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Histérico dos mecanismos de busca e suas implicag@mn comunicacéo e marketing
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Resumo: Este artigo propde uma discussédo sobre a relag®® @m mecanismos de busca e as
promocgdes de marca em comunicacao digitalveh Nesses termos, apresenta um historico dos
buscadores e, a partir disso, aponta para a duériofa sobre a comunicagéo digital. Percebe-se a
interatividade muatua popularizada em ferramentag/da 2.0 e suas conseqiiéncias conceituadas
em termos de Cauda Longa como o contexto do avangolégico dos buscadores e as respectivas
oportunidades surgidas quanto ao seu aproveitancentercial. A seguir, ha a referéncidiaks
Patrocinados e ao Marketing de Otimizacdo de BYM@B), em termos de iniciativas de
promogao em mecanismos de busca do tipo 2.0, En8BisA9, e a pertinéncia da busca inteligente
em blogs em termos de acfes condizentes com unta ligs tipo 3.0, que consiste Weeb
Seméantica.

Palavras-chave:Mecanismos de Busca, Formas de Promoca&ela Comunicacéo DigitalWeb
Semantica.

Introducéo

Para avaliarmos a influéncia da Internet em conagdic e marketing, temos que
entender como esses setores buscam informac¢Oescoelmlas e de que forma os
resultados estdo sendo apresentados e julgaddgativele quantitativamente. O processo
de busca de informagdes na Internet é quase tégoamianto a propria Internet e os
avancos tecnolégicos que estdo sendo propostodzem a um futuro mais “inteligente”
por parte das maquinas.

A popularizacdo dos motores de bisesta em consonancia com a necessidade de
se organizar o volume de informacgbes disponiveisvelaque cresce exponencialmente.
Torna-se evidente, assim, que entre as estratdgigsibilidade das marcas na Internet, a
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presenca e a boa localizacdo entre os resultadastesnde busca se torna extremamente
relevante como oportunidade de comunicacdo e dé&etmag. Da mesma forma, estar
atento ao que se diz mebpode ser estratégico para a imagem de uma organizague
depende de uma busca mais inteligente por partbudmadores. O prestigio de uma marca
também pode estar atrelado aos sistemas de recagdnada dependéncia dos habitos de
navegacdo dos usuarios. Frente a isso, este augya relacionar a evolugdo dos motores
de busca com as iniciativas de promoc¢aweha partir dos mesmos.

1 Historico dos mecanismos de busca

Pesquisar informac6es no computador € uma atieidm@ surgiu com o proprio
computador, uma vez que para utiliza-lo devemoarindados e este ira transforma-los ou
simplesmente guardar para posterior consulta. Siegéaron Wall (2007), em 1945 a
revista The Atlantic Monthly publicou um artigo ¥annaver Bush que levantou questdes
sobre o desenvolvimento de um mecanismo que reumissonhecimento humano, de
forma organizada e em larga escala, para que adiesge ser disponibilizado de forma
rapida e eficiente. E claro que os recursos disgeiaté entdo reduziam as chances de se
desenvolver imediatamente tal artefato, mas a efiolda computagéo viabilizou em parte
a realizacao dessas idéias.

O embrido da Internet, ARPANEet, e o desenvolvimel® uma série de tecnologias
nas décadas de 1960, 1970 e 1980, como TCP/IP ¢€,Di¢8duziram as redes de
computadores uma nova era de atividades: o armaeenia distribuido de informacdes.
Dando continuidade a proposta de Bush, as redesrdputadores viabilizaram um meio
poderoso para divulgar as iniciativas de pesquisad@omo por exemplo o trabalho de
Tim Berners-Lee.

Em 1980, Berners-Lee propds um sistema baseadonueito de hipertextos com a
finalidade de facilitar o compartihamento e a hragdo de informacbes entre

pesquisadores. Para isso, com o auxilio de Rolziita@, ele construiu um protétipo de

5 TCP/IP e DNS s&o protocolos e sistemas de comimigge viabilizam redes computadores em largaascal
e forma simplificada por meio de nomes, como pengXo www.feevale.br.
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sistema chamado Enquire. O sistema se parece c@iikipédi&® pois o contetido era
armazenado em uma base de dados e podia ser acessdtitado remotamente, mas
implementava o conceito deperlinks entre os textos. Enquanto a rede de computadores
crescia, Berners-Lee uniu os conceitos tecnologieo§CP/IP e DNS com o dperlinks
criando, em 1990, a World Wide Web. Enquanto queimeiro navegador e editor foi o
World Wide Web, o primeiravebsitefoi o do centro de pesquisa em que Berners-Lee
trabalhava como colaborador, o Conseil Européem laoRecherche Nucléaire (CERIN)
Com tais recursos, pesquisadores da rede passautiizaa esse meio de comunicacao e
distribuicdo de informag6es, construindo suas jpaséaginas, divulgando seus trabalhos e
compartilhando informacdes (além de arquivos desla@CERN, 2007).

Com as paginas, surge conseqiientemente o codesitioetérios. Os pesquisadores
passaram reunir em suas paginas dicasatsitese/ou paginas preferidas, de forma que as
pessoas que as visitassem pudessem ter dicas deocahtrar informagdes sobre algum
tema. O tema ndo era necessariamente o mesmovidiadei realizada por seu autor, pois
haviam paginas pessoais sobre lazer, entretenipnenti@ outros assuntos. A medida em
gue a variedade de assuntos ia crescendo algeagagsaram a se dedicar exclusivamente
a tarefa de catalogar outros sites, os diretdrios.

Diretdrios disponibilizavam um conjunto de catéeg®me sites, que eventualmente
poderiam conter subcategorias e paginas assoc@mlasesmas. A insercdo de novas
paginas era uma tarefa realizada pelo dono da @aginevisada por responsaveis do
diretério. Tim Berners-Lee criou o primeiro dirétdr chamado Virtual Librafy cujo
objetivo era manter uma biblioteca de topicos dfipes por especialistas. Em 1994,
surgiu o EINet Galaxyque é semelhante aos diretérios atuais mas qugraade sucesso
por estar disponivel em outros meios de pesquidatamet (Gopher e Telnet), além de
permitir a pesquisa dsites por palavras- chave. Desde entdo surgiram uma skeri

diretérios com diferentes propostas de contelidosmas de acesso.

% Enciclopédia livre cujo contetdo qualquer um podia€’, segundo a Revista Epoca. Foi criada em 2001
por Jimmy Wales e Jarry Sanger e ja reline maisrdigh®es de artigos em 1205 dialetos. Wikipedia a&m
wiki-wiki, termo havaiano que significa veloz, cédeDisponivel enttp://www.wikipedia.org

" CERN. Disponivel erhttp://info.cern.ch/

® Disponivel enhttp://vlib.org/

° Disponivel enhttp://www.galaxy.com/




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiglinares da Comunicacéo 4
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Sadd®aB1 maio a 02 de junho de 2007

O Yahoo! Director’, por exemplo, surge em 1994 como uma colecdo tde si
favoritos, mas com o crescimento do numerdimles ele passou a insersitesem larga
escala e a disponibilizar descricbes manuais smbreesmos. Mais tarde, juntamente com
um mecanismo de pesquisa, o diretdrio se tornopagalar que passou se chamar apenas
Yahoo! e deu inicio & cobranca pela inclusdo de sitesemtais. Os efeitos dessa
evolucdo foram os altos custos enfrentadosvymasters? para inserir novositesno
diretério e o surgimento do projeto dmoz Open Doec. Ele é mantido por uma
comunidade de voluntarios e se considera o mait y@®jeto manualmente editado
existente. Além destes, varias outras propostasif@apresentadas, mas algumas questdes
passaram a comprometer a utilizacdo de diretérimsultados das pesquisas
qualitativamente ruins e manutencéo cara por stizaela por pessoas. Surgem entao 0s
robds, os sites puramente de pesquisa, a espaciliiesitespesquisa e websemantica.

Os sites de busca sédo a evolugdo dos diretéri@sypa estagio em que 0 USUArio
tem acesso simples e rapido a informacgdo, sendoegs& tarefa exige um processo
automatizado e complexo de busca. Peter Norvig 7(208utor de um dos livros
académicos sobre inteligéncia artificial mais c@mneglos do mundo e atual diretor de
pesquisa do Google, descreve esse processo eno (ueEsos: 1) navegar de forma
automatizada n@/eb(crawling); 2) indexar as paginas para criar um indice da galavra
e o local onde ela ocorre; 3) classificemnking) as paginas de forma que as melhores
aparecam primeiro; 4) apresentar os resultadosrdeaffacil ao entendimento do usuério
(internauta).

Bots crawlers ou spiderd* sdo programas que automatizam o processo de
navegacao e surgiram da dificuldade em avaliar alemente uma grande quantidade de
sites e taxonomias. Os rob6s executam uma etagatanpe no funcionamento dos sites de
busca atuais, a busca de informacgdes. Utilizand@natesso automatico de navegacao na
Internet, 0os robds executam 0S mesmos passos gaepessoa manualmente faria na

construcdo de um diretério em larga escala. Partiledum site ou conjunto de sites inicial,

1% pisponivel em http://search.yahoo.com/dir

11 Disponivel emhttp://www.yahoo.com

12 Administradores dsites

13 Disponivel emhttp://dmoz.org/

14 A partir de entéo, vai-se preferir utilizar a eegs&0 robds , traducgéo de bots.




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiglinares da Comunicacéo 5
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Sadd®aB1 maio a 02 de junho de 2007

todos odinks de todas as paginas sao visitados (inclulittks para sub-paginas e paginas
externas aos sites em questdo). As aplicacdes aehésdo muito amplas, pois é possivel
utiliza-los na busca por e-mails em paginas, emaggrar ummailling list, encontrar
paginas com assunto especifico, ou até mesmo dartemgdo avebistesverificandolinks
quebrados ou paginas malfeitas (no sentido de g@muagdo). Hoje, existem sites que
disponibilizam servicos de robds pessoais, com&earchBotS, e softwaresque podem
ser executados em um computador pessoal conectadotegnet, a exemplo do
DataparkSearcfi que além de ser gratuitoopensourceou seja, pode ser alterado por um
usuario programador.

A indexacdo obedece a um ou mais critérios qudiauxa etapa de consulta no
buscador. Por exemplo, quando o robd visita umépae associa o endereco da mesma
as palavras nela contidas como um indice remiggieocontém todas as palavras do livro.
Quando fazemos uma busca na internet, fornecemasras que indicam o texto ou
assunto que buscamos em alguma pagindetaO diferencial dos atuais sites de busca é a
capacidade de comparar as palavras indicadas atas #s paginas classificadas em seu
banco de dados e gerar um relatério “inteligentetjde foi encontrado.

Norvig (2007) afirma que armazenar informacfeses@s palavras contidas nos
sitesé uma condi¢do importante para um site de busca,anmazenar informag8es sobre
oslinks contidos nela também. Segundo ele, os motoresisieakatuais utilizam o critério
de identificar quantobnks apontam para uma dada pagina e qual a qualidadedlieks
(qualidade das paginas que fizeramlioks). De forma analoga podemos dizer que o
namero de pessoas que fazem referéncia a um deselonartigo determina a importancia
do mesmo, desde que os artigos sejam de boa gimlidaks podem estabelecer o mesmo
sentido de autoridade. Algoritmdsomo PagdRank sao utilizados esitesde busca para
determinar o grau de autoridade de uma pagina. @asoconsulta retorne muitas paginas
pelo critério palavra, o grau de autoridade deteandi a classificagcdo das mesmas. O
Google, entre outros sites de busca, utiliza épsede algoritmo, mas ele se destacou por

agregar outras funcionalidades.

!5 Disponivel enhttp://www.searchbots.net/
'8 Disponivel enhttp://www.dataparksearch.org/
¥ Trechos de l6gica em programas.
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Uma delas diz respeito a tentativawlebmastersriar meios para que seus sites
aparecam no topo dos resultados. Eles passaramrdirtks para seusitesem outras
paginas, como foruns, blogsjtes de busca, sites que eles administram e que séao
importantes, e assim aumentar artificialmente o gi@autoridade de um site em especial.
Tais métodos formam combatidos e em 2003 o Goggksantou respostas eficientes para
evitar esse transtorno.

Além dos robés, algoritmos de indexacado e de ifilzssio, um motor de busca
enfrenta questdes relacionadas aos termos utibzpeto usuario expressar o que esta
buscando. Dada a grande quantidade de paginastaraen simplesmente relacionar as
paginas que se adequam a uma busca utilizanderasa® apresentadas ndo é o bastante
para bons resultados. A capacidade polissémicgalasras e inabilidade do usuario em
expressar de forma precisa (para as maquinas)lausaa pode fazer com que os sites mais
adequados ndo aparecam na relacdo ou esteja neglados (ndo fazendo parte dos
primeiros itens). Esse problema fica claro quamdeyramos pela palav@osto.Podemos
estar nos referindo a postos de abastecimentos@gdesmembram em gasolina, gas e etc),
a atendimento (médico, comercial, etc) ou a camdsrenciar paginas e identificar o que
0 usuério deseja sdo problemas tratados de manaisaou menos eficiente pelssgesde
busca e exige o emprego de tecnologias que estadesemvolvimento. Atualmente s&o
necessarios técnicas geralmente manuais para gsaoo expresse de forma mais rica o
gue ele deseja encontrar.

Estas questbes remetem a compreensdo dos textoamemivel ainda sem
precedentes na ciéncia da computacéo. Renata V2€ifd), uma das pesquisadoras mais
ativas no Brasil no desenvolvimento de sistemas paprocessamento da linguagem
naturaf®, define que a area de conhecimento que relacingéistica e informéatica com a
finalidade de desenvolver programas capazes dehiecer e produzir informacdes em
linguagem natural é a Lingiistica Computacional )(Li€ela um vasto subconjunto de
areas vem sendo investigado com a parceria coastimtprofissionais de Letras e
Computacao (entre outras areas) e que se estendiéeeemtes niveis linguisticos: o Iéxico

(vocabulario), sintatico (construcdes) e semarpiammatico (o sentido das palavras e/ou

18 Computadores utilizam linguagens artificiais (peogas) enquanto os humanos utilizam a linguagem
natural.
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além dele). A subarea da LC, cujo objetivo é orapramento do contetdo disponivel na
Internet e, por consequéncia, as busca de inforesaét@NebSemantica.

Em 1994 Tim Berners-Lee fundou o World Wide Wetnébrtium (W3CY no
Massachusetts Institute of Technology, cujo objetés desenvolver recomendagdes de
linguagens entre outras tecnologias para o estalmrto de padrbes pavdeb Dentre os
varios projetos que fazem parte do nosso dia a&dmp o HTML, CSS e XML, temos o da
Web Seméantica $emantic Webcomo uma proposta de levar a Internet ao seuirpoox
estagio, o que mercadologicamente esta sendo chadeadVeb 3.0. Esta nova Internet
viabilizara a representacgéo e busca de conhecimetds computadores.

Como vimos anteriormente, compreender o signifiad@am texto demanda o
entendimento de seu contexto, e esse tipo de thadhdiexigira de pesquisadores,
programadores e internautas o desenvolvimento eegimple novas tecnologias para o
acesso artificial aos dados, o por conseqiénacimloecimento, que estao dispersos na
Internet.

2 Interatividade, Web 2.0 e Cauda Longa: contextogra promog¢éo em buscadores

P { Excluido: motores

a veiculacao de outras formas de publicidade na evldra desse ambiente. Trata-se de
considerar uma outra postura do usuario frente €o (estar em busca de informacg6es) e,
conseqientemente, suas métricas a essa exposigdof@mas de cobrar por ela. A
interatividade, portanto, é conceito chave nessat§o.

Ap6s explorar o conceito de interatividade em sdésrentes definicdes e
taxonomias, Primo (1999) situa que o estudo da&agd® deve privilegiar o processo da
interacdo em si, ndo enfatizando nem a maquina,asehomens. Trata-se de valorizar o
gue acontece entre os interagentes, ou “de etqudéidade da relacdo que emerge da acéo
entre eles” (PRIMO, 1999, internet). Frente a if8omo (1999, internet) classifica a
interacdo como mutua e interativa. Na interacdoumufa atuacdo dos interagentes é
dialdgica, enquanto que na interagdo reativa, ecoma agdo e reacdo entre individuo e
maquina.

Acreditamos que a predominancia de situacGes deagio mutua proporcionadas

pelas ferramentas de Web 2.0 justificam as acdesigmionais na web baseadas nos

1% Disponivel enhttp://www.w3.org/
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motores de busca. Web 2.0 é uma denominacdo paraegunda geracdo de servigos para
internet que visa ampliar as formas de participad®s usuarios na producdo e
compartilhamento de informagdes on-line. O termd\&/@ foi popularizado pela O Reilly
Media e pela Media Live International como denormp@itade uma série de conferéncias
realizadas a partir de 2004. Segundo O Reilly (2@t@&rnet), a Web 2.0 designa: 1) uma
combinacao de técnicas informéticas (servicos wiely; syndication, linguagem Ajax); 2)
momento histoérico; 3) conjunto de novas estratégi@acadoldgicas para o e-commerce; 4)
processos de interacdo social mediados pelo codgutdrata-se, acima de tudo, de
considerar a Web como uma plataforma que viabdizdine praticas que antes s6 seriam
viaveis com a instalacédo de softwares no comput&doa evidente, também, que enquanto
a Web 1.0 seguia uma légica da publicacdo, a WebpBessupde uma ldgica da
interferéncia do usuario no hipertexto.

Entre as caracteristicas da Web 2.0, estdo osmsegyprincipios: 1web como
plataforma; 2) dados como forga produtiva; 3) efe#gm rede criados por uma “arquitetura
de participacao”; 4) modelos de negocios enxufofirnbdo ciclo desoftware 6) software

visto como mais do que um dispositivo.

_ { Excluido: *°

que fazem parte da Web 2.0, na medida que perngjteno usuério possa ser um emissor

21 Segundo o Especial INFOEXAMBPpodcast é um nome que une Ipod com broadcastananissdo). Combinando
MP3 e RSS, o podcast permite que qualquer um psosied proprio programa de radio na web. Basta guenhia um
microfone, um programa de edi¢do de audio e egpagohospedagem do arquivo MP3. Outras versdddeoocast.

22 £ um album de fotografias dinamico, na medida améum sistema de publicacéo de fotos que apeeferramentas
que permitem a interacdo social dentro do sist&isponivel enmhttp://www.flickr.com

Z E o site de videos mais popular da Internet, darece clipes de no maximo doze minutos que osrEEPISUArios
acrescentam ao acervo, a respeito de quaisquemtessibua audiéncia pulou de 2,5 milhdes de visitapara 50
milhdes. Cerca de 100 milhdes desses clipes s&sam®s diariamente, perfazendo 69.400 videos poutoni Seu
sucesso se deve , em parte, a popularizacdwelacamsque permitiu as pessoas fazerem seus proprioedilbem
como de aparelhos a partir dos quais esses acesosn ser feitos como iPods e celulares. Disponérel
http://www.youtube.com

24 Web logs ou blogs, na sua vers&o abreviada, sé@mrfentas de facil atualizagéo emb siteem HTML?*, que se
baseiam no sistema de microcontetidos e na atuddiza@se que diaria dos mesmos. S&o partes comisstde um
blog: as postagens e os comentarios. “Cada mensagéatda é apresentada na pagina como a entrada dirio,
com a data e a hora em que foi postada. Cada wssaglentradas chamapsestagens. Em geral, as postagsits
apresentadas na ordem inversa a que foram env@adasja, a primeira postagem da pagina é geratnoemtais
recente (isto pode ser mudado pelo dono do bIGYNTO, 2002, p. 23). Nas postagens, é possivebdibpizar
texto, fotos dinks para qualquer outra pagina.
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naweh através das informacdes que pode publicar ar phetas, em diferentes formatos
(som, imagem, texto, fotos, etc.), o que acontegentneira restrita nos meios de
comunicacdo de massa.

Do ponto de vista mercadolégico, pode-se dizerajiéeb 2.0 se relaciona com o
conceito de Cauda Longa proposto por Anderson (208@derson (2006) se apdia em
dados fornecidos por varias empresas dos Estadio®d)a conta com pesquisadores das
universidades de Harvard, Stanford e do MIT patarfde como na economia digital,
especialmente aplicada ao mundo do entretenimenforriacdes, musicas, cds, dvds,
livro, softwares, etc.), a regra dos 8G/2830 se aplica. De acordo com esta regra da
economia tradicional, 20% dos produtos/servicodi®s por uma empresa, respondem
por cerca de 80% das vendas. Robbie Vann-Adibé, G&@&cast, espécie de “jukebox
digital”, afirmou que essa propor¢do salta para 986seu negocio de venda de faixas de
musica digital, afirmando, ainda, que “num mundo eue o0 custo da embalagem é
praticamente zero, com acesso imediato a praticenugralquer contelido nesse formato,
0S consumidores apresentam um comportamento cemisist olham praticamente
tudo”(Vann-Adibé apud ANDERSON, 2006, p. 8).

Por outras palavras, enquanto luiss do mercado de massa encontram-se em
decadéncia, o0 mercado de nichos se expande. Nawstite ndo existam mais, mas o0 que
se observa é que cada vez se compra mais do aieridamente, vende menos. E,
paralelamente, ohits vendem menos do que em épocas anteriores. E liagasga: 1)
variedade do que se oferece; 2) desigualdade $oawisas apresentam atributos com mais
intensidade do que outras); 3)efeitos de rede, coar&eting viral e reputacdo, que tendem
a ampliar as diferencas em qualidade. A seguir,efsah (2006) justifica 0 nome de sua
teoria:

As leis de poténcia sdo uma familia de curvas guersontra praticamente em
qualquer observagdo, desde fenbmenos biolégicoveatdas de livros. A Cauda
Longa é uma lei de poténcia, decepada com cruefuiglds gargalos de distribuicao,
como limitagdo de espago nas prateleiras e nossodisaoniveis. Como a amplitude
de uma lei de poténcia se aproxima de zero, masarthega a alcangar esse ponto, a

medida que a curva se estende até o infinito, elanéecida como curva de “cauda
longa”, de onde extrai o titulo deste livro. (ANDEBN, 2006, p. 124).

% Regra mencionada pela primeira vez em 1897, palario Vilfredo Pareto, pesquisador em uma unidade da Suica
que se dedicou ao estudo dos padroes de riquestcdtm XIX. Segundo ele, 20% da populacéo detildifa 8a riqueza.
Esta regra foi aplicada também em outras area®deia. (ANDERSON, 2006, p. 123).
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Graficamente, obtém-se o seguinte com relacdo dacimga, em que na vertical

tem-se a popularidade dos produtos e servigos borizontal, os produtos e servicos em

The New Marketplace

Si:

Head

Popularity

Long Tail

Products

Grafico 1. Gréfico representativo da Cauda Longa

As trés forcas da cauda longa sdo: 1) democratzdas ferramentas de producgéo;
2) democratizacao das ferramentas de distribufigacéo entre oferta e procura. Os trés
itens estao estreitamente ligados e se referepxidifldade e ao barateamento de questdes
logisticas. A terceira forca se relaciona com avemsacao entre 0os consumidores através
de varios tipos de suportes de comunidades virtuasm o fato, decorrente disso, de que
ha muito mais preferéncias do que sugerem os ptinazarketing.

Em parte devido a isso, Wu (2006, Internet), psiesia Columbia Law School e
co-autor deWho controls the internet? Illusions of a Bordesléd/orld (2006), critica
Anderson (2006), afirmando que as forcas da Caondgd.n&o se aplicam a todo o tipo de
negocio, mas, principalmente, aos da industrianlenimento e de informacgéo. Ou seja,

a teoria ndo se aplicaria em negdcios em que alastaracdo é necessaria, em que,

_ 1 Excluido: cosnequientemente ]

contundente da critica de Wu (2006, Internet) ap@aira 0 aspecto generalista por vezes
sugerido no texto de Anderson, de que a Cauda Lesgwia por todos os lados. No
proximo item, vamos verificar de que forma esseceita pode ser identificado nas pecas e

ferramentas de promocéo para Web 2.0 e Web 3.0.
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3 Pecas e ferramentas de promo¢do em Web 2.0 e \WB:0

Uma vez que o tema deste artigo é a relacdo emtopualarizacdo dos motores de
busca e suas consequéncias na comunicacao, oppau-880 se mencionar a publicidade
on-line como um tod8. Ao invés disso, pretende-se abordarlinks patrocinados, o
Marketing de Otimizacdo de Busca (MOB), a buscaliggnte em blogs e o sistema de
recomendacéo desenvolvido pela Amazon?(A%\credita-se que essas formas de explorar
comercialmente webestejam mais de acordo com a dindmica de navegagéebe com
a intencdo dos internautas em fazé-lo do que alesmexposicdo déannersem
determinados portais, ainda que esta pratica gatantmonitoramento de cliques e possa

até mesmo permitir a venda do produto ou servigoesta sendo anunciado.

3.1LinksPatrocinados

Oslinks patrocinados foram criados em 1998, por Bill Grass empreendedor norte-
americano que criou a GoTo.com, 0 modelo de rafgdtpagos e o leildo de palavras.
A empresa foi rebatizada de Overture e compradaYehoo! por 1,6 bilhdo de dolares.
Em seguida, o Google copiou o sistema, num acaed08 milhdes de doélares para
acabar com uma disputa de patentes com o Yahog#, blsistema é oferecido por
praticamente todos os grandes portais brasildifok (G e Yahoo!Brasil).

Nesse tipo de publicidade on-line, as palavras-&lae vendidas em um sistema de
leildo, em que o anunciante que pagar mais petavi@athave que tenha a ver com o
produto ou servigo anunciado aparece em primegarlantre ofinks da primeira
pagina de resultados. Cada vez que alguém faz usta Ipor ela, seu andncio é
exibido. Trata-se, portanto, de uma modalidadeutidiggdade que surgiu sendo
veiculada somente em motores de busca e que sénaxibida quando o internauta
procurar informagdes a respeito de um determinasiordo, produto ou servigo por
meio dessa palavra-chave. Nesse caso, ainda guedestenha a intencdo de compra no
momento da busca, o critério interesse é levadoata. De acordo com Battelle
(2006), o problema que Bill Gross tentava soludi@puendo criou olnks patrocinados
era qualificar o acesso de audiéncia para detedoim@afegos por sites.

A originalidade dodinks patrocinados, para o internauta, € a de mosteaiacio
quanto se pesquisa um assunto relacionado ao produservico anunciado. Trata-se de
um grau de pertinéncia mais apurado em termos dia,mévelando a preocupagéo com o

% Qutros textos da autora ja fizeram referénciate tesna comdPublicidade on-line e Interatividade: pistas
para reflexdo Trabalho apresentado no GT Publicidade e Propiagaro VIII Seminario Internacional de
Comunicacdo. Porto Alegre, PUCRS, 2005, escritocerautoria com €\ busca é a mensagem: Links
Patrocinados e Marketing de Otimizacdo de Busc§MOB)(2006), disponivel em
http://www.razonypalabra.org.mx/

2" Disponivel enhttp://www.a9.com
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conteddo de informacdo. Pode-se dizer que a pdatlel veiculada no meio jornal
(impresso), também é vista como informacao, cordovérios autoré& Quanto a isso, as
pessoas abrem um jornal para conhecer as informagfepodem interferir no seu dia-a-
dia. A publicidade, nesse caso, serve como foniefdemacgdes a respeito de precos. Nao
€ coincidéncia, portanto, que 0s maiores anun@atianeio sejam varejistas. Porém, esses
anuncios estédo diante de pessoas interessada® ows@rodutos e servigos oferecidos, o
gue nao acontece comloks patrocinados.

Segundo Battelle (2006), o objetivo de Gross éea am modelo em que a garantia
de desempenho deveria ser o modelo para pagampeia Para os anunciantes, entdo, a
novidade é que sua comercializacdo também diferedata meios de comunicacéo
tradicionais, e até mesmo da comercializacdo de®dbrmatos de publicidade on-line,
uma vez que nao ha tabelas de precos, nem negoaiEc@lescontos. Como foi dito
anteriormente, o valor por cligue é determinado rsistema de leildo e pago, pelo
anunciante. Ou seja, 0 pagamento se da conformeesuitado mensurado. Quanto ao
aspecto estético, esse tipo de anlncio é uma @etextb apenas escrito, e que pode ser
feito pelo préprio anunciante. Algusgesdisponibilizam o programa para que o texto do
anuncio seja elaborado a partir de qualquer cordputaom acesso a Internet.

Os links patrocinados possibilitam que pequenos e médioaci@ntes veiculem
anuncios, na medida em que um clique pode custB$d&15 centavos a U$S 100,00. Sdo
advogados, dedetizadoras, desentupidoras, maqdig#ais, detetives particulares que,
agora, também podem se tornar anunciantes, o gdergan (2006) sinaliza que a o fator
Cauda Longa do Google. Pelo alto custo envolvidpmoesso de comunicagdo tradicional
(fora da web ou dentro dela), isso seria impossiaahidia tradicional. Nesse sistema, por
um lado, tem-se o trabalho desenvolvido por umadcigé&e publicidade e propaganda e,
de outro, a grande midia (veiculos de comunicag@&ogrande audiéncia), processo que se
torna dispendioso e limita o negécio de midia namdes clientes. Ainks patrocinados

eliminam os intermediarios da midia tradicionalpteamdo com o auto-servico, que é

2 Esta caracteristica do meio jornal é apontadagsé Benedito Pinho eBomunicacdo em marketifg001) e por José
Carlos Veronezzi erMidia de A a Z(2002). Quanto a predominancia do setor varejisteeeds anunciantes do meio
jornal, a Especial Revista — Meio & Mensagem, na&@004.
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simples, barato para a Google e para os anunciargéisaz, devido a pertinéncia com as
intencdes de busca, segundo Anderson (2006).

Percebe-se que grandes portais tém disponibilizagigas denominadabnks
patrocinados em sudsome pagesAcredita-se que, de acordo com o que foi exposto
anteriormente, que apesar de a dindmica de prodeigde comercializagdo das pecas
publicitarias ser a mesma, a légica do internaata elacéo a elas muda completamente e
ndo faz valer o seu principal diferencial: seripertte a busca de informacdes do usuario.
Diferente é o caso ddiks patrocionados em comunidades do Orkigm que as pessoas
s6 estdo la pela participagdo em grupos por irgerdsterminados.

Interessante é notar a transicao sinalizada ptelB (2006) de um tipo de busca
gue pode ser sinalizada como 2.0 para a pertinédeaitra que pode ser classificada como
3.0. De acordo com Battelle (2006), Bill Gross apamue o sistema de relevancia (Page
Rank) do Google estava comecando a apresentaeprablja em 2004. Em termoslis
patrocinados, existem as fraudes, a partir dasqabbds ou pessoas podem clicarliers
fazendo com que isso se converta em custo paraunciante sem a mais remota
possibilidade de significar algum tipo de retoro.quanto aspams Gross referiu as

técnicas sofisticadas de marketing de otimizacdmudea, que seréo explicadas a seguir.

3.2Marketing de Otimizacdo de Busca (MOB)

Apesar tratarmos aqui sobre acdes de comunicacdmeranismos de busca, é
valido que se comente sobrdarketing de Otimizac@o de Busca (MOB) neste artitms
anos 1960, aAmerican Marketing AssociatiofAMA) denomina marketing como “o
desempenho das atividades de negocio que diriglumxa de bens e servigcos do produtor
ao consumidor ou utilizador” (AMA apud PINHO, 1991,14). Com o passar do tempo e
as demandas da sociedade, a concepc¢do de marlatindiversos autores, evoluiu da
venda de produtos e disponibilizacdo de servicospamutor ao consumidor final,
ampliando-se para um conjunto complexo de operafixo nesses fins, através da
manutencdo de relacionamento com colaboradores, dedornecedores e consumidores
finais. Segundo Kotler (1996), o composto de mangepode ser definido coman

conjunto de variaveis controlaveis de marketing guempresa utiliza para produzir a
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resposta que deseja no mercado-alvo. Assim, o cetimple marketing consiste em todas as
acdes e da empresa com a intencdo de influendemanda de seu produto. De acordo
com Jerome McCarthy (apud KOTLER, 1996, p. 90)agssirias possibilidades podem ser

P { Excluido: e

P”. produto, preco, promocdo e praga (ou distrimjic Partindo-se desse conceito,

entende-se a comunicacdo enquanto um conjuntorgerientas que se encaixam no P
Promocdo. Entre essas ferramentas, tal como sogpod Sampaio (1997), considera-se
como ferramenta de comunicacdo disersas modalidades do marketing voltadas a
promocéao.

O MOB consiste no uso de estratégias com o objetleo melhorar o
posicionamento de umsite nos resultados de busca, principalmente as do ripé.
Conforme foi indicado, os critérios de indexacaavee site de ordenacao dos resultados
obtidos com a busca por palavras-chave mudam ddacom cada ferramenta de busca.
Para tanto, € preciso saber qual é o motor de buataadequado paraveeb sitea ser
otimizado. Com relacéo ao critério de indexacderegfte aofinks de popularidade daeb
site, Kendzerski (2006) enfatiza que uma pagina quesefnlinkada a uma outra ndo pode
ser localizada pelos robds. Nesse casweb sitedeve enviar a URL para o servigo de
busca em questéo.

Uma vez que se saiba qual é o mercado de atuacébedte, o que o site deste
divulgara (marcas, produtos, servigcos), o posicimr#o atual de seu site e o de seus
concorrentes nos mecanismos de busca, e a relavdmdite, Kendzerski (2006) propde
como dicas para uma boa otimizacdo nos buscadbyesserir metatagsdiferentes em
todas as paginas deeb site(deve-se usar vinte diferentes palavras-chavepm®m de
importancia, incluindo-se nome de marcas, dos posdel servigos relacionados ao negécio
em questdo); 2alterar o titulo do site (até 80 caracteres emvpasachave importantes
para o negécio considerado); 3) o conteludweb sitedeve trazer palavras repetidas, para
o caso de o buscador indexar todo o conteldweeatnsite 4) 0 dominio deve ser da prépria
empresa (a um custo médio de R$ 30,00 por anoli Wb sitedeve geraidinks de
popularidade; 6veb sitedeve ser atualizado com frequéncia para que nugdsusca o

indexe periodicamente; 7) atencdo ao utilizar-ssafoware Macromedia Flash ou outros

2 Disponivel emhttp://www.orkut.com
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que gerem arquivos do tipo .s%f8) n&o utilizar frames; 9) evitar paginas dinzasi¢Java,
Java Script); 10) ndo apresentar banco de dadbadec

Silveira (2002) adverte que a descricdo rdetatag deve conter as principais
palavras-chave em sua totalidade. O texto develaer, objetivo, sem muitos adjetivos e
sem exagerar no que o autor chama de linguagenicipéitid. E preciso lembrar que o
texto vai ser lido por pessoas e pelos robds dderemde busca. O autor (2002) também
alerta que se deve evitar praticas abusivas ntigépealas palavras-chave.

O MOB aparece como mais uma oportunidade de as eagpestarem presentes na
vida de seu publico tanto quanto forem solicitaolel®s mesmos inserindo-se, de acordo
com Battelle (2006), no dmbito do marketing darpé®. Porém, a histéria da busca
registra que uma simples troca de algoritmo porepdws buscadores determina a revisao
de todos os principios aqui citados. E um podey cotrariando a l6gica da participacao,
esta nas méaos dos motores de busca, que nao $eibeneom essa pratica, uma vez que

ela significa deixar de lucrar cdinks patrocinados.

3.3.A Cauda Longa da Opinido: Sistema A9 e Busca tjgate em Blogs

Em nivel de opinido, verifica-se no cenario da eocoa da Cauda Longa, a
presenca dos novos formadores de preferénciasa-3eatde um cenario em que a
recomendacdo de pessoas comuns que se interedsa@rakgum assunto em particular e
partilham sua opinido com outros interessadosmais do que a informacéo veiculada por
orgaos oficiais. Os novos formadores de preferéséia pessoas cujas opinides sao
respeitadas, segundo Anderson (2006).

Anderson (2006) descreve esses novos formadonesetiréncias como individuos
(em blogs), grupos (em blogs, listas de discuss@meredes sociais), bem como o0s
sistemas de recomendacdo a partir de determinadasnkntas instaladas em sites de
venda de produtos e servigcos e, também, ferramguemonitoram as preferéncias.

Quanto a relacdo entre busca e recomendacao,taesedjue 0 melhor exemplo € o A9,
a ferramenta de busca da AmaZo&ssa ferramenta foi a primeira a levar em conta a

30 Arquivos em Flash devem ter o contetido verbairifesou sonoro), que se encontra dentro do argsivi descrito
nas metatagebjectdo Flash para ser reconhecido pelos robds. O iprépftware da Macromedia exporta esses textos
(somente os textos escritos) quando se pede paradaswf e seu correspondente html. Quanto asemsagm jpg, gif ou
png, utiliza-se o recursalitext'.
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sequéncia de cliques a fim de proporcionar umagbogs precisa, o que foi feito pelo
Google e outra ferramentas mais tarde. Segundellat2006), parte-se do principio
que “quanto mais uma ferramenta de busca soulsr @speito, mais ela podera
eliminar os resultados irrelevantes” (BATTELLE, B0@. 223).

Devido a seqiiéncia de cliques, a experiéncia degagao no A9 serd mais rica quanto
mais o sistema for utilizado. Pode dizer que o 8A8ma espécie de interface de
gerenciamento de informag¢fes da Web, com a busea seu principal instrumento de
navegacao” (BATTELLE, 2006, p. 226). Além disso,srdo que simples listas de
URLSs, no A9 pode-se obter varias paginas de infodms (imagens, histérico de buscas
pessoal, dicionarios, catalogos, etc). Quantostersa de recuperacao de buscas,
Battelle (2006) afirma:

O A9 ataca a recuperacao por meio do seu disposit\histdrico de busca e
de sua barra de ferramentas, a qual rastreia tadfue vocé visita.O
dispositivo de descoberta encontra sites pelosqaaé pode estar interessado
com base em sua seqiiéncia de cliques e — estarte arqelhor- na seqiiéncia
de cliques de outras pessoas. (BATTELLE, 200626).2

Por mais que neste sistema de recomendacéo selerbigsca, ndo se esta falando
aqui de um tratamento lingistico na recuperac&oirfarmacdes. Diferente do que pode
ser proposto em termos de motores de busca de blogs

Uma forma de utilizagdo dos blogs a favor das drggdes sdo os blogs

P { Excluido: Pode-se entender ]

blog que esteja relacionado a qualquer negécionquresa, em qualquer ramo ou area de
atuacdo”, ndo sendo somente um meio, mas um fimsys caracteristicas de ser um
agente transformador de relacionamento com todpsiligcos de uma organizacéo. O blog
se destaca por ser interativo e instantaneo, padaoimanifesta¢des de ambos os lados, ou
seja, empresa-publico-empresa, pois além de cansulue a empresa na figura de uma
pessoa tem a dizer, a pessoa também “conversa’acempresa, permitindo opinar sobre
gestdo, processos e produtos. Outra caracterékiitdog corporativo é a possibilidade de
medir os resultados rapidamente e calibrar as rgensaque serdo passadas ao publico,
permitindo monitorar o que esta sendo dito sobmm@resa para ndo perder nenhum

detalhe potencialmente prejudicial.

%1 Disponivel enhttp://www.amazon.com
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No entanto, outra forma de se lidar com os blogsambiente corporativo é
monitora-los. Steve Rub@lrevelou a importancia de as empresas prestaremaatao que
esta sendo dito nos bldgsa respeito delas. Seu trabalho é planejar esiaatémpra
minimizar os prejuizos dos clientes diante de caar&s negativos encontrados nos blogs
j& que sua natureza espontdnea e imediata poddiciEmeu comprometer uma
companhia. Além disso, o executivo ressalta qué Bbs jornalistas norte-americanos
Iéem blogs. Empresas como IBM, GM e Microsoft contaom equipes e ferramentas para
monitorar o que se esta falando sobre elas nos, jeis uma reclamagao ou elogio podem
ser facilmente localizados nos mecanismos de buesqzecificos para blogs por
consumidores interessados em determinadas marcas.

Ao lado dos blogs, as redes de relacionamentdas lie discussao indicam que as
instituicbes perderam o privilégio da informagdmmo aponta Ronald Mincheff, presidente
da filial brasileira da Empresa de Relaces PublEdelmari. O executivo ainda aponta
gue as opinides das pessoas comuns ganham cadaaiezcredibilidade do que as
veiculadas por um meio de comunicacgao.

A Lei de Sturgeon, autor de ficcgao cientifica,u& gnoventa por cento de tudo é
desprezivel”, informa Anderson (2006). Se issoctmrsiderado, ainda que essa lei também
possa ser aplicada no caso da opinido, nada gacamrteopinides despreziveis nao
prejudiguem a imagem das empresas. E papel do®rgestla informacdo e da
comunicacao verificar que tipo de consequiénciapigiam pode ter sobre o seu negdcio,
seja ela desprezivel ou néo.

Nesse contexto, em um artigo antehogue analisou o funcionamento das

ferramentas de busca por blogs percebemos que donaomento preciso destes com a

32 Na época desta entrevista, concedida & Revistmd&x20 de julho de 2005, pagina 116), Steve Rubbhthava no
escritério de Relagdes Publicas CooperKatz. Emrééneede 2006, Rubel foi contratado como Vice-Rtesie Senior da
Edelman, que atende empresas como a Unilever, Arapeedutos como o Xbox, da Microsoft.

33 Em abril de 2007, o site Technofatiastreava mais de 70 milhdes de blogs, além ddizin que a blogosfeth
passou de 35 a 75 milhes de blogs em 320 diafgraee Dave Sifry (20075. Ele ainda comenta que, em média,
120 mil novos blogs séo criados por dia por diguento séo feitos 1,5 milh6es de postagens poAdida em seu
relatério sobre o Estado da Blogosfera, Sifry (3@Q®nta que 17 postagens séo feitos por segundo.

34 0s blogs vdo mudar os seus negdcioRevista Exame S&o Paulo, Abril, 1°. de fevereiro de 2006, p. 21

% CARVALHO, Cintia; GOULART, Rodrigo; ROSA, HelaindylONTARDO, Sandra Portella. Monitoramento da
imagem das organizagbes e ferramentas de buscdoge In: Revista Prisma.com v. No. 3, p. 420-447, 2006.
Disponivel emhttp://prisma.cetac.up.pAcesso em 13 abr. 2007.
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finalidade de se descobrir 0 que seus autores persarevem e |léem sobre determinadas
organizacbes exige métodos diferentes dos mecasisanalisados. Quanto a isso,
identificou-se, tanto na Pesquisa Google de Blogasntp no site Technorati, que os
sistemas levam em conta a autoridade dos blogsejay o niumero dinks que apontam
para ele, assim como sites de busca em geral. Nmten é valido ressaltar que num
contexto de Cauda Longa, a imagem das empresas gseco independentemente da
popularidade do blog nesse sentido. De acordo cobelRcitado anteriormente, qualquer
blog pode desencadear uma crise na imagem dasizagdes, de um dia para outro, dos
menos aos mais populares. A dimenséao viral que pbdgir uma mensagem independe
desse tipo de autoridade. Com isso, percebe-sesgas ferramentas oferecem limitagbes a
identificagdo de ameacas para a reputacdo dasizagaes, tornando-se pertinente que se
proponha o desenvolvimento de softwarebaseado em técnicas de PLN, ontologias e um
Robé Virtual que possibilite uma busca por blogssnaa@lequada aos fins descritos neste
estudo.

Consideracoes finais

Como se Vé, a histéria dos buscadores se confuumdadistéria da Internet e de sua
evolugdo. No entanto, essa coincidéncia parecgderignorada pelas formas de
exploracdo comercial na Internet em termos da [@gfo de pecas publicitarias e de
outras formas de promocao até 1998, quando foraulos odinks patrocinados. N&o é
por acaso que este € o sistema de publicidadeséxtigque garante o crescimento da
Google, icone de sucesso empresarial em tecnoldgiedormacéo e de comunicacao
atualmente.

Torna-se evidente a relagéo estreita entre os osesme o chamado “marketing de
intencdo”, destacando a pertinéncia de formas d&zee visivel nos motores de busca, seja
com links patrocinados, seja com ac¢des de Marketing de @igéb de Busca (MOB). No
entanto, reuniu-se aqui elementos importantes gdeam que estas duas formas de
promoc¢ao ja ndo dao conta de uma série de novaandi&s por parte das organizagbes
frente a novas possibilidades de navegacao doiasuar

Pode-se dizer que a apropriacdo das ferramentagetla2.0 para as acdes de
comunicacdo e de marketing imp8e novos desafics gamotores de busca, apontando
para o fim dos intermediarios na producao e naikiistdo das mensagens. Nesse sentido,
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0 que os usuarios fazem neeb interfere cada vez mais na vida das marcas e das
organizacbesEsse aspecto se relaciona com o fenébmeno da Camdgm,Lque trata, em
parte, das conseqiiéncias dos usos dessas ferramengconomia digital e aponta para
alguns de seus limites. Se por um lado, pode-seafestar cada vez mais em variados
suportes na web, por outro, as ferramentas de llisganiveis ndo déo conta de organizar
e tornar facilmente acessiveis esse grande vol@riafdrmacgdes para uma empresa que
gueira saber a opiniao de seus publicos nessestesipDe forma mais clara, tanto o
sistema Page Rank do Google quanto o algoritmaudeabdo Technorati deixam a desejar
quanto a busca de informacdes em blogs, por exe@plpe eles oferecem ndo é o que
uma organizagdo precisa para detectar o que exta dio sobre ela. Da mesma forma, o
Sistema A9 ndo vai contar com a preciséo lingigistia recuperacdo de resultados via
sequéncia de cliques, o que pode afetar seu papel parametro de interesses.

Nesse sentido, como foi posto em um artigo anteeisrendemos que esse limite
especifico é justamente o problema a ser contorcawioa Web Semantica (Web 3.Qu
seja, enquanto a Web 2.0 elevou os usuarios agamde co-autores da web, a Web 3.0,
parece dizer respeito justamente a sofisticacadedia@snentas de busca via Processamento
de Linguagem Natural para encontrar essa produedmfdrmacfes de maneira mais
eficaz. Frente a isso, acredita-se que esse ja @angp na histdria dos buscadores e que,
certamente, vai ensejar inovagdes nas formas @miggciar e promover marcas na web,

bem como monitorar a opinido das pessoas sobratassieterminados nesse ambiente.
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