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Resumo: Cada vez mais, as organizagdes percebem o poder dos blogs sobre sua imagem, que podem se
configurar tanto como uma oportunidade de relacionamento com seus publicos como uma grande ameaca para
0 Seu negocio. Logo, monitorar os blogs passa a ser tarefa imprescindivel para favorecer a percepcdo e analise
de risco para a imagem e reputagdo das organizagdes. No entanto, as ferramentas de busca por blogs
disponiveis oferecem restricbes quando utilizadas para este fim (Pesquisa Google de Blogs e Search do
Technorati). Este artigo pretende identificar possibilidades e restricbes dessas ferramentas. Em seguida,
destaca- se a pertinéncia da proposi¢éo de novos métodos para o processamento automatico ou semi- automatico
de blogs, com vista na andlise seméantica dos mesmos e seu relacionamento com a imagem das organizagoes,
por meio de métodos e técnicas de Processamento da Linguagem Natural (PLN).
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Introducéo

Os blogs se fazem presente na vida das empresas, estgjam elas a par ou ndo do que se diz sobre elas
neste canal. Na medida em que os blogs se popularizam no pais, aumentam 0s riscos de que seus autores se
utilizem dessa ferramenta para beneficiar ou comprometer aimagem e a reputacéo de umacorporagdo. Assim,
percebe-se a importancia de se usar essa nova forma de comunicagdo a favor das organizagdes no sentido de
monitorar essas ferramentas e ampliar a possibilidade de didlogo com seus publicos.

Ainda que hgja uma producdo significativa de livros a respeito de diversas modalidades sobre
comunicagao digital em web marketing, poucas publicaces se ativeram aos blogs especificamente. Da mesma
forma, nos congressos da area da comunicagao®, os blogs aparecem como objeto de pesquisa, principalmente,
quando o tema tratado é redes sociais e suas implicagdes do jornalismo, ndo tendo havido até entdo um foco no
tema proposto.

Além disso, até o momento, ndo se sabe da existéncia de softwares ou sistemas especificos para a
analise automética de blogs que permitam uma avaliagéo qualitativa e quantitativa da relacdo de blogs com uma

determinada organizacao, entidade ou pessoa.
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1. Imagem erisco

Quando uma crise atinge pessoas ou organizag0es despreparadas, ainda que vencedoras, pode
imediatamente em risco a credibilidade corporativa. N&o existe uma hora marcada para a instalagcéo da crise,
porém, ha possibilidades de preveni-la. A sobrevivéncia de uma organizacdo depende da habilidade que esta
tiver para processa-la (ROSA, 2001).

A premissa bésica destas condicdes encontra-se diretamente associada aos processos de comunicacdo
instituidos entre uma organizacdo e seus stakeholders - grupos de interesse que se relacionam com a
organizacdo afetando-a ou sendo por ela afetados -, sendo estes identificados como reforcadores das relactes
firmadas.

A comunicacdo pensada de forma estratégica’, no sentido de “ esbocar e implementar programas de
mediacdo entre interesses sociais, politicos e econémicos, capazes de influenciar o crescimento e a

"8 procura estabelecer, segundo Kunsch (1999, p.74), “ processos interativos e as

sobrevivéncia da organizacao
mediacgdes da organizacdo com seus diferentes publicos, a opinido publica e a sociedade em geral” , por seu
papel decisivo neste cenario. Esse processo € vital para uma organizacdo porgue ninguém pode gerar sozinho
informacdes para administrar, prevenir ou evitar umacrise.

Quando se estabelecem relagdes divergentes, as partes envolvidas tendem a obstacul arizar e a contribuir
para que fracasse toda a forma de vinculagdo. Emergem sentimentos de suspeita e desprezo caracterizando
motivagdes agressivamente competitivas e despertando a desconfianga. Consolidase, a partir destas sensagoes,
uma relacéo movida pela falta de | egitimidade outorgada ao outro.

Neste aspecto, aweb — especificamente os blogs — apresenta-se como uma ferramenta que pode auxiliar
na melhoria do desempenho organizacional, na implementacdo de estratégias de Comunicacdo e na
administragdo do relacionamento da corporagcdo com seus complexos segmentos de publicos. Rode, também,
congdtituir-se como uma aternativa para promover a reaproximacdo de partes em disputa, reativando as
negociacoes interrompidas ou aconselhando no sentido de propiciar o surgimento de solucdes para o impasse. O
que ira diferenciar uma organizacdo da outra e 0s impactos causados por estas situacdes, sdo as resoluces
politicas a partir das negociacoes.

Quando h& uma exposicdo negativa de uma empresa causada por boatos, denincias, informagdes
distorcidas, intrigas ou rumores, a credibilidade organizacional é abalada e, consegiientemente, a imagem desta
organizacdo também é atingida. Para uma grande parte de individuos, imagem implica em algo irred, ilusorio,
passageiro. Ela pode ser considerada como uma representacdo simplificada que emerge na mente das pessoas
como sintese de uma ou varias sensacdes e percepcdes. Segundo Vaz (1995), em termos mercadol6gicos, a
imagem € um quadro de referéncias a que o consumidor/cliente recorre para avaliar se determinada idéia é
merecedora ou ndo do seu interesse, da sua simpatia, do seu apoio; confrontando-a com outras idéias ndo
necessariamente especificas do objeto, mas pertinentes a sua apreciacéo, que sdo referenciais proprios de cada

pessoa, resultantes de nossas experiéncias individuais de vida.

7 Ygnifica pensar numa agd de comunicacio excelente e eficaz, a partir de uma andlise ambiental e de uma auditoria social regida pela
flexibilidade, percepcdio e por uma avaliagdo mensurével dos resultados que devem beneficiar ndo sd a organizagdo, mas também seus publicos
(KUNSCH, 1999).

8 Citagdo extraida do artigo “Relagdes com amidia“, de Heloiza Matos. In: KUNSCH, Margarida. Obtendo Resultados com Relacdes Publicas. Séo
Paulo: Pioneira, 1999, p. 199.



Rosa (2002) salienta que a formagao de uma imagem organizacional desenvolvida a partir de mentiras e
falsidades, torna-a passivel de destruicdo. A imagem, nestas circunstancias, até pode proporcionar uma certa
vantagem momentanea, mas isso ndo deve perdurar, a ndo ser que os fatos reais sgjam modificados para
concordar com uma condi¢do favoravel desta.

O referido autor apresenta cinco pilares de sustentacdo da imagem de uma organizagdo. O primeiro
condiciona a verdadeira percepcao publica de uma imagem ndo se atendo apenas aos fatos, significando dizer
gue a imagem criada das coisas ou pessoas ndo sao baseadas apenas nos fatos, sendo condicionadas, também,
pelos valores inseridos neste processo.

O segundo pilar da imagem consiste que os fatos podem assumir novos significados, dependendo dos
valores vigentes. Entende-se, neste momento, 0 motivo pelo qual a imagem organizacional ou pessoa se
modifica ao longo do tempo.

A construcdo da imagem real, faz com que o ser humano aceite incontestaveis “verdades’ transmitidas
pelo conhecimento. Caracterizando-se este como o terceiro pilar da imagem: o ser humano precisa viver uma
realidade para se convencer da imagem a ela associada. Prosseguindo, 0 mesmo autor (2003) indica que “ O
conhecimento, o saber, 0 estudo, a tradicéo, a cultura permitem que o0 homem construa uma imagem do mundo,
aceitando como verdadeiras premissas que ele ndo pode checar pessoalmente” (ROSA, 2003, p. 85).

Imagem também se traduz na cultura, a qual produz premissas e logicas proprias que condicionam a
forma como as imagens publicas sdo percebidas individualmente. Os valores do mundo como um todo, ndo s&o
absolutos. Neste sentido, temse 0 quarto pilar, onde uma imagem depende do meio, da cultura a que ela esta4
exposta para poder saber como sera vista.

O quinto pilar esta voltado para aidéia de que as imagens sdo abstracdes, desconsiderando-se aidéia de
gue ndo sdo reais e nem fasas. O gque importa, neste caso, ndo € saber se a imagem é verdadeira, mas sim,
investigar se possui seus atributos essenciais. ® € estavel, consistente e coerente, e se tem capacidade de
sobrevivéncia e de organizacao.

Neste contexto, tem-se que o histérico de uma organizacdo e seu comportamento ético, ao longo de sua
existéncia, sdo fatores importantes para a formagdo de uma marca ou para o reconhecimento de uma companhia
pela opinido publica, especialmente para os formadores de opini&o.

Discutir opinido publica, segundo Poyares (1998), € entendé-la como uma manifestacéo de juizos em tal
volume, intensidade e continuidade que resulta na formagdo de uma corrente capaz de identificar-se no espago e
no tempo. Ele também indica que inimeros elementos agem continuamente numa sociedade democrética para a
formagéo das correntes de opinido, como os valores culturais e formagéo espiritual e profissional; os meios de
comunicacdo socia (radio, tv, jornais, livros e revistas), estatutos juridicos e decisdes de direito; a atuacdo de
lideres e a pressdo de grupos de interesse.

Nesta direcéo, desvendar a dimensdo das informagfes que permeiam 0S processos comunicativos, o
conhecimento das necessidades, expectativas sobre as organizagdes, do contexto socio-econdmico-politico e
cultural, do cenario competitivo, das formas mais adequadas de mediaco destas relagtes, sdo0 apenas alguns
elementos que poderdo auxiliar no desenvolvimento de habilidades para solucionar impasses e construir uma

imagem organizacional fortalecida.



Adequacdo aos novos valores, novos estilos de vida, novos modos de comunicacdo, novas tecnologias —
no caso especifico deste estudo, os blogs - e novas relagdes geopoliticas, sdo varidveis a serem consideradas
para a sobrevivéncia organizacional, assim como o investimento na construcdo de um sistema comunicacional
que propicie condigdes para que mudangas se efetivem de forma menos traumatica possivel.

Os blogs, neste caso, possuem uma linguagem mais descontraida, exalam independéncia e ha quem
considere como um canal alternativo de noticias e nformagdo. A forca dos blogs estd em possibilitar que
qualquer pessoa, sem nenhum conhecimento técnico, publique suas idéias e opinides na web e que milhdes de
outras pessoas publiquem comentérios sobre o que foi escrito, criando um grande debate aberto atodos.

As conversas, idéias e opiniGes que se dao através dos blogs podem facilmente se torrer virais e atingir
um enorme nUmero de pessoas em um curto espaco de tempo. S& milhdes de “blogueiros’ opinando sobre
noticias, acontecimentos, produtos e servicos, entretenimento, etc. Eles podem estar falando sobre sua empresa,
interagindo com seus funcionarios, discutindo sobre seus produtos e avaliando seu atendimento, relatando
experiéncias pessoai s boas ou ruins, contando suas frustraces ou el ogiando sua area de atendimento ao cliente.
Estas opinifes certamente atingem a imagem que os leitores formam sobre sua empresa e seus produtos e
influencia decisbes de compra, no melhor estilo “boca-a-boca’ virtua — com forca e um ato nivel de
credibilidade. E este é apenas um aspecto da importancia dos blogs e seu impacto no mundo corporativo.

Justamente, para auxiliar na criacdo de foruns de discussdo dos conflitos e crises organizacionais, na
interacdo e intercambio de informacdes relativas a ameagas para as organizagdes é que os blogs podem ser
inseridos, apresentando-se como uma ferramenta interativa para monitorar e encontrar solucdes para impasses
(possiveis efou j& deflagrados). Estes canais favorecem a percepcdo e andlise de riscos®, pois se constituem
como ambientes onde sinais de adverténcia sobre fragilidades organizacionais podem ser identificados e
favorecem tomadas de decisbes pré-ativas, antes que uma crise de fato possa ser deflagrada.

Todas estas vozes podem ser encaradas como um problema ou como oportunidades. Desde que se esteja
atento a elas, ndo asignore, porque elas, certamente, ndo irdo embora de repente. E uma nova

realidade que veio paraficar e, com ela, a necessidade das empresas se adaptarem.

2. Blogs e percepcdo derisco a imagem das or ganizagoes

Web logs ou blogs®®, na sua versio abreviada, sdo ferramentas de f&cil atualizacsio em web sites em
HTML, que se baseiam no sistema de microconte(idos e na atualizacdo quase que diéria dos mesmos.

Em abril de 2006, o Technorati'? rastreava 37,3 milhdes de blogs, além de sindizar que a blogosfera'®
dobra de tamanho a cada seis meses, conforme Dave Sifry (2006)*“. Ele ainda comenta que, en média, um

novo blog é criado a cada segundo por dia, enquanto que 19,4 milhdes de blogueiros (55%) continuam

9 Risco é a probabilidade de ocorrer um dano & organizagzo.

19 Web se refere a rede, no sentido de entrelacamento, navegacio na Internet, e log, a registro e conex. O programador Peter Merholz foi o
?ri meiro a abreviar web log parablog, segundo Thompson (2006, internet).
1 HTML — Hypertext Markup Language, linguagem em que se baseia boa parte da programacéo de web sites paraa Internet.
12 Disponivel em http://www.technorati.com.
13 Blogosfera se refere a tudo que circula no mundo dos blogs.
14 state of blogosphere. Part 11, April 2006. On Language and Tagging. Disponivel em http://www.technorati.com




atualizando-os durante dos trés meses ap0s a sua criacdo. Ainda em seu relatorio sobre o Estado da Blogosfera,
Sifry (2006) aponta que 50.000 postagens *° sdo feitas a cada hora. Em maio de 2006, o Technorati j& rastreava
40,7 milhdes de blogs e 2,4 bilhdes de links.

De acordo com Pinto (2002), essas paginas da Web podem ser criadas automaticamente por um sistema
pré-definido em algum servidor. O mais popular servidor é o Blogger®®, que foi adquirido pelo Google em
2004. O primeiro passo € criar sua conta no sistema e, a partir da formatacdo escolhida, basta comecar a
escrever os textos e selecionar imagens desejadas para a publicagéo (postagens).

S80 partes congtituintes de um blog: as postagens e os comentarios. “Cada mensagem enviada é
apresentada na pégina como a entrada de um diério, com a data e a hora em que foi postada. Cada uma dessas
entradas chama-se postagens. Em geral, as postagens sdo apresentados na ordem inversa a que foram enviadas.
ou sgja, a primeira postagem da pagina € geramente a mais recente (isto pode ser mudado pelo dono do blog)”
(PINTO, 2002, p. 23). Nestas, € possivel disponibilizar texto, fotos e links para qualquer outra pagina.

Logo abaixo da postagem, ha um link a partir do qual os visitantes do site podem deixar o seu
coment&rio a respeito do que foi postado. O dono do blog também pode comentar sobre os comentarios
deixados nesse link. Os blogs apresentam um sistema de arquivamento das postagens mais antigos, que séo
facilmente acessiveis, disponibilizados por meio de links nos titulos dos postagens. Outro mecanismo é o
trackback, usado nos blogs para apresentar uma lista de postagens de outros blogs gque tenham alguma relagéo
com 0 assunto.

Desde meados do ano passado, o interesse suscitado por blogs no mundo corporativo vem tomando as
capas e as paginas principais de publicacdes especializadas em negdcios no Brasil. De acordo com matéria de
Terzian (2005), no web site da GM'’, ha uma &rea chamada GM Blogs em que Bob Lutz, vice-presidente de
desenvolvimento global da companhia, fala sobre os produtos da empresa. No entanto, matéria da revista
Exame?® afirma que todos os comentérios colocados no blog de L utz s3o submetidos a uma aprovagdo prévia.

A mesma matéria traz que Randy Baseler, vice-presidente de marketing da Boeing, mantém um blog no
site da empresa, no qual tece criticas a concorrente Airbus. Porém, ndo ha espaco para comentarios. Outro caso,
ainda de acordo com esta matéria, € o da Microsoft. Robert Scoble, dono do blog Scobleizer, foi contratado por
Bill Gates e tem contribuido para a mudanca da imagem da empresa. Segundo ele, trata-se de um blog franco
gue inclui varias criticas a Microsoft.

Ja James Finn, vice-presidente de comunicagéo corporativa da IBM, classifica o blog corporativo como
uma ferramenta de negécios de alto potencial. Para Carlos Eduardo Franco, consultor associado da consultoria
TerraForum, os blogs corporativos tém dois objetivos: aproximar a empresa e o cliente, funcionando como uma
ferramenta de marketing e de relacionamento, e criar uma rede de conhecimentos entre funcionarios. No
primeiro caso, trata-se de um blog externo, permitindo que os funcionérios falem de sua rotina de trabalho,

ainda que néo possa revelar dados sigilosos. O segundo caso mostra referéncia a um tipo de blog restrito ao

15 Chama-se postagens todas as inserces de texto e imagens, contendo ou n&o links, feitas pelos autores dos blogs.
16 Disponivel em http://www.blogger.com ou hitp://www.blogspot.com

7 Disponivel em http://www.gmblogs.com.

18 Os blogs v&o mudar os seus negécios in: Revista Exame. S3o Paulo, Abril, 1°. de fevereiro de 2006, p. 21.




ambiente corporativo, ja que se destina a disponibilizar informacfes sobre projetos, cronogramas, relatérios,
etc.

Em setembro de 2005, o Technorati contabilizou cerca de 5 mil blogs corporativos. Entre as empresas
gue mantém blogs, aparecem muitas empresas de informéatica, como a Microsoft, IBM, Sun, SAP, Macromedia
e Oracle.

Ha outras formas de exploracéo comercial dos blogs que se aproximam aos moldes da midia tradicional:
0 anuincio em blogs de muita audiéncia. Em matéria divulgada no jornal O Sul, o jornalista Ricardo Noblat, que
mantém um blog sobre palitica, afirma que nos Estados Unidos deve haver umas 20 pessoas que vivem apenas
da veiculagdo de anlincios em seus blogs. Em 2005, foram comerciaizados 100 milhdes de dblares nesse tipo
de antncio no mundo todo. O servico AdSense do Google permite que os donos de blogs ganhem alguns
centavos por clique em anincios nos seus blogs. Ainda assim, os donos do segundo blog mais popular do
mundo, o Boing Boing®, mantém atividades paralelas.

A matéria ainda indica que, em outubro do ano passado, a Time Warner pagou 25 milhdes de ddlares
pela Weblogs Inc., um conjunto de blogs. No entanto, o objetivo dos blogueiros, em um primeiro momento,
ndo é de ganhar dinheiro, nem mesmo os dos blogs da midia tradicional. A forca do blog estd em ser mais um
canal de comunicacdo entre as empresas e seus plblicos, como foi mostrado anteriormente.

E é exatamente por isso que 0s blogs merecem atencdo: nunca os consumidores puderam se expressar
com tamanha liberdade e acance, o que pode representar oportunidades e ameagas para as empresas, pois sua
reclamacéo ou elogio pode ser facilmente localizado nos mecanismos de busca especificos para blogs por
consumidores interessados em determinadas marcas.

Em julho de 2005, o Relagdes Publicas Steve Rubel®® revelou aimportancia de as empresas prestarem
atencdo ao que estd sendo dito nos blogs a respeito delas. Seu trabalho é plangjar estratégias para minimizar os
prejuizos dos clientes diante de comentéarios negativos encontrados nos blogs.

Segundo ele, os blogs sdo publicaces esponténeas e imediatas que podem beneficiar ou comprometer
uma companhia. Além disso, 0 executivo ressata que 51% dos jornalistas norte-americanos |éem blogs. As
gigantes IBM, GM e Microsoft contam com equipes e ferramentas para monitorar o que se esta falando sobre
elas nos blogs.

Juntamente com os blogs, as redes de relacionamento e listas de discussdo indicam que as instituicoes
perderam o privilégio da informac&o, como aponta Ronald Mincheff, presidente da filial brasileira da Empresa
de Relagdes Publicas Edelmar’t. O executivo ainda aporta que as opinifes das pessoas comuns ganham cada
vez mais credibilidade do que as veiculadas por um meio de comunicagéo.

Barbosa Lima®?, indica que, em junho de 2005, ocorreu nos Estados Unidos a Weblog Business

1% Boing Boing: a Directory of Wonderful Things é mantido por cinco jornalistas que trabalharam na Revista Wired. E um blog sobre tecnologia e
esta disponivel em http://www.boingboing.com

2 Na época desta entrevista, concedida & Revista Exame (20 de julho de 2005, pagina 116), Steve Rubel trabalhava no escritdrio de Relaces
Publicas CooperKatz. Em fevereiro deste ano, Rubel é contratado como Vice-Presidente Senior da Edelman, que atende empresas como a Unilever,
AmBev e produtos como o Xbox, da Microsoft.

21 Os blogs v&o mudar os seus negéciosin: Revista Exame. S&o Paulo, Abril, 1°. de fevereiro de 2006, p. 21.

2Djisponivel em http://www.tecnologiaterra.com.br. Acesso em 16 de abril de 2006.




Strategies Conferences and Expo, enfocando os blogs apenas como potenciais ferramentas de marketing e
promocado. Entre suas idéias para o que denomina blogmarketing estéo:

a) Blogs como testemunhais de produtos ou servicos. empresas enviariam produtos ou servigos para autores de
blogs populares que comentariam sua experiéncia no blog;

b) Blogs como objeto de conversacdo: na medida em que gerem links sobre comentérios positivos sobre uma
marca.

c) Blogs como parte de uma grande agéo de marketing especifica: blogs patrocinados falariam sobre o dia-a-dia
de um consumidor em fase de experimentacdo de um novo produto ou servico. O autor destaca que os textos néo
podem parecer publictérios, mas esponténeos, como os de um blog auténtico.

d) Relato de experiéncia do consumidor pos-compra: o exemplo dado € o caso de uma construtora propor que 0s
novos moradores de um prédio ou de um condominio relatem seu dia-a-dia no enderego novo.

€) Blogs fechados para pesquisa qualitativa: para que as empresas captem experiéncias diarias de consumidores
gue estgjam testando produtos e servicos.

No Brasil, a empresa de calgados Kildare se valeu do blog para testar a aceitagdo do novo conceito da
campanha publicitaria em meados do ano passado?. Segundo Fernando Alano, diretor comercial da Kildare,
futuramente o blog?* podera ser utilizado para verificar a recepcéo de produtos novos por parte de quem utiliza
o calcado.

Uma pesquisa veiculada na mesma matéria indica que 5% dos blogueiros cria um blog com o interesse
de gerar negécios. Este estudo foi realizado pela empresa de Relacbes Publicas Edelman, tendo sido aplicada
em 53 paises, inclusive no Brasil. Ainda sobre essa pesquisa:

O levantamento da Edelman indicou ainda que 74% dos blogueiros comentam sobre empresas e
produtos pelo menos uma vez por semana em sua pagina. Por causa disso, existemn servicos
especiaizados — aé no Brasl — em monitorar o que dizem de seus clientes na rede. Dai o papel do
blog corporativo também como resposta aos diarios de consumidores. (NUNES, 2006, p. 24)

De acordo com o Ibope Net/Ratings, 37% dos internautas |éem blogs regularmente e passam, em media,
20% do seu tempo de navegagdo visitando blogs ou comunidades virtuais®®, um dado que sd vem a enfatizar a
importancia de se monitorar o que esta sendo dito a fim de que se obtenha condigdes de fazer dos blogs
ferramentas de gerenciamento da imagem e da reputacdo das organizacOes. O primeiro passo para isso, €
investigar de que forma as ferramentas de busca por blogs operam e em gue medida podem atender a essa
finalidade.

3. Andlise das ferramentas de busca de blogs

Nesta parte do trabalho, seréo descritas as ferramentas de busca de blog do Google e do site Technorati.
Em seguida, serdo efetuados testes com buscas por determinados nomes de organizagoes, a fim de que se possa
analisar sua pertinéncia em virtude da necessidade de localizacdo de ameagas a imagem e a reputacéo das
mesmas em blogs.

Vale ressdtar que esta pesquisa ndo pretende ser exaustiva quanto aos contelidos localizados em seus

resultados. Nesse sentido, pretende-se selecionar situagfes gerais que sejam suficientes para demonstrar seu

2 Diérios virtuais no mundo dos negéciosin: Zero Hora do dia 19 de fevereiro de 2006, pégina 24.
24 Disponivel em http://www.vocenasceuhomem.com.br
% Os blogs v&o mudar os seus negéciosin: Revista Exame. S&o Paulo, Abril, 1°. de fevereiro de 2006, p. 21.




alcance e apontar limitagdes destas ferramentas e sugerir um método de busca mais apropriado aos fins
pretendidos.
3.1. Pesgquisa Google de Blogs

De acordo com o site da Google?®, na Pesquisa Google de Blogs?’, os resultados incluem todos os blogs
que publique um site feed (RSS ou ATOM), ndo apenas agueles publicados pelo Blogger. O indice de blogs do
buscador do Google é atualizado continuamente. Esta pesquisa faz a indexacdo pelos site feeds, que sdo
verificados com fregiiéncia quanto ao novo conteldo. Isso significa que os resultados da pesquisa de um
determinado blog seréo atualizados com conte(ido novo mais rapido que as pesquisas padréo da web. Além
disso, devido aos dados estruturados dentro dos site feeds, é possivel encontrar postagens e periodos especificos
com muito mais precisao.

Na opcéo pesguisa avancada, pode-se refinar a busca por blogs das seguintes formas: 1) por postagem,
em que é possivel efetuar a busca por palavras no corpo do texto das postagers e nos titulos; 2) em blogs
determinados, seja por palavras no titulo ou pelos seus enderecos; 3) pelo autor, através da busca de blogs e
postagens de sua autoria; 4) pela data de postagem, por meio de duas opcdes: qualquer hora®® ou periodos
compreendidos entre datas com dia, més e ano; 5) idioma, oferecendo 35 opcdes de idiomas e 6) possibilidade
de usar ou ndo o filtro Safe Search, para restringir blogs improprios para menores.

A pesquisa de blogs faz a indexacéo pelos site feeds, que sdo verificados com freqliéncia quanto ao novo
contetdo. Isso significa que os resultados da pesguisa de um determinado blog sdo atualizados com contelido
novo mais rapido que as pesquisas padréo da web. Além disso, devido aos dados estruturados dentro dos site
feeds, é possivel encontrar postagens e periodos especificos com muito mais precisao.

A empresa escolhida para que se fizesse o teste da busca € a Brasil Telecom. A Brasil Telecom integra
operaces de telefonia fixa e movel, dados e voz, longa distancia nacional e internacional, data center, Internet
grétis, banda larga e acesso discado para uso residencial e empresarial. De acordo com o site da empresa®®, em
julho de 1999 a mesma passou a oferecer o codigo CSP 14 para ligagdes interurbanas € em janeiro de 2004, o
CSP 14 passou a operar paratodo o pais e em ligagOes internacionais. Além disso, prové conexdo a internet em
alta velocidade com o Turbo, que usa a tecnologia ADSL para acesso rdpido a rede sem ocupacdo da linha
telefonica, e oferece conteldo 100% banda larga pelo provedor BrTurbo e BrTurbo Empresas. Quanto a
mobilidade para acessar a rede sem fio, hd o BrTurbo ASAS. Para acesso discado a internet, a Brasil Telecom
oferece o iBest, 0 segundo maior provedor gratuito do mercado brasileiro. O site de relacionamentos Orkut traz
24 comunidades do tipo “Eu odeio a Brasil Telecom”, enquanto que para sua concorrente GV T existem apenas
duas comunidades desse tipo, motivando pela busca de opinido sobre a empresa.

Ao buscar por “Brasil Telecom” na pesguisa geral por blogs do Google, em todas as linguas, aparecem

% Disponivel em http://www.google.com.br.

2 Disponivel em http://www.blogsearch.qoogle.com, http://www.search.blogger.com, no painel do Blogger, disponivel em http://www.blogger.com
e em Navbar, disponivel em quaquer blog do Blog* Spot em http://www.help.blogger.com. A pesquisa realizada em todos os links € a mesma. A
Unica diferenca é que na Navbar hd a opgéo para se pesquisar no blog que estiver visualizado.

2 As opcbes para qualquer hora sio: Gltima hora, Gltimas 12 horas, tltimo dia, semana passada e més passado.
2 Disponivel em http://www.brasiltelecom.com.br.




2853 resultados®. Destas postagens, 1753 foram feitas em portugués. Os resultados sdo mostrados com o link
para a postagem pesquisada, bem como com links para o blog que contém apostagem. No blog No place like

home.com®!, uma postagem traz:

Cancdo do 6dio

Eu odeio a Brasil Telecom.

Eu odeio a Brasil Telecom.

Eu odeio a Brasil Telecom.

Faz trés dias que ndo consigo acessar minha conta de mail principa. E ninguém sabe me dizer qual o
problema.

Eu odeio aBrasil Telecom.

Eu odeio a Brasi| Telecom.

Eu odeio a Brasil Telecom.

Por outro lado, o blog Garota sem fio?, faz referéncia & marca de uma maneira positiva, indicando o

pioneirismo da Brasil Telecom em associar servico com celular, wi-fi e Vol P, conforme a citagdo que segue:
Brasil Telecom langara servigo com celular + wi-fi + VolP

A Brasil Telecom ndo tem medo do VolIP, ao contrério: quer aproveitar a onda para faturar algum. E,
visionaria, é a primeira operadora brasileira a anunciar um servico hibrido de &elefonia celular e
VoIP.A idéia é excelente para os usuarios de telefonia em geral, principamente mével. O servico
significarda mais economia no fim do més.No segundo semestre deste ano, a Brasil Telecom
comercializara um aparelho hibrido, 0 GF200, da empresa parceira UT Starcom. O GF200 se conecta
arede wi-fi e faz chamadas usando a tecnologia Vol P. Onde ndo houver sina wi-fi, ele funcionara
como um celular norma.O preco do aparelho ainda ndo esta definido. A UTStarcom produz o
modelo na China e pretende ter uma segunda op¢@o de termind até o fina do ano, de acordo com a
companhia. A Brasil Telecom, por suavez, acredita que sera a primeira operadora do mundo a lancar
comerciamente a opcdo em GSM. [...].

Em postagem publicada no Blog do Mello3, ha uma menc&o a uma dimens&o que pode ferir a reputacéo
da marca Brasil Telecom ao relaciona-la com o vaerioduto, esquema de desvio de verbas publicas deflagrado
no Governo Lula no ano passado, que desencadeou o escandal o politico sem precedentes:

Serraglio versus Danidl Dantas

A Brasil Telecom sera citada como um dos possiveis caminhos para alimentacéo do valerioduto -
afirmou o relator da CPI, deputado Osmar Serraglio (PMDB-PR), segundo o Jornal do Brasil.
A Brasil Telecom, a época, era controlada pelo banco Opportunity, do banqueiro Daniel Dantas.
Serraglio sera enfim o homem capaz de enfrentar aguele que faz tremer a Replblica e o
empresariado? Ou Serraglio terd 0 mesmo destino da juiza Marcia Cunha, da 22 Vara Empresaria da
Justica do Rio, que afastou 0 Opportunity da diregcdo da Brasil Telecom e que, segundo suas
palavras, teve sua vida transformada num inferno, a partir daguele instante?
Recentemente, a juiza declarou-se sob suspeicdo para julgar processos do banco e de companhias
controladas por ele. Segundo Marcia Cunha, ela tomou essa decisdo "por ndo ter forca para enfrentar
0 poder econbmico” do Opportunity.
A partir da sentenca, boatos teriam sido espalhados contra a juiza, €la disse que teria sofrido
intimidac&o por parte de estranhos, que seu gabinete teria sido invadido e que ea e o filho sofreram
amesagas.

Essa € uma boa Opportunity paratestar o tamanho do poder do senhor Daniel Dantas.

Esta postagem revela que se torna necessario mencionar outras palavras associadas ab momento por que

%0 Pesquisa feita dia 19 de maio de 2006.

31 Disponivel em http://www.homepontocom.blogspot.com.
%2 Disponivel em http://www.odontopal m.com.br/gsf.

33 Disponivel em http://www.blogdomello.bl ogspot.com.




passa a empresa para localizar o alcance total que ela tem na blogosfera, citando-se eventos os quais ela pode
ser associada.

Ja na pesquisa avancada do Google Blogs, especificando as op¢des Encontrar postagens com todas as
palavras “Brasil Telecom” e com a expressdo “eu odeio a Brasil Telecom”, trouxe dois resultados. o do blog ja
citado anteriormente (No place like home) e a do blog Cerveja Blog?*, que trouxe a expressdo no titulo da

postagem:

EuODEIOaBrasil Telecom

Habilitei meu ADSL em casa em 29/03/2006. As 23:03h. E concordei em pagar uma absurda taxa de
habilitacdo de R$ 64,95. E concordei com um plano de fidelidade que me prendiaa BT por um ano,
pra merecer miseros R$ 10,00 de desconto ao més, comprometendo-me a pagar mensalmente o ainda
ultrgjante valor de R$ 54,90 por 256kbps de velocidade, visto que na concorréncia paga-se até R$
39,90 por 2Mbps.
Mas tudo bem. L& na minha rua nd chegou a concorréncia, nem Virtua nem GVT.
Passai cinco (5) dias conectado. Acessando ainternet, olhando meu banco, baixando musicas, feliz da
vida.

Ontem (04/04/06) ligue o micro depois que cheguel em casa E ndo tinha internet!
Liguei para o suporte, para ver o que havia acontecido... uma retardada chamada Adriana so soube ler
natela dela que a minha conta havia sido CANCELADA, sem se oferecer para gjudar em nada 0 meu
problemal Pedi o telefone da ouvidoria, que ela prontamente me forneceu e dedigou o telefone. Pra
eu ligar pra F e descobrir que O funciona até as 18h.
Resumindo a papagaiada: ALGUEM |4 dentro, provavelmente por psicografia, recebeu um pedido de
cancelar aminha conta, e cancelou. Depois de muito berrar nos ouvidos de pelo menos 3 atendentes,
COoNseguimos No minimo que ndo nos cobrassem a habilitacdo e muito menos a multa rescisoria (por
ter "cancelado” antes de completar 1 ano).
Mas aguardem, gafanhotos. Essa conversa ja chegou a Anatel.

Por acaso, a postagem inserida imediatamente antes desta, falava do mesmo assunto sem, portanto,
mencionar a expressao “eu odeio” antes de Brasil Telecom, ainda que o sentido da expressdo fosse 0 mesmo.
Falouse também nos concorrentes (GVT e Netfone) no titulo da postagem: “Netfone e GVT, corram! Quem
chegar primeiro a minha rua leval”. Além disso, os comentarios fazem referéncia ao tema, sem mencionar a

marca Brasil Telecom, propriamente dita, mas, apenas de maneira indireta, como mostra 0 seguinte comentério:

Ja tive problemas com ADSL e a Anatel resolveu, tiveram que me devolver quase tudo o que eu
gastei. Agora eu ndo tenho mais ADSL tenho acesso discado, ADSL é muito caro. Mas continuo
tendo problemas, eles nd me mandam a conta telefonica para pagar e ja me cortaram o telefone duas
vezes. V&0 cortar aterceira provavelmente pois hoje ja € dia 05 e eu teria que ter pago dia 04/05/06,
porcaria ... parece que eles odeiam a gente. Edna

Paullus, nem me fale em provedor. Os caras vieram aqui e arrumaram minha conexdo. Em
compensacdo, desconfiguraram toda minharede local (como se elativesse alguma coisa haver com a
internet) e desativaram meu firewall. Alias, a culpamaior erado meu firewall. Eu sb ndo sei como €
gue ele virou o vil&o depois de 2 anos funcionando ok. Nem o pessod de 1a sabe, pois também ndo
souberam me explicar. Take.

Frente a esta Situagdo, fezse a busca avancada nesta mesma ferramenta por Brasil Telecom, com a
expressdo "eu odeio a Brasil Telecom” e contendo qualquer uma das palavras GVT ou Netfone. No entanto, o
resultado para a busca foi de que ndo havia resultados para esta busca, apesar de sabermos que havia.

Quanto a isso, é vdlido ressaltar que os comentarios fazem referéncia a postagem (NetFone e GVT,

corram! Quem chegar primeiro leval) e citado abaixo do detectado pela ferramenta de busca que solicitou a

34 Disponivel em http://www.cervejablog.com.br.




expressdo “eu odeio a Brasil Telecom”. Certamente, esta postagem foi localizado e estava entre os 1753
resultados obtidos na busca pela ferramenta do Google, na primeira busca, j& que trazia a marca Brasil
Telecom. No entanto, o titulo desta postagem nd mencionava a marca, mas destacava a concorréncia, 0 que
mostra que a busca deveria se dar de modo a contemplar a concorréncia também, o que traria mais e mais
resultados dos que os que forma listados.

Cabe ainda enfatizar que os comentarios desta postagem mencionavam apenas produtos associados a
Brasil Telecom, como ADSL, e outros termos, como Anatel, aertando para que a busca por Brasil Telecom
deve contemplar também esses produtos e outros termos associados. Ou sgja, para a pesquisa de blogs que
trazem ameacas a imagem e a reputacdo das empresas, € necessario ter acesso a esse tipo de texto que refere
uma marca sem menciona-la de uma maneiramais precisa.

3.2. Technorati

Além da ferramenta de busca por blogs, o site Technorati disponibiliza tags sobre temas especificos
comentados em blogs, um diretério de blogs (Blog Finder) e o blog do proprio site, com pesquisas e andlises
sobre a Blogosfera. A homepage traz ainda uma lista dos dez termos mais buscados na Ultima hora em blogs,
noticias, livros e filmes mais populares do dia, assim como os 100 blogs mais popul ares.

A ferramenta de busca de blogs do Technorati proporciona uma busca por blogs com aguns recursos
diferentes da Pesguisa Google de blogs, pois permite selecionar o grau de auoridade sobre o assunto
postados/comentados nos blogs pesquisados. Da mesma forma gque a ferramenta anteriormente analisada, o
sistema interpreta como autoridade o nimero de links que apontam para o blog. No entanto, pode-se selecionar
a busca por blogs com: 1) qualquer autoridade, em que séo mostrados todos os resultados; 2) um pouco de
autoridade, em que sdo listados blogs com pelo menos um link; 3) autoridade, em que s&o mostrados blogs com
alguns links e 4) muita autoridade, aqueles que tem centenas de links apontando para eles.

A ferramenta de busca do Technorati permite que se pesquise atraves das opgles. 1)postagens contendo
este texto (com todas estas palavras, com esta exata frase; com a0 menos uma destas palavras; ndo contendo
nenhuma destas palavras); 2) com links para esta URL; 3) por postagens categorizadas. Além disso, ha a
possibilidade de se optar por pesquisa em: a) todos os blogs;, b) blogs sobre determinados assuntos; ¢) em
determinados blogs.

Nabusca por “Brasil Telecom”, os resultados trouxeram 1.912 postagens no total. Em seguida, apareceu
a opcdo de se pesquisar por idiomas. Optando-se pelo idioma portugués, a busca por blogs com qualquer
autoridade trouxe 1297 resultados, com pouca autoridade, 398 postagens, com aguma autoridade, 109
postagens e, com muita autoridade, foram localizadas, primeiramente, 3 postagens. E vélido ressatar que na
repeticdo da busca de blogs, surgiram resultados diferentes em todas as opgdes (as vezes, passando a nimeros
menores).

A forma como sdo apresentados os resultados sinalizam, ainda, ha quanto tenpo foi inserida a
postagem. Da mesma forma que a ferramenta analisada anteriormente, surge como opcdes de navegacao clicar
na postagem propriamente dita e no blog, havendo também a indicacéo do titulo do blog e de seu autor. A

ferramenta ainda disponibilizou um gréfico sobre as postagens contendo “Brasil Telecom” nos Ultimos 90 dias.



Nesta busca, foram encontradas postagens com teor semelhante aos transcritos anteriormente. Entre
eles, foram listadas algumas postagens que citavam a empresa apenas como uma referéncia sem valor para 0s
propoésitos pretendidos nesta pesquisa. Seguem dois exemplos de blogs diferentes nesse sentido.

E enquanto me contento com uns dias assm sem sal nem agucar, espero o telefone tocar. Aquela
espera bem cinematogréfica, ridicula até... celular atira-colo até no banho... ainda que saiba que a

coberturanacional Brasil Telecom Ceular ndo funciona no trecho S3o Paulo - Mato Grosso do Sul...
35

fui no strike com a gaby, 0 ygor e o henrique... sem coments... SO g 0 strike estava ultra lotado!!!
confraternizaco brasil telecom!!! (ah proposito a reforma ficou muito boa)... *°

No blog Questdio de Opini&o®’, havia um comentério bem especifico sobre a Brasil Telecom, sobre

comparacdo da relacéo custo-beneficio do servigo de Internet banda larga desta empresa com uma concorrente.

Nas cidades atendidas pela Net, ja € possivel navegar na internet com um link de dois megas por
menos de 50 reais. Uma lentid@o perto da velocidade desfrutada em alguns paises, com mais de 20
mbps, mas um raio perto de uma linha discada ou de uma plano bésico de ADSL. Na Brasil
Telecom, um link de 800mbps custa mais de R$ 120,00. Menos da metade da velocidade, por mais
que o dobro do prego...

JA a pesquisa por Tags contendo “Brasil Telecom”, trazia dois blogs como resultado®. No entanto,
nenhuma das postagens localizadas traziam em seu texto 0 nome da empresa procurada.

Com base em todas essas observagOes, destaca-se o fato de que os mecanismos de busca em blogs
analisados podem ser considerados sites de busca que agregam alguns mecanismos especiais para pesquisa
exclusiva blogs, por eles relacionados. Em muitos casos, blogs né&o indexados pelos buscadores de blogs séo
encontrados nos buscadores convencionais, comprovando que a blogosfera pode ser muito maior do que a
sugeria pelos especialistas. Outro fato é de nenhum dos buscadores estende ou refina suas respostas com base
em informagbes linglisticas ou seménticas (relacionadas a um determinado assunto) com o intuito de
desambiguar termos ou classificar blogs, o que poderia melhorar os resultados obtidos.

Nesse contexto, torna-se pertinente a utilizacdo de técnicas automaticas ou semi-automaticas para o
tratamento das consultas e dos resultados em buscas por blogs relacionados a determinados temas, produtos e

organizacOes. A &rea da computacao que trata desse tema é a do Processamento da Linguagem Natural (PLN).

4. Processamento de Linguagem Natural na busca por blogs
A gramética da lingua portuguesa, analisada sob o ponto de vista normativo (Gramatica Normativa),
divide o seu estudo em fonologia, morfologia e sintaxe. Por meio do estudo de textos anotados manual mente®®,

as regras de gramatica presentes nos textos sdo identificadas com o objetivo de gerar regras formais (passiveis

% Blog Avassaladoras. Disponivel em: http://spaces.msn.com/

% Blog & quot. http://spaces.msn.com/brunogok/Blog/
%7 Blog Quest&o de opini&o. Disponivel em http://www.natal dosanjos.com.br.

38 http://bl ogeditor.ibest.com.br/wpmbhack e http://people.telecorp.com.br/Ift.

39 Simbolos determinados por especialistas humanos que representam informagdes linglisticas e que podem ser interpretados por
computadores.



de serem implementadas em computadores) que descrevam o raciocinio humano sobre a lingua culta de uma
determinada pratica social.

A aea da computacdo que trata das questdes relacionadas ao estudo da lingua, a Linguistica
Computaciona (LC), tem como objetivo estudar e propor solugdes computacionais para os fendbmenos da
lingua na modalidade escrita e falada. Neste contexto, a LC divide-se em subéreas, com a finaidade de
investigar diferentes aspectos e aplicacdes do estudo da lingua em computacdo, como por exemplo os trabalhos
de Bick (2000) com andise morfossintédica automética, Pardo (2003) com a sumarizacdo e geracdo
automatica de textos e Uryupina (2003) que investigam o estudo dos fendmenos de correferéncia e suas
aplicacbes. Cada subérea tem como objetivo propor solucdes para questdes especificas do processamento da
linguagem natural, sgjam elas tedricas ou na forma de recursos computacionais, e que geralmente envolvem
temas complexos do estudo da lingua.

Além das questbes linglisticas de um texto, outro tema relacionado € o0 da representacdo e,
posteriormente, a utilizagdo computacional do conhecimento adquirido. Nesse contexto se insere 0s conceitos
de ontologia e websemantica.

O termo "Ontologid' vem serdo utilizado desde o inicio da década de 90 na area de Inteligéncia
Artificial para representagdo computacional de conhecimento em areas como Engenharia de Conhecimento e
Processamento de Linguagem Natural. Segundo Gruber (1993), para sistemas de Inteligércia Artificial, o que
"existe" € 0 que pode ser representado.

O termo ontologia é concebido freqlentemente como um conjunto de conceitos, definicdes e
relacionamentos entre eles (Gruber, 1993; Uschold and Gruninger 96, Loh et al, 2002). Os conceitos e as
relacGes de uma ontologia podem ser definidos em diferentes nivels de formalidade, variando desde definicdes
altamente informais, em linguagem natural, até defini¢des rigorosas em linguagens formais, como a logica de
primeira ordem. Isso depende do grau de "especificacdo” que se necessita.

Dentre as varias linguagens de programacao existentes, destaca-se a OWL — Ontology Web Language. A
OWL*® é uma linguagem para especificacdo de ontologias e o desenvolvimento de aplicaces que processam
informagtes semanticas. Ela € baseada em XML o que smplifica a sua disponibilizacgo (Web) e manipulacéo.
A utilizacdo de ontologias e de mecanismos inteligentes com foco no significado das informagdes disponiveis
na Web define a Websemantica. Na Internet, uma série de ferramentas para a edicdo de ontologias estdo
disponiveis para download. Delas destaca-se o Protégé. Protégé*! é um ambiente de plataforma independente e
extensivel para criagéo e edicdo de ontologias e bases de conhecimento. Permite a construcéo de ontologias de
dominio, formulérios de entrada de dados customizados e a entrada de dados (Boff, 2005).

A proposta deste trabalho € investigar o desenvolvimento de mecanismos inteligentes para descoberta de
conhecimento em blogs que estejam relacionados a imagem de uma determinada organizacdo. Por meio de
técnicas de PLN, ontologias e um Robd Virtual, o conhecimento sobre uma determinada organizacéo sera
reunido, organizado e utilizado de forma automatica e semi-automética na busca de informacdes dispersas nos

blogs. O conhecimento de especialistas sera utilizado na construcéo da ontologia que, por sua vez, serd utilizada

40 A linguagem OWL é recomendada pelo consércio W3C (http://www.w3c.org)
41 Protégé. Disponivel em http://protege.stanford.edu/. Acesso em 21 de maio de 2006.




pelo Robd. Técnicas de PLN serdo empregadas na construcdo da base de conhecimento e 0 mecanismo de

inferéncia do Robd, para que entéo as utilize em buscas na internet.

Conclusdo

Ao verificar-se o funcionamento das ferramentas de busca por blogs, percebemos que o monitoramento
preciso destes com a finalidade de se descobrir 0 que seus autores pensam, escrevem e |éem sobre determinadas
organizacOes exige métodos diferentes dos do mecanismos analisados. Em um aspecto geral, identificou-se,
tanto na Pesquisa Google de Blogs quanto no site Technorati, que os sistemas levam em conta a autoridade dos
blogs, ou sgja, 0 nimero de links que apontam para ele, assim como sites de busca em geral. No entanto, é
valido ressaltar que a imagem das empresas corre risco independentemente da popularidade do blog nesse
sentido.Como mostra 0 Relagfes Publicas Steve Rubel, citado anteriormente, qualquer blog pode desencadear
uma crise naimagem das organizagdes, de um dia para outro, dos menos aos mais populares. A dimenséo viral
gue pode atingir uma mensagem independe desse tipo de autoridade. Com isso, percebe-se que essas
ferramentas oferecem limitacfes a identificacdo de ameacgas para a reputacdo das organizagdes, tornando-se
pertinente que se proponha o desenvolvimento de um software baseado em técnicas de PLN, ontologias e um

Robd Virtual que possibilite uma busca por blogs mais adequada aos fins descritos neste estudo.
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