta como principios
da web 2.0 os seguintes: 1) web como pla-
taforma; 2) dados como for¢a produtiva; 3)
efeitos em rede criados por uma “arquitetura
de participagao™; 4) modelos de negdcios en-
xutos; 5) fim do ciclo de software; 6) software
visto como mais do que um dispositivo.

Wikipédia, podcast”, Flickr'¥, You Tube'
e blogs® sao algumas das ferramentas que fa-
zem parte da Web 2.0, na medida que permi-
tem que o0 usudrio possa se tornar um emissor
na web, com as informag¢oes que pode publi-
car a partir dessas ferramentas, em diferentes
formatos (som, imagem, texto, fotos etc.), o
que acontece de maneira muito restrita nos
meios de comunica¢do de massa.

Do ponto de vista mercadolégico, pode-se
dizer que a web 2.0 se relaciona com o con-
ceito de Cauda Longa proposto por Anderson
(2006). O autor se ap6ia em dados forneci-
dos por varias empresas dos Estados Unidos
e conta com pesquisadores das universidades

170 podcast une Ipod com broadcast, ou transmissao. Combinan-
do MP3 e RSS, o podcast permite que qualquer um produza seu
proprio programa de radio na web. Basta que se tenha um micro-
fone, um programa de edi¢do de dudio e espago para hospedagem
do arquivo MP3. Outra versdo é o videocast.

18 Album de fotografias dindmico, um sistema de publicagio de
fotos com ferramentas que permitem a interagéo social dentro do
sistema. Disponivel em http://www.flickr.com.

1% Site de videos mais popular da Internet, que oferece clipes de no
maximo doze minutos que os préprios usudrios acrescentam ao
acervo, sobre quaisquer assuntos. Sua audiéncia pulou de 2,5 mi-
lhdes de visitantes para 50 milhdes. Cerca de 100 milhdes desses
clipes sdo acessados diariamente, perfazendo 69.400 videos por mi-
nuto. Seu sucesso se deve , em parte, a popularizagio das webcams,
que permitiu as pessoas fazerem seus préprios filmes, bem como
de aparelhos a partir dos quais esses acessos podem ser feitos, como
iPods e celulares. Disponivel em http://www.youtube.com.

2 Weblogs ou blogs, na sua versao abreviada, sao ferramentas de
fécil atualizagdao em websites em HTML, que se baseiam no sis-
tema de microcontetidos e na atualizagdao quase que didria dos
mesmos. Sao partes constituintes de um blog as postagens e os
comentdrios. “Cada mensagem enviada é apresentada na pagina
como a entrada de um didrio, com a data e a hora em que foi
postada. Cada uma dessas entradas chama-se postagem. Em ge-
ral, as postagens sdo apresentadas na ordem inversa a que foram
enviadas, ou seja, a primeira postagem da pagina ¢é geralmente o
mais recente (isto pode ser mudado pelo dono do blog)” (Pinto,
2002:23). Nas postagens, é possivel disponibilizar texto, fotos e
links para outras paginas.

de Harvard, Stanford e do MIT para falar de
como, na economia digital, especialmente
aplicada a0 mundo do entretenimento (in-
formagdes, musicas, cds, dvds, livro, softwa-
res etc.), a regra dos 80/20* nao se aplica. De
acordo com esta regra da economia tradi-
cional, 20% dos produtos/servicos vendidos
por uma empresa respondem por cerca de
80% das vendas. Robbie Vann-Adibé, CEO
da Ecast, espécie de “jukebox digital”, afirmou
que essa propor¢ao salta para 98% no seu ne-
gocio de venda de faixas de musica digital. Ele
diz ainda que, “num mundo em que o custo
da embalagem ¢ praticamente zero, com aces-
so imediato a praticamente qualquer conted-
do nesse formato, os consumidores apresen-
tam um comportamento consistente: olham
praticamente tudo” (Anderson, 2006:8).

Por outras palavras, enquanto os hits do
mercado de massa encontram-se em deca-
déncia, o mercado de nichos se expande. Nao
que os hits nao existam mais, mas o que se ob-
serva é que cada vez se compra mais do que,
historicamente, vende menos. E, paralela-
mente, os hits vendem menos do que em épo-
cas anteriores. E isso gragas a: 1) variedade do
que se oferece; 2) desigualdade (certas coisas
apresentam atributos com mais intensidade
do que outras); 3) efeitos de rede, como ma-
rketing viral e reputagdo, que tendem a am-
pliar as diferengas em qualidade. Anderson
(2006:124) justifica 0 nome de sua teoria:

As leis de poténcia sdo uma familia de cur-
vas que se encontra praticamente em qual-
quer observagdo, desde fendmenos biolé-
gicos até vendas de livros. A Cauda Longa
é uma lei de poténcia, decepada com cruel-
dade pelos gargalos de distribui¢dao, como
limitagdo de espago nas prateleiras e nos
canais disponiveis. Como a amplitude de
uma lei de poténcia se aproxima de zero,
mas nunca chega a alcancar esse ponto, a
medida que a curva se estende até o infini-
to, ela é conhecida como curva de “cauda
longa”, de onde extraf o titulo deste livro.

2! Regra mencionada pela primeira vez em 1897 pelo italiano Vil-
fredo Pareto, pesquisador em uma universidade da Suica que se
dedicou ao estudo dos padrdes de riqueza do século XIX. Segundo
ele, 20% da populagao detinha 80% da riqueza. Esta regra foi apli-
cada também em outras dreas da ciéncia (Anderson, 2006:123).
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Graficamente, obtém-se o seguinte com
relagao a cauda longa, em que na vertical tem-
se a popularidade dos produtos e servigos e,
na horizontal, os produtos e servigos em si:

Gréfico 1. Grafico representativo da Cau-
da Longa

The Mew Marketplace
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““--__,__ Lang Tail
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As trés forgas da cauda longa sao, segun-
do Anderson: 1) democratiza¢ao das ferra-
mentas de producao; 2) democratizagao das
ferramentas de distribui¢do; 3) ligacdo entre
oferta e procura. Os trés itens estdo estrei-
tamente ligados e se referem a flexibilidade
e ao barateamento de questdes logisticas. A
terceira forca se relaciona com a conversagao
entre os consumidores, através de varios ti-
pos de suportes de comunidades virtuais e
com o fato, decorrente disso, de que ha mui-
to mais preferéncias do que sugerem os pla-
nos de marketing.

Em parte devido a isso, Wu (2006, inter-
net), professor na Columbia Law School e
co-autor de Who controls the internet? Illu-
sions of a borderless world (2006), critica An-
derson (2006), afirmando que as forgas da
cauda longa ndo se aplicam a todo tipo de
negocio, mas, principalmente, aos da indus-
tria de entretenimento e de informagao. Ou
seja, a teoria nao se aplicaria em neg6cios em
que a standartiza¢do é necessdria, em que,
conseqiientemente, os consumidores nao
tém muito o que escolher. Talvez o ponto
mais contundente da critica de Wu aponta
para o aspecto generalista por vezes sugerido
no texto de Anderson, de que a cauda longa
estaria por todos os lados.

3. Pegas e ferramentas de promogao
em web 2.0 e web 3.0

O surgimento dos primeiros motores de
busca, baseados exclusivamente em robos in-
dica, ja na primeira metade da década de 1990,
que os diretérios sao insuficientes para se lo-
calizar as informagoes disponiveis na web. A
facilidade e os baixos custos de publicacao de
contetidos em variados formatos com o uso
das ferramentas da Web 2.0, potencializam o
aumento do volume de informagoes disponi-
veis na Web, com o que também reafirma o
papel estratégico desempenhado pelos diver-
sos mecanismos de busca na Web.

A originalidade dos
links patrocinados
consiste em mostrar

0 antincio quando se
pesquisa um assunto
relacionado ao produto
ou servigo anunciado

Uma vez que o tema deste artigo é a re-
lagao entre a popularizacao dos motores de
busca e suas conseqiiéncias na comunicagao,
optou-se por nao se mencionar a publicida-
de online como um todo*. Ao invés disso,
pretende-se abordar os links patrocinados, o
Marketing de Otimiza¢dao de Busca (MOB),
a busca inteligente em blogs e o sistema de
recomendacdo desenvolvido pela Amazon
(A9%). Acredita-se que essas formas de ex-
plorar comercialmente a web estejam mais
de acordo com a dindmica de navega¢ao na

2 Qutros textos da autora ja fizeram referéncia a esse tema,
como “Publicidade online e interatividade: pistas para refle-
xa0”, trabalho apresentado no GT Publicidade e Propaganda,
no VIII Semindrio Internacional de Comunicag¢io (Porto Ale-
gre, PUCRS, 2005), escrito em co-autoria com Paula Jung Ro-
cha e “A busca é a mensagem: links patrocinados e marketing
de otimizagao de busca” (2006), disponivel em http://www.
razonypalabra.org.mx/

» Disponivel em http://www.a9.com.
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rede e com a inten¢dao dos internautas em
fazé-lo do que a simples exposi¢ao de ban-
ners em determinados portais, ainda que
essa pratica garanta um monitoramento de
cliques e possa até mesmo permitir a venda
do produto ou servigo anunciado.

O marketing de
otimizagao de busca
(MOB) consiste 1o uso
de estratégias para
melhorar o posiciona-
mento de um site nos
resultados de busca

3.1 Links patrocinados

Os links patrocinados foram criados em
1998 por Bill Gross, um empreendedor nor-
te-americano que criou a GoTo.com, o mo-
delo de resultados pagos e o leildo de pala-
vras. A empresa foi rebatizada de Overture e
comprada pelo Yahoo! por 1,6 bilhao de dé-
lares. Em seguida, o Google copiou o sistema,
num acordo de 300 milhoes de délares para
acabar com uma disputa de patentes com o
Yahoo!. Hoje, o sistema é oferecido por prati-
camente todos os grandes portais brasileiros
(Uol, iG e Yahoo!Brasil).

Nesse tipo de publicidade online, as pa-
lavras-chave sao vendidas em um sistema de
leilao em que o anunciante que pagar mais
pela palavra-chave que tenha a ver com o
produto ou servico anunciado aparece em
primeiro lugar entre os links da primeira
pagina de resultados. Cada vez que alguém
faz uma busca por ela, seu antncio é exibi-
do. Trata-se, portanto, de uma modalidade
de publicidade que surgiu sendo veiculada
somente em motores de busca, e que sé vai
ser exibida quando o internauta procurar
informacdes a respeito de um determinado
assunto, produto ou servigo por meio des-
sa palavra-chave. Nesse caso, ainda que esse
internauta nao tenha a inten¢ao de compra

no momento da busca, o critério interesse
¢ levado em conta. De acordo com Battelle
(2006), o problema que Bill Gross tentava
solucionar quando criou os links patrocina-
dos era qualificar o acesso de audiéncia para
determinados trafegos por sites.

A originalidade dos links patrocinados
consiste em mostrar o anuncio quando se
pesquisa um assunto relacionado ao produto
ou servigo anunciado. Trata-se de um grau
de pertinéncia mais apurado em termos de
midia, revelando a preocupag¢do com o con-
teido de informagao. Pode-se dizer que a
publicidade veiculada no meio jornal (im-
presso) também ¢é vista como informagao
por vérios autores.”* As pessoas abrem um
jornal para conhecer as informagoes que po-
dem interferir no seu dia-a-dia. A publicida-
de, nesse caso, serve como fonte de informa-
¢Oes a respeito de precos. Nao é coincidéncia,
portanto, que os maiores anunciantes do
meio sejam varejistas. Porém, esses anincios
estdo diante de pessoas interessadas ou nao
nos produtos e servicos oferecidos, o que nao
acontece com os links patrocinados.

Segundo Battelle (2006), o objetivo de
Gross era criar um mecanismo em que a ga-
rantia de desempenho deveria ser o modelo
para pagar pela midia. Para os anunciantes,
entdo, a novidade é que sua comercializagdo
também difere da dos meios de comunicag¢do
tradicionais, e até mesmo da comercializagdo
de outros formatos de publicidade online,
uma vez que nao ha tabelas de pregos, nem
negocia¢do de descontos. Como foi dito an-
teriormente, o valor por clique é determina-
do num sistema de leilao e pago pelo anun-
ciante. Ou seja, o pagamento se da conforme
um resultado mensurado. Quanto ao aspecto
estético, esse tipo de antincio é uma peca de
texto apenas escrito, e que pode ser feito pelo
proprio anunciante. Alguns sites disponibili-
zam o programa para que o texto do anuncio
seja elaborado a partir de qualquer compu-
tador com acesso a Internet.

* Essa caracteristica do meio jornal é apontada, por exemplo,
por José Benedito Pinho em Comunicagdo em marketing (2001)
e por José Carlos Veronezzi em Midia de A a Z (2002).
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Os links patrocinados possibilitam que
pequenos e médios anunciantes veiculem
anuncios, na medida em que um clique
pode custar de R$ 0,15 centavos a US$S
100.00 dolares. Sao advogados, dedetiza-
doras, desentupidoras, mdaquinas digitais,
detetives particulares que, agora, também
podem se tornar anunciantes. Pelo alto cus-
to envolvido no processo de comunicagdao
tradicional (fora da web ou dentro dela),
isso seria impossivel na midia tradicional.
No sistema convencional, por um lado,
tem-se o trabalho desenvolvido por uma
agéncia de publicidade e propaganda e, de
outro, a grande midia (veiculos de comuni-
cagdo com grande audiéncia), um processo
dispendioso que limita o neg6cio de midia
a grandes clientes. Os links patrocinados
eliminam os intermedidrios da midia tra-
dicional, contando com o auto-servico, que
¢ simples, barato para a Google e para os
anunciantes, e eficaz, devido a pertinéncia
com as intengdes de busca, como garante
Anderson (2006).

Grandes portais tém disponibilizado pe-
¢as denominadas links patrocinados em suas
home pages. Apesar de a dinamica de produ-
¢ao e de comercializagao das pegas publici-
tarias ser a mesma, a légica do internauta
com relagao a elas muda completamente,
nao fazendo valer o seu principal diferencial:
ser pertinente a busca de informagdes pelo
usudrio. Diferente é o caso dos links patro-
cionados em comunidades do Orkut, em que
as pessoas sO estdo 1d pela participacao em
grupos por interesse determinados.

Interessante é notar a transi¢do, indicada
por Battelle, de um tipo de busca que pode
ser sinalizada como 2.0 para outra, que
pode ser classificada como 3.0. De acordo
com Battelle, Bill Gross aponta que o sis-
tema de relevancia (page rank) do Google
estava come¢ando a apresentar problemas
ja em 2004. Em termos de links patrocina-
dos, existem as fraudes: robos ou pessoas
podem clicar em links fazendo com que isso
se converta em custo para o anunciante sem
a mais remota possibilidade de significar al-
gum tipo de retorno.

3.2 Marketing de Otimiza¢ao de Busca
(MOB)

Nos anos 1960, a American Marketing As-
sociation (AMA) define marketing como “o
desempenho das atividades de negdcio que
dirigem o fluxo de bens e servigos do pro-
dutor ao consumidor ou utilizador” (Pinho,
1991:14). Com o passar do tempo e as de-
mandas da sociedade, a concep¢ao de ma-
rketing, em diversos autores, evoluiu da ven-
da de produtos e disponibilizagao de servicos
do produtor ao consumidor final, amplian-
do-se para um conjunto complexo de opera-
¢oes focado nesses fins, através da manuten-
¢ao de relacionamento com colaboradores,
rede de fornecedores e consumidores finais.
Segundo Kotler (1996), o composto de ma-
rketing pode ser definido como um conjunto
de varidveis controldveis de marketing que a
empresa utiliza para produzir a resposta que
deseja no mercado-alvo. Assim, o composto
de marketing consiste em todas as a¢oes da
empresa com a intengao de influenciar a de-
manda de seu produto. Para Jerome McCar-
thy (Kotler, 1996:90), essas vdrias possibili-
dades podem ser reunidas em quatro grupos
de varidveis, os “quatro P”: produto, preco,
promocao e praga (ou distribui¢ao). Partin-
do-se desse conceito, entende-se a comuni-
cagdo como um conjunto de ferramentas
que se encaixam no P de Promogao.

O MOB consiste no uso de estratégias
com o objetivo de melhorar o posiciona-
mento de um site nos resultados de busca,
principalmente as do tipo rob6. Conforme
foi indicado, os critérios de indexac¢ao de we-
bsites e de ordena¢ao dos resultados obtidos
com a busca por palavras-chave mudam de
acordo com cada ferramenta de busca. Para
tanto, é preciso saber qual é o motor de busca
mais adequado para o website a ser otimiza-
do. Com relagao ao critério de indexagao re-
ferente aos links de popularidade do website,
Kendzerski (2006) enfatiza que uma pégina
que nao seja linkada a uma outra nao pode
ser localizada pelos robos. Nesse caso, o web-
site deve enviar a URL para o servigo de bus-
ca em questao.
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Uma vez que se saiba qual o mercado de
atuagao do cliente, o que o site deste divul-
gard (marcas, produtos, servicos), o posicio-
namento atual de seu site e o de seus con-
correntes nos mecanismos de busca, bem
como a relevancia do site, Kendzerski (2006)
propde como dicas para uma boa otimizagao
nos buscadores: 1) inserir metatags diferen-
tes em todas as paginas do website (deve-se
usar vinte diferentes palavras-chave, por or-
dem de importancia, incluindo-se nome de
marcas, produtos e servigos relacionados ao
neg6cio em questao); 2) alterar o titulo do
site (até 80 caracteres em palavras-chave im-
portantes para o negdcio considerado); 3) o
contetido do website deve trazer palavras re-
petidas, para o caso de o buscador indexar
todo o conteddo do website; 4) o dominio
deve ser da propria empresa (a um custo mé-
dio de R$ 30,00 por ano); 5) o website deve
gerar links de popularidade; 6) deve ser atu-
alizado com freqiiéncia para que motor de
busca o indexe periodicamente; 7) aten¢dao
ao utilizar-se o software Macromedia Flash
ou outros que gerem arquivos do tipo .swf;*
8) nao utilizar frames; 9) evitar paginas di-
namicas (Java, Java Script); 10) ndo apresen-
tar banco de dados fechado.

Silveira (2002) adverte que a descrigao do
metatag deve conter as principais palavras-
chave em sua totalidade. O texto deve ser
claro, objetivo, sem muitos adjetivos e sem
exagerar no que o autor chama de linguagem
publicitdria. E preciso lembrar que o texto
vai ser lido por pessoas e pelos robds dos
motores de busca. O autor também sugere
que se evitem préticas abusivas na repeti¢cao
das palavras-chave.

O MOB aparece como mais uma opor-
tunidade de as empresas estarem presentes
na vida de seu publico tanto quanto forem
solicitadas pelos mesmos, inserindo-se, de

» Arquivos em Flash devem ter o contetdo verbal (escrito ou
sonoro) que se encontra dentro do arquivo swf, descrito nas
metatags object do Flash, para ser reconhecido pelos robos. O
proprio software da Macromedia exporta esses textos (somen-
te os textos escritos) quando se pede para criar o .swf e seu
correspondente html. Quanto as imagens em jpg, gif ou png,
utiliza-se o recurso “alttex”.

acordo com Battelle (2006), no d4mbito do
marketing da intengao. Porém, a histéria da
busca registra que uma simples troca de al-
goritmo por parte dos buscadores determina
a revisao de todos os principios aqui citados.
E um poder que, contrariando a légica da
participacao, estd nas maos dos motores de
busca, que nao se beneficiam com essa prati-
ca, uma vez que ela significa deixar de lucrar
com links patrocinados.

3.3. A cauda longa da opiniao

Em nivel de opiniao, verifica-se, no cend-
rio da economia da cauda longa, a presen¢a
dos novos formadores de preferéncias. Tra-
ta-se de um cendrio em que a recomendagao
de pessoas comuns que se interessam por
um assunto em particular e partilham sua
opiniao com outros interessados vale mais
do que a informagao veiculada por 6rgaos
oficiais. Os novos formadores de preferéncia
sa0 pessoas cujas opinides sao respeitadas,
segundo Anderson (2006).

Anderson (2006) descreve esses novos
formadores de preferéncias como individu-
os (em blogs) e grupos (em blogs, listas de
discussao e em redes sociais), bem como os
sistemas de recomendacao a partir de deter-
minadas ferramentas instaladas em sites de
venda de produtos e servigos ou de ferra-
mentas que monitoram as preferéncias.

Quanto a relagao entre busca e recomen-
dagdo, acredita-se que o melhor exemplo é o
A9, a ferramenta de busca da Amazon.?® Essa
ferramenta foi a primeira a levar em conta a se-
quiéncia de cliques a fim de proporcionar uma
busca mais precisa, o que foi feito pelo Google e
outra ferramentas mais tarde. Segundo Battelle
(2006), parte-se do principio de que “quanto
mais uma ferramenta de busca souber a seu
respeito, mais ela podera eliminar os resultados
irrelevantes” (Battelle, 2006:223).

Devido a seqtiéncia de cliques, a expe-
riéncia de navegacao no A9 serd mais rica
quanto mais o sistema for utilizado. Pode-
se dizer que 0 “A9 é uma espécie de interface

% Disponivel em http://www.amazon.com.
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de gerenciamento de informagdes da Web,
com a busca como seu principal instrumen-
to de navegac¢ao” (Batelle, 2006:226). Além
disso, mais do que simples listas de URLs,
no A9 pode-se obter varias paginas de in-
formagoes (imagens, histérico de buscas
pessoal, diciondrios, catdlogos etc). Quanto
ao sistema de recuperagdo de buscas, Bat-
telle (2006:226) afirma:

O A9 ataca a recuperagdo por meio do seu
dispositivo de histérico de busca e de sua
barra de ferramentas, a qual rastreia cada
site que vocé visita. O dispositivo de desco-
berta encontra sites pelos quais vocé pode
estar interessado com base em sua seqiién-
cia de cliques e — esta é a parte melhor — na
seqiiéncia de cliques de outras pessoas.

Por mais que nesse sistema de recomen-
dagdo se trate de busca, nao se estd falando
aqui de um tratamento lingiiistico na recu-
peracao das informagdes. Diferente do que
pode ser proposto em termos de motores de
busca de blogs.

Uma forma de utilizagao dos blogs a
favor das organizagdes é a dos blogs cor-
porativos. O conceito de blog corporativo,
segundo Cipriani (2006:154), “se aplica
a qualquer blog que esteja relacionado a
qualquer negdcio ou empresa, em qual-
quer ramo ou area de atua¢ao”, nao sendo
somente um meio, mas um fim, por suas
caracteristicas de agente transformador de
relacionamento com todos os ptblicos de
uma organiza¢ao. O blog se destaca por
ser interativo e instantdneo, permitindo
manifestagdes de ambos os lados, ou seja,
empresa-publico-empresa, pois, além de
consultar o que a empresa na figura de
uma pessoa tem a dizer, a pessoa também
“conversa” com a empresa, permitindo-se
opinar sobre gestao, processos e produtos.
Outra caracteristica do blog corporativo
¢ a possibilidade de medir os resultados
rapidamente e calibrar as mensagens que
serdo passadas ao publico, permitindo mo-
nitorar o que estd sendo dito sobre a em-
presa para nao se perder nenhum detalhe
potencialmente prejudicial.

Outra forma de se lidar com os blogs no am-
biente corporativo é monitora-los. Steve Rubel”’
revelou a importancia de as empresas prestarem
aten¢do ao que esta sendo dito nos blogs a res-
peito delas.”® Seu trabalho é planejar estratégias
para minimizar os prejuizos por causa de co-
mentarios negativos encontrados nos blogs, ja
que sua natureza espontanea e imediata pode
beneficiar ou comprometer uma companhia.
Além disso, o executivo ressalta que 51% dos
jornalistas norte-americanos léem blogs. Em-
presas como IBM, GM e Microsoft contam com
equipes e ferramentas para monitorar o que se
estd falando sobre elas nos blogs, pois uma recla-
magao ou elogio podem ser facilmente localiza-
dos por meio de mecanismos de busca especi-
ficos para blogs, por consumidores interessados
em determinadas marcas.

O blog se destaca por
ser interativo e
instantdneo, permitindo
manifestagoes

de ambos os lados,

ou seja empresa-
puiblico-empresa

Ao lado dos blogs, as redes de relaciona-
mento e listas de discussdo indicam que as
institui¢des perderam o privilégio da infor-
magao, como aponta Ronald Mincheff, pre-
sidente da filial brasileira da Empresa de Re-
lagdes Publicas Edelman.” O executivo ainda

7 Na época desta entrevista, concedida a Revista Exame (20 de julho
de 2005, pagina 116), Steve Rubel trabalhava no escritério de Rela-
¢oes Publicas CooperKatz. Em fevereiro de 2006, Rubel foi contrata-
do como Vice-Presidente Senior da Edelman, que atende empresas
como a Unilever, AmBev e produtos como o Xbox, da Microsoft.

28 Em abril de 2007, o site Technorati rastreava mais de 70 milhdes
de blogs, além de sinalizar que a blogosfera passou de 35 a 75 mi-
lhdes de blogs em 320 dias, conforme Dave Sifry (2007). O autor
ainda comenta que, em média, 120 mil novos blogs sao criados
por dia, com 1,5 milhdes de postagens por dia. Ainda em seu re-
latério sobre o Estado da Blogosfera, Sifry (2006) aponta que 17
postagens sdo feitas por segundo.

¥ “Os blogs vao mudar os seus negocios”. Revista Exame. Abril, 1°.
de fevereiro de 2006, p. 21.
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aponta que as opinides das pessoas comuns
ganham cada vez mais credibilidade do que
as veiculadas por um meio de comunicagao.

A Lei de Sturgeon, autor de ficcgao cienti-
fica, é que “noventa por cento de tudo é des-
prezivel”, informa Anderson (2006). Se isso
for considerado, ainda que essa lei também
possa ser aplicada no caso da opinido, nada
garante que opinides despreziveis ndo preju-
diquem a imagem das empresas. E papel dos
gestores da informac¢dao e da comunica¢ao
verificar que tipo de conseqiiéncias a opiniao
pode ter sobre o seu negdcio, seja ela despre-
zivel ou ndo.

Diferentemente da web
2.0, a web 3.0 parece
dizer respeito a
sofisticagdo das
ferramentas de busca
via processamento de
linguagem natural

Num artigo anterior’, que analisou o
funcionamento das ferramentas de busca
por blogs, afirmamos que um monitora-
mento preciso, com a finalidade de se desco-
brir 0 que seus autores pensam, escrevem e
léem sobre determinadas organizagoes, exige
métodos diferentes dos mecanismos analisa-
dos. Quanto a isso, identificou-se, tanto na
Pesquisa Google de Blogs quanto no site Te-
chnorati, que os sistemas levam em conta a
autoridade dos blogs, ou seja, o ntimero de
links que apontam para os mesmos, assim
como sites de busca em geral.

No entanto, é vélido ressaltar que, num
contexto de cauda longa, a imagem das em-
presas corre risco independentemente da
popularidade do blog. De acordo com Rubel,

% CARVALHO, Cintia; GOULART, Rodrigo; ROSA, Helaine;
MONTARDO, Sandra Portella. “Monitoramento da imagem
das organizagdes e ferramentas de busca de blogs”. Revista
Prisma.com, v. No. 3, p. 420-447, 2006. Disponivel em http://
prisma.cetac.up.pt. Acesso em 13 abr. 2007.

citado anteriormente, qualquer blog pode
desencadear uma crise na imagem das orga-
niza¢des, de um dia para outro, dos menos
aos mais populares. A dimensao viral que
pode atingir uma mensagem independe des-
se tipo de autoridade. Essas ferramentas ofe-
recem limita¢des a identificacao de ameagas
para a reputa¢do das organizagoes, tornan-
do-se pertinente que se proponha o desen-
volvimento de um software baseado em téc-
nicas de PLN, ontologias e um Robd Virtual
que possibilite uma busca por blogs mais
adequada aos fins descritos neste estudo.

Consideragdes finais

Como se vé, a histéoria dos buscadores
se confunde com a histéria da internet e de
sua evolugdo. No entanto, essa coincidéncia
parece ter sido ignorada pelas formas de ex-
ploragao comercial na internet em termos da
proposicao de pegas publicitarias e de outras
formas de promogao, até 1998, quando foram
criados os links patrocinados. Nao é por acaso
que esse é o sistema de publicidade exclusivo
que garante o crescimento do Google, icone
de sucesso empresarial em tecnologias de in-
formacao e de comunicag¢do atualmente.

Torna-se evidente a relagao estreita en-
tre os buscadores e o chamado “marketing
de inten¢ao”, destacando-se a pertinéncia
de formas de se fazer visivel nos motores de
busca, seja com links patrocinados, seja com
acoes de Marketing de Otimiza¢ao de Bus-
ca (MOB). No entanto, foram reunidos aqui
elementos importantes que indicam que
essas duas formas de promocgdo ja ndo dao
conta de uma série de novas demandas por
parte das organizacoes, frente a novas possi-
bilidades de navegacao do usudrio.

A apropriac¢do das ferramentas da web 2.0
para as agoes de comunica¢ao e de marke-
ting impde novos desafios para os motores
de busca, apontando para o fim dos inter-
mediarios na produgao e na distribuicao das
mensagens. O que os usudrios fazem na web
interfere cada vez mais na vida das marcas
e das organizagdes. Esse aspecto se relaciona
com o fendmeno da Cauda Longa, que trata,
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em parte, das conseqiiéncias dos usos dessas
ferramentas na economia digital e aponta
para alguns de seus limites. Se, por um lado,
¢ possivel manifestar-se cada vez mais em
variados suportes na web, por outro, as fer-
ramentas de busca disponiveis nao dao con-
ta de organizar e tornar facilmente acessivel
esse grande volume de informagodes para
uma empresa que queira saber a opiniao de
seus publicos nesses suportes. Tanto o siste-
ma Page Rank do Google quanto o algorit-
mo de busca do Technorati deixam a desejar
quanto a busca de informagoes em blogs, por
exemplo. O que eles oferecem ndo é o que
uma organizagio precisa para detectar o que
estd sendo dito sobre ela. Da mesma forma,
o Sistema A9 ndo vai contar com a precisao

lingiiistica na recuperagao de resultados via
seqliéncia de cliques, o que pode afetar seu
papel como parametro de interesses.

Esse limite especifico é justamente o pro-
blema a ser contornado com a web semanti-
ca (web 3.0). Enquanto a web 2.0 elevou os
usudrios a condi¢do de co-autores da web, a
web 3.0, parece dizer respeito justamente a
sofisticagao das ferramentas de busca via pro-
cessamento de linguagem natural de modo a
se encontrar essa produgdo de informagdes
de maneira mais eficaz. Trata-se, no caso, ja
de um marco na histéria dos buscadores, que,
certamente, ird trazer inova¢des nas formas de
se anunciar e promover marcas na web, bem
como de se monitorar a opinido das pessoas
sobre assuntos determinados nesse ambiente.
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