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Resumo

Os blogs merecem a atengdo das organizagdes, pois sdo uma forma fdcil e gra-
tuita de as pessoas publicarem sua opinido, inclusive sobre marcas. Este artigo
compara as buscas possiveis de blogs em motores de busca convencionais e com
a Web Semantica (ontologia). A marca selecionada foi o iPhone, supertelefone
langado pela Apple em 2007. Percebe-se que a busca proporcionada pela Web
Semantica ¢é mais refinada, pois permite a construgdo de relagdes entre os ter-
mos pesquisados, o que se torna pertinente para o gerenciamento da reputagdo
de imagem corporativa.
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Los blogs merecen la atencién de las organizaciones, porque son una forma fdcil
y gratuita que permite a las personas publicar su opinién, inclusive sobre marcas.
Este articulo compara las bisquedas posibles de blogs en motores de busqueda
convencionales y con la Web Semdntica (ontologia). La marca seleccionada fue
el iPhone. Super teléfono lanzado por la Apple en 2007. Se percibe que la biis-
queda proporcionada por la Web Semdntica es mds refinada, pues permite la
construccién de relaciones entre los términos investigados, lo que se torna perti-
nente para la gestion de la reputacién de imagen corporativa.

Palabras-clave: Blogs. Reputacién. Gestién de la imagen corporativa. Mecanismos
de busquedas convencionales. Web Semdntica. Ontologia de dominio. iPhone.

Abstract

Being an easy and free tool people use to make their opinions public, blogs deserve
the attention of organizations. This article compares the search of blogs by means
of conventional search engines to the search through Web Semantics (ontology).
The brand chosen for this study is iPhone, the super-telephone launched by Apple
in 2007. It is observed that the search provided by Web Semantics is more refined
because it allows us to establish relations among the researched keywords, some-
thing that is relevant for the management of corporate image reputation.

Keywords: Blogs. Reputation. Search engines. Web Semantics. Domain ontology.
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Em estudos anteriores, apontamos a relevincia do uso dos blogs como
objeto de percepc¢io e andlise de risco a imagem das organizagdes, com
base na insuficiéncia das buscas possiveis em motores de busca conven-
cionais (Pesquisa Google de Blogs e ferramenta de busca de blogs do
Technorati) e a consequente pertinéncia de desenvolvimento de software
baseado em Processamento de Linguagem Natural (PLN) para esse fim
(CARVALHO et al., 2006). Apés tragcarmos um histérico dos motores de
busca desses dois tipos, relacionando-os com as formas de promocio na
web 1.0 e na web 2.0 (GOULART; MONTARDO, 2008), nosso objeti-
vo é demonstrar o refinamento da busca a partir da constru¢do de uma
ontologia como garantia de vantagem competitiva para a organizagdo na
tomada de decisdo em caso de prevencio e gerenciamento de crises em-
presariais. Nesse cendrio, encontra-se uma preocupagio ampliada sobre a
reputagdo corporativa, que estd diretamente associada ao valor atribuido
aquilo que uma empresa faz ou deixa de fazer. Uma empresa com boa
reputacdo propicia a captagdo de clientes que sdo mais fiéis e, logo, pres-
tigiam um leque maior de produtos e servigos.

A reputagio empresarial é o que as pessoas pensam e sentem sobre
uma empresa, com base em informagdes (ou desinformacoes) que elas
tenham obtido sobre seus produtos, servigos, empregados, iniciativas so-
ciais, desempenho passado ou perspectivas futuras. £ o indicio formado
que a imagem da organizacdo projetou ou, em outras palavras, a ima-
gem que foi lancada, construida e compreendida entre os publicos.

Para comparar as possibilidades de agdo de uma organizacio sobre a
sua reputacdo com base no que se diz sobre ela, o dominio iPhone foi
selecionado para ser pesquisado em blogs. O iPhone ¢é o supertelefone
da Apple, lancado em 2007, que suscitou algumas polémicas quando
do seu langamento no Brasil, movimentando a blogosfera também em

torno dele.

Os blogs e as organizacoes

Segundo Blood (2000), o termo weblog foi usado primeiramente por Jorn
Barger, em 1997, para designar um conjunto de sites que “colecionavam”
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e divulgavam links interessantes na web. O surgimento e a evolugdo das
ferramentas de publicagdo, a partir de 1999, popularizaram os weblogs,
proporcionando maior facilidade na publicacdo e manutencio dos sites,
que ndo mais exigiam o conhecimento da linguagem HTML. Devido
a isso, passaram a ser rapidamente adotados e apropriados para os mais
diversos usos. A ferramenta de comentdrios foi agregada mais tarde, e
pode-se dizer que ela constitui hoje uma das principais caracteristicas
estruturais dos blogs por possibilitar a intera¢ido dos leitores com os seus
autores AMARAL; MONTARDO; RECUERO, 2008).

Cipriani (2006) propde que o termo blog corporativo possa ser asso-
ciado a qualquer uso de blogs relacionado a negdcio ou empresa, inde-
pendente de seu ramo ou drea de atuagdo. Para o autor (2006), o blog
deve ser entendido nfio somente como um meio, mas como um fim de
transformacdo de relacionamento com todos os ptiblicos de uma organi-
zacdo. O blog se destaca por ser interativo e instantneo, permitindo ma-
nifestacoes bidirecionais entre empresa, piblico e midia. Trata-se, nesse
caso, tanto de consultar o que a empresa na figura de uma pessoa tem a
dizer, quanto de um didlogo dos publicos com a empresa, permitindo-se
opinar sobre gestdo, processos e produtos.

Em virtude dessas caracteristicas, Cipriani (2006) ainda aponta a pos-
sibilidade de se medir os resultados rapidamente e calibrar as mensagens
que serdo passadas ao publico, com o que se pode monitorar o que estd
sendo dito sobre a empresa.

Os blogs corporativos, que podem ser tanto internos como exter-
nos, possuem fungdes de Relagdes Publicas, que, segundo Cipriani
(20006, p. 47), sdo: 1) apresentar uma face da empresa para o mercado
de maneira clara e periédica, para os diversos ptblicos; 2) responder
e antecipar de forma objetiva qualquer necessidade de informagio de
imprensa, 6rgios publicos ou reguladores; 3) promover e proteger a
reputacdo da companhia; 4) articular e comunicar a visdo estratégica
da companhia e sua marca para todos os interessados (clientes, funcio-
ndrios, liderancas, diretores etc.); 5) participar ativamente nas comuni-
cagdes de interesse dos funciondrios da companhia e das avaliagdes de

performance.
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Entre as razdes pelas quais as empresas devem utilizar blog como ferra-
menta de comunicacio bidirecional, Terra (2008) indica: 1) tornarem-se
especialistas em suas dreas de atuagdo; 2) personalizarem relacionamentos
com seus publicos; 3) terem uma face ptiblica para contextos favordveis ou
desfavordveis a organizagio, podendo agir rapidamente em face das crises;
4) melhorarem as relagdes com a midia, oferecendo canal de didlogo entre
midia-empresa; 5) promoverem a colaboragdo interna, como ferramenta
de trabalho sempre atualizada; 6) promoverem a gestdo do conhecimento
(compartilhamento de conhecimento); 7) atrairem talentos, ja que desta-
cam a companhia como porta-voz de seu ramo de negécios; 8) testarem
ideias e produtos; 9) destacarem-se nos buscadores.

No entanto, o blog corporativo em si ndo é garantia de comunicagio
com os publicos de uma organizagdo. Indicio disso é a pesquisa recente
da Forrester que demonstrou que as pessoas ndo dio atengio a blogs cor-
porativos, segundo Dantas (2008). Mais do que apontar tendéncias ou
levantar questdes sobre seus produtos, os blogs corporativos da amostra
publicam as informacdes de interesse sobre a propria empresa, tornando-
-se cansativos para o leitor. A Forrester indica que o ideal seria a publica-
¢do de informagdes em outros formatos, além de texto (imagens, videos
etc.), sobre temas que interessam aos publicos-alvo das organizacoes.

H4 outras formas de explora¢do comercial dos blogs que se aproximam
dos modelos de negdcios da midia tradicional: o anincio em blogs de
muita audiéncia. O servico AdSense, do Google,! permite que os donos de
blogs ganhem alguns centavos por clique em anincios nos seus blogs.

Por tudo isso, os blogs, assim como todas as outras ferramentas de
publicagdo de conteido da web 2.0,> merecem atengdo: nunca os con-
sumidores puderam se expressar com tamanha liberdade e alcance,
o que pode representar oportunidades e ameagas para as empresas.
O préximo item sinaliza as consequéncias das agdes desses novos for-

madores de preferéncias (ANDERSON, 2006), que sdo os produsers

4 Disponivel em: <http://www.google.com.br>. Acesso em: 10 mar. 2008.

5 De acordo com O'Reilly (2005), web 2.0 é, assim, uma denominagio para uma segunda gerac¢io de servigos pa-
ra internet que visa ampliar as formas de participagdo dos usudrios na producio e compartilhamento de informa-
¢des on-line.
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(BRUNS; JACOBS, 2007) e/ou os prosumers (TAPSCOT'T; WILLIAMS,

2007) na imagem e, assim, na reputacdo das organizagoes.

Imagem e reputacao na web 2.0

A participacdo crescente do consumidor na producio e distribuigdo de
informagdes e de opinides a respeito de produtos, servigos e marcas na
web e, em func¢io disso, na sua atuagdo na concepcido destes, é uma
constatacio que tem desafiado as competéncias das dreas de comuni-
cacdo e marketing. Trata-se de um contexto mercadolégico no qual as
institui¢gdes perderam o privilégio da informacdo, conforme Ronald
Mincheff, presidente da filial brasileira da empresa de relagdes publicas
Edelman,® e no qual as opinides das pessoas comuns em redes sociais de
relacionamento, por exemplo, ganham cada vez mais credibilidade do
que as veiculadas por um meio de comunicagdo, com a identificagio de
um anunciante.

Nas palavras de Anderson (2006), essas pessoas comuns sdo 0s novos
formadores de preferéncias, ou seja, sio simplesmente pessoas cujas opi-
nides sdo respeitadas. Fator indispensével para tanto é que essas opini-
des sdo produzidas, publicadas e distribuidas na web por meio dos mais
diferentes filtros (mecanismos de busca, sistemas de recomendacio,
folksonomia’ etc.), e todos ttém em comum o fato de serem gratuitos e
de fdcil acesso.

Nesse contexto, surge a figura dos produsers, apontado por Bruns e Ja-
cobs (2007), um hibrido que combina as fun¢des de produtores e de usu-
drios. Segundo Bruns e Jacobs (2007), produsers definem os “usudrios de
ambientes colaborativos que se comprometem com contetido intercam-
bidvel tanto como consumidores quanto como produtores (e, frequen-

temente, em ambos ao mesmo tempo virtualmente): eles fazem o que

6 Fonte: Os blogs vio mudar os seus negocios. In: Revista Exame, Sdo Paulo, Abril, 1°. fev. 2006, p. 21.

7 Folksonomia ¢ a possibilidade que o individuo tem de relacionar qualquer palavra a um dado armazenado em
determinados suportes on-line, por meio de uma tag (etiqueta) adicionada ao documento. Trata-se, entdo, de uma
forma coletiva de organizar a informacio na web (AQUINO, 2007).
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agora se chama de produsage”™ (BRUNS; JACOBS, 2007, p. 6). Trata-se,
nesse caso, somente da produgio e distribui¢io de contetido.

A proposta do termo prosumers de Tapscott ¢ Williams (2007), nesse
sentido, compreende e ultrapassa a ideia de produsers. Os autores acrescen-
tam que pela primeira vez desde o marketing de massa de meados do sé-
culo XX, a reputagio e o boca a boca sio forgas a serem exploradas e que,
também, podem ser imprevisiveis e sair do controle a qualquer momento.
Os prosumers, entdo, ainda de acordo com Tapscott e Williams (2007), sdo
clientes que participam ativa e continuamente na criagdo de produtos e
servicos. “Exm outras palavras, os clientes fazem mais do que customizar os
seus produtos; eles podem se auto-organizar para crid--los” (TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2007, p. 159). Dessa forma, essa geragio faz renegociar as de-
fini¢des de copyright e de propriedade intelectual. Eles também sdo cria-
dores e compartilhadores de contetdos originais ou de mashups.’

A reputacio ¢é algo que a organizagdo leva para sempre. Rosa (20006,
p- 178) explica: “Construir uma reputagio ¢ projetar uma imagem. E se
a imagem crescentemente se converte numa demonstracio de poder,
zelar por sua reputagio ¢ zelar pelo seu espaco de poder”. Para entender
melhor o que ¢ reputacio, vejamos a origem da palavra:

[...] reputacdo vem da palavra latina putus, que significa puro, sem mis-
tura. Cuidar de uma reputagdo, portanto, ¢ dedicar-se a algo na origem
ligado a pureza. E trabalhar para que esse contetido ndo se misture com o

que € estranho. Impuro era aquilo capaz de comprometer uma reputagio,

portanto (idem, p. 251).

Pode-se dizer, entdo, que ndo é s6 de imagem percebida que surge a
reputacdo. A reputa¢do pode vir de um canal de credibilidade entre os
publicos. Argenti (2006, p. 97) diz que “uma reputagio sélida ¢ criada
quando a identidade de uma organizagdo e sua imagem estdo alinhadas”.
Com isso, pode-se afirmar que a reputacio é um conjunto de fatores que
conduzem a credibilidade aos putblicos. Desse modo, serve como diferen-

8 Produgio/uso.
9 Mashups sdo aplicagdes hibridas, em que duas ou mais tecnologias ou servigos sio combinados em outro comple-
tamente novo, gerando um novo servico (MANESS, 2007).
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cial de posicionamento, conforme Rosa (2006), ao evidenciar a relacdo de
dependéncia entre essas duas concepgdes € a0 mencionar que confianca
ndo existe sem reputacio, nem reputagio sem confianga. O autor exempli-
fica: “reputagdes, como cristais, demoram muito para ser lapidados. Mas
um simples arranhdo pode ser definitivo” (ROSA, 2001, p. 35).

A velocidade das informacgdes e os canais que as viabilizam ndo per-
mitem que a organizagdo esconda algo dos publicos. Assim, projetar a
imagem certa, sem desvios, assumindo-se como tal é o certo a fazer.
Dessa forma, define-se que “A reputagio é uma imagem que levamos
para os outros para que eles se sintam melhores, ao olhar para nés” (RO-
SA, 2004, p. 310).

Ao pensar o futuro da reputacio na internet, Solove (2007) concentra-
-se no enfrentamento entre privacidade e a liberdade de expressdo, devido
a facilidade e a rapidez para se espalhar rumores, fofocas e constrangimen-
tos nesse ambiente. O foco do autor é adequar a lei a essa nova condigio.
Ahipétese de Solove (idem) é que o livre fluxo de informagdo na internet
nos deixa menos livres, jd que o potencial de livre expressdo e de desen-
volvimento de uns pode prejudicar os outros ou até a si mesmo, tendo
efeitos devastadores em sua reputagio. Enquanto membros da “geracio
Google”, o autor frisa que informagdes sobre nds e sobre os outros estdo
disponiveis na web para nossos amigos, parentes, namorados, emprega-
dores, vizinhos etc. Como recomendagdo para que se tenha um minimo
de controle sobre nossas reputacdes, Solove (idem) sugere, entre outras
agdes, que ocultemos ou limitemos informacdes sobre nossa vida privada,
o que ¢ impossivel e inttil em termos da vida das organizagdes.

Shirky (2008) colabora para justificar isso. O autor destaca que os
comunicadores instantineos, wikis e blogs permitem e amplificam a
conversagdo publica entre grupos. Para Shirky (idem), os blogs, em par-
ticular, sdo capazes de manter uma histéria viva, ainda que a imprensa
ndo deseje 0 mesmo. O mesmo pode acontecer com as opinides favora-
veis ou desfavordveis a uma marca.

Do ponto de vista corporativo, sabe-se que a organiza¢do nunca teve
o controle sobre a percepcio dos ptblicos a seu respeito. Com a web esse

quadro se agrava. Nesse contexto, rumores, fofocas e constrangimentos,
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procedentes ou ndo, t¢ém o mesmo valor para a organizagdo preocupa-
da com a sua imagem diante de seus publicos. Cabe a essa organizacio,
entdo, coordenar as suas politicas e estratégias de atua¢do de modo que
questdes de cardter, personalidade, coeréncia, honestidade, valores mo-
rais, sejam externados e informados sempre que possivel aos seus ptiblicos.
[sso se torna fundamental como estratégia de reversdo de alguma possivel
situagdo negativa para a reputagdo da organizac¢do, uma vez que o seu dis-
curso serd comparado com as suas agdes organizacionais, cedo ou tarde.

Diante disso, a reflexdo proposta se torna pertinente pelo fato de os
blogs se fazerem presentes na vida das empresas, estejam elas a par ou nio
do que se diz a seu respeito neste canal. Assim, percebe-se a importancia
de se usar essa nova forma de comunicagio a favor das organizac¢oes no
sentido de monitorar essas ferramentas e, em um segundo momento,
ampliar a possibilidade de didlogo com seus publicos. O rastreamento
desse espago especifico pode auxiliar numa atuac¢do mais 4gil, evitando
que um boato, por exemplo, prejudique a imagem de uma empresa ou,
a0 menos, minimize os impactos causados pela informacdo lancada. E
preciso, nesse sentido, o desenvolvimento de um sistema de software que
“garimpe” informagdes das mais variadas naturezas sobre dados de inte-
resse de determinada organizaco.

Ainda que Shirky (2008) se refira a casos indicados anteriormente
ocorridos nos Estados Unidos, os dados referentes 2 internet no Brasil
chamam a atencdo e, em parte, mostram que a situagdo por aqui pode
ndo ser diferente."’ O préximo item mostra a pertinéncia da Web Semén-
tica neste contexto.

Web Semantica: construcao de uma ontologia de dominio
em blogs

Considerando que a busca por sistemas convencionais ji foi tema de
trabalhos anteriores (MONTARDO, 2006; GOULART; MONTARDO,

10 O Ibope Net Ratings traz que os brasileiros ainda sdo os internautas que navegam mais tempo na internet no mun-
do: 23h12 por més. Ainda de que acordo com o Ibope Net/Ratings, em fevereiro de 2008, foi constatado que dez mi-
lhdes de internautas costumam ler blogs, e 7,7 milhdes o fazem nos sistemas de publicago Blogger e Wordpress.
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2008), tendo os seus principios de funcionamento explicados, vamos en-
focar diretamente a questdo das ontologias no 4mbito da Web Semantica
(web 3.0). Como fonte principal desta se¢do, temos Ontologia de domi-
nio para andlise de blogs, de Fernando Mertins" (2007).

Mertins (2007) observa que o sucesso da internet em organizar e dis-
ponibilizar as informacdes ¢ incontestdvel, porém, ndo deixa de frisar
que a linguagem HTML se limita a apresentar e dar acesso as informa-
¢oes. Nesse sentido, ¢ vélido acrescentar que a web 2.0 incrementa as ta-
refas de publicagio e de compartilhamento de contetdos na web, gragas
ao uso de servicos de Web Syndications,' possiveis com arquivos em for-
matos XLM e Atom, e a linguagem Ajax,” como lembra Primo (2000).
Aquino (2007) aponta aspectos relativos a folksonomia como forma de
organizagdo coletiva e compartilhada de contetido na web. No entanto,
ainda assim, a questdo da correlagdo entre os significados referentes as
informacdes nio é considerado.

A gramidtica da lingua portuguesa é analisada sob o ponto de vis-
ta normativo (Gramdtica Normativa), que divide o seu estudo em fo-
nologia, morfologia e sintaxe. Por meio do estudo de textos anotados
manualmente (simbolos determinados por especialistas humanos que
representam informacgdes linguisticas e que podem ser interpretados por
computadores), as regras de gramatica sdo avaliadas com o objetivo de
gerar regras formais (passiveis de serem implementadas em computado-
res) que descrevam o raciocinio humano sobre a lingua culta de uma
determinada prética social.

Conforme observado em um artigo anterior (CARVALHO et al.,
2006), a Linguistica Computacional (LC) ¢ a drea da computagdo que
se ocupa das questdes relacionadas ao estudo da lingua e tem como ob-

jetivo estudar e propor solu¢des computacionais para os fendomenos da

11 Trabalho de Conclusio de Curso em Ciéncias da Computagio, do Centro Universitario Feevale, orientado pe-
lo Prof. Ms. Rodrigo Goulart, pesquisador do Projeto Blogs como objeto de percepcio e andlise de risco a imagem
das organizagdes.

12 Servigos de entrega de contetidos via feeds e agregadores.

13 Técnica de programagio que combina JavaScript, XML e DHTML. Fonte: FORTES, D. Web 2.0. In: INFO
Exame. Sao Paulo, Abril, n. 243, p. 44-63, jun. 2006.
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lingua na modalidade escrita e falada. Dentre as subdreas que buscam
identificar aspectos e aplicagdes da computagdo no estudo da lingua,
um tema relacionado é o da representacio desta e, posteriormente, sua
utilizagdo computacional com base no conhecimento adquirido. Nesse
contexto se inserem os conceitos de ontologia e Web Semantica.

O termo ontologia vem sendo utilizado desde o inicio da década de
1990 na drea de Inteligéncia Artificial para representagdo computacional
de conhecimento em dreas como Engenharia de Conhecimento e Pro-
cessamento de Linguagem Natural. Para sistemas de Inteligéncia Artifi-
cial, o que “existe” é o que pode ser representado (GRUBER, 1993).

Daconta (2003), citado por Mertins (2007), conceitua que uma
ontologia “define as palavras em comum e os conceitos (significados)
utilizados para descrever e representar uma drea do conhecimento, pa-
dronizando seus significados” (DACONTA apud MERTINS, 2007).
Exm outras palavras, pode-se dizer que o termo ontologia contempla um
conjunto de conceitos, defini¢cdes, bem como os relacionamentos entre
eles (GRUBER, 1993; USCHOLD; USCHOLD; GRUNINGER, 1996;
LOH et al., 2002). Os conceitos e as relagdes de uma ontologia podem
ser definidos em diferentes niveis de formalidade.

Dentre as vdrias linguagens de marcacio existentes e recomendadas
pelo consércio W3C,* destaca-se a Ontology Web Language (OWL).
A OWL ¢é uma linguagem para especificagio de ontologias e o desen-
volvimento de aplicacoes que processam informacoes seménticas. Ela é
baseada em XML, o que simplifica a sua disponibilizagdo (web) e ma-
nipulacio. A utiliza¢do de ontologias e de mecanismos inteligentes com
foco no significado das informacdes disponiveis na web define a Web
Semantica. Na internet uma série de ferramentas para a edigio de onto-
logias estdo disponiveis para download, dentre as quais o Protégé.””

Como foi citado em um estudo anterior (CARVALHO et al., 20006),

o dominio de blogs apresenta desafios importantes para a representa-

14 Disponivel em: <http://www.w3c.org>. Acesso em: 1 nov. 2007.

15 £ um ambiente de plataforma independente e extensivel para criagio e edigiio de ontologias e bases de conheci-
mento. Permite a construgio de ontologias de dominio, formuldrios de entrada de dados customizados ¢ a entrada
de dados, além de possuir uma biblioteca na qual outros aplicativos podem acessar sua base de conhecimento. Dis-
ponivel em: <http://protege.stanford.edu>. Acesso em: 1 nov. 2007.
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160 REPUTAGCAO E WEB SEMANTICA

¢do de seu contetido, pois se trata de uma linguagem informal disposta
em microcontetdos, como demonstram alguns estudos na drea (QU;
PIETRA; POON, 2006; MISHNE, 2005).

Mertins (2007) afirma que uma ontologia é estruturada e funciona
através de: 1) classes, que definem coisas organizadas em uma taxono-
mia, ou seja, uma defini¢do hierdrquica. Ex: bebidas; 2) propriedades,
que sdo os atributos que caracterizam as coisas. Ex: aroma, sabor, alcod-
lica, ndo-alcodlica; 3) instincias, que representam individuos dentro de
uma classe. Ex: Coca-Cola é uma instancia da bebida refrigerante; 4)
relacionamento entre as classes, ou o tipo de interagio entre os concei-
tos de um dominio. Ex: taxonémicas (“é-parte-de” ou “subclasse-de”),
temporais (precedéncia de tempo) e topolégicas (conexdo espacial entre
objetos); 5) restri¢des e regras, também conhecidas por axiomas, que de-
finem o significado dos termos da ontologia, sendo a etapa mais dificil
na sua construcdo. Ex: teor alcodlico de uma bebida nio pode ser supe-
rior a 100% nem ser inferior a 0%.

O tipo de ontologia construida por Mertins (2007) é a de dominio,
ou seja, que se aplica “a um dominio do conhecimento, descrevendo
conceituagdes particulares deste, por exemplo, de Medicina ou Direito”
(MERTINS, 2007, p. 19), sendo as mais comuns. No caso o dominio foi
referente ao iPhone.

O iPhone é um smartphone desenvolvido pela Apple com func¢oes
de iPod, camera digital, computador portitil e internet (e-mail, men-
sagens de texto, navegador, visual voicemail e conexdo wi-fi local), cujo
lancamento gerou bastante expectativa nos aficcionados em novidades
tecnoldgicas em todo o mundo. Um dos diferenciais do produto ¢ a tela
touch screen, que permite a interagdo com o usudrio através de uma tela
sensivel ao toque. Para o langamento do produto, que fora anunciado em
janeiro de 2007, nos Estados Unidos, mas que ocorreu apenas em 29 de
junho do mesmo ano naquele pais, a Apple registrou mais de 200 paten-
tes relacionadas com a tecnologia. No Brasil, o funcionamento do pro-
duto, restrito aos Estados Unidos, via AT&'T, estava previsto para 2009,
mediante acordos com a Anatel e operadora.

No entanto, em setembro de 2007, de acordo com Franca (2007), dois
estudantes paulistanos descobriram como desbloquear o iPhone que, a
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principio, ndo funcionaria fora dos Estados Unidos. A partir de algumas
alteracoes de configuragio, o iPhone passou a funcionar com o chip de
qualquer celular GSM, como Claro, Tim e Vivo. Esse lancamento e
todas as noticias referentes a ele, principalmente relativas as incertezas
quanto ao seu funcionamento no Brasil, tornaram o iPhone uma marca
em potencial em torno da qual foi gerada muita conversacdo em blogs e
que, em parte, poderia significar uma configuragio de crise em torno de
sua imagem (vulnerabilidade do sistema, por exemplo).

Como resultado parcial da modelagem do léxico, definido em se-
¢oes de brainstorm com os pesquisadores do projeto e com apoio do
analisador Xtractor,'® o quadro a seguir indica uma parte dos 320 ter-

mos obtidos.

Figura 1. Lista de termos inicial (parcial). Reproduzido de Mertins

(2007, p. 66)

Het

1 giga de tréfego

& coba

acaber s hatesa

acaber o5 crédilos

acessdnos, fermementas

agendy, calendéno

agregador RS, leitor RES

alarme, despertadon

dlbumn de fotografia

altuzs, compraments

Artena

aparelho, smatphone,

super cebular, d.::Fnsrﬂn

mivel, cehelas,

squepamento, FDA

aphcatovn

sponitador WAP

Apple

apresertagio de shdes

dres, drea de cobertura.

cobertura

. ArqUivY

+  arranbar

= AgsusiiEncia bAcroca,
conerto; manubingio

*  aerttir TV, var TV, assistar

televneio) ver taleneko

assiatis video

ATET

nbenade:

atendida (Bgagia)

abrvas

L I I T

EE I

CEE

L A

* % = 8 8 8 8 = ¥

*

CHLTE Yalik

caleulador

campamha

canele

caps

capacidede de memdsia,
quantidede de memornia,
efpans de smmaZenAmento
Carg

carregador

cartio da memina
climery; cimers digital
chamads, ehamadag,
L-gu;h_ Elﬁl.lii'!li
chmadus stendides;
Lignglhes recebidas
chemadss nlo stendedas,
kgncBes nio astendidas
chemades realizadas;
bgagBes realizadas,
rimeros dascados

chat; bate-papo

chap

cuwtumla

Clare

chear, pregaonar

clona

codsgo de kea

cddigo secrein
comando de voz,
reconbecimentods Yoz
CoamnpTe

coamanicag o, comurdcecio

deplravar o beclado;
desproteger o teclado
digital

dareto no ouvide
dascagem, discar
despardvel
dispositive

drvargin, lazer
duragic da batena,
maoncmas da balena,
tempa de wen
duragho da kgagie;
duragio da chamads
DvD

e-hook

B OO AR

edigko de texto

em publico; local pibSco
e-mail. cosreso eletzbndco,
maal, smad
enderagos vistados
enganagio, engenar
ETYVIAL ADQIVD

ETVIAT &= il
BEPRESrE

eaqaecer (o cehular)
Exesl

wxplodir

EEPOELE EEyUEVOS
AL
Fdestouan

feturs; corde
favonitos

16 Ferramenta de Processamento de Linguagem Natural que, ao converter a saida do parser PALAVRAS em forma-
to XML, extrai substantivos, verbos e adjetivos (MERTINS, 2007, p. 64).
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A partir disso, classificamos os termos obtidos em objeto, sujeito, ver-
bo e estado, estabelecendo relagio entre os termos, como mostra o qua-
dro a seguir.

Figura 2. Léxico de smartphones (parcial). Reproduzido de Mertins
(2007, p. 31)

Léxico de Smarlphones (parcial)

[objele] componenie; hardware; poga

Nogdo: caraciaristica (funcionalidade) fisica de um Emaiahond.,

Impactos: pode ser tala. (eclade. wclabolbo, cimenm. baledn. conexio de dedos. memdna. gniena.
pusoder Eutio SIM

[sujoita] fabricant; marca

Nogho: una delsmenads empress ou marca que fabrica smanphonas

Impactos; pode ser Nokia, Motorols, Apply. RiM ou Balm. Possui um ou vivios moduios Se smarehenes
Pl Conogerenles

[werbao] falar; conversar

Mogho: fomma o comunicacao enlre dois uSudnos atraves de BManphones.

Impactos: ambos smariphones devem estar localizados na drea de coberiyrs Ambos smariphones devem estar
ligados. Diminui a autonomia da babada

[entada] atendida

Nogio: situaiio de uma ligegho quando esta ol malizada com secesso enbe dois smarphoms. do ponlo de
visld do LELANG castinalans

Impactos: contrério de nio plendiia

[objete] conexio de dados

Nogo: compinants qua pemmile o lreca de olgrmacdes

Impactas: pode ser fgne de ouvido USH ou Blusiooth

[objeta] iPhane

Nogho! modelo de gmanphans,

Iimpactos: & labricado pels Appls. Possul models Gnico. E uma inovaglo

Mertins (idem) aponta que, nessa fase, o léxico é mapeado para a on-
tologia da seguinte forma:

® “termos do tipo objeto e sujeito: sio mapeados em classes da on-
tologia;

® termos do tipo verbo sdo mapeados em propriedades da ontologia;

e termos do tipo estado sio mapeados em classes ou propriedades,
dependendo da sua importéincia relativa na ontologia;

® a nogdo de cada termo é mapeada para a descri¢do da classe na
ontologia;

¢ utilizando a lista de impactos de cada termo, o verbo é mapeado

em propriedade e o predicado em restrigdo da classe” (idem, p. 32).
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A etapa final é a da determinagio do sistema de inferéncias. Mertins
(2007) cita Leuf (2006) para explicar que, enquanto seres humanos de-
codificam a representacio da sintaxe e, depois, interpretam o contetido
quando leem determinada informagio, os computadores apenas deco-
dificam essa informacdo. Por isso, é necessdrio que se criem regras de
semantica e de interferéncia no contexto para que as méaquinas dispo-
nibilizem essa informacdo computada como se a tivessem “entendido”
no seu contexto de proposi¢do, de acordo com os interesses de quem a
busca. A medida que “uma inferéncia permite derivar novas conclusdes
vilidas a partir de um conjunto de premissas” (DACONTA apud MER-
TINS, 2007, p. 47), trata-se de gerar uma transformacdo no conheci-
mento a partir da sua entrada. O item a seguir mostra, finalmente, um
comparativo quantitativo e qualitativo entre buscas realizadas por iPho-
ne em buscadores convencionais de blogs e o protétipo de busca seman-

tica desenvolvido por Mertins (idem) para o dominio iPhone.

Busca convencional e busca semantica por iPhone
em blogs: estudo comparativo

Fiste item compara as buscas realizadas por sistemas convencionais de
busca por blogs que fazem referéncia a Iphone no Pesquisa Google de
Blogs'” e na ferramenta de busca do Technorati,”® para, em seguida,
compard-lo com as possibilidades de busca apresentadas pela ontologia
desenvolvida por Mertins (2007). O objetivo é evidenciar a importin-
cia de um sistema que representa o conhecimento relativo a determi-
nada organizagdo para que esta possa agir prontamente diante dessas
opinides emitidas em blogs, evitando ou amenizando uma possivel cri-
se de sua imagem, ou, ainda, aproveitando esse diferencial como van-

tagem competitiva.

17 Disponivel em: <http:/Awww.google.com.br/blogsearch>. Acesso em: 15 mar. 2008.
18 Disponivel em: <http://www.technorati.com>. Acesso em: 15 mar. 2008.
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164 REPUTAGAO E WEB SEMANTICA

Busca por iPhone no Pesquisa Google de Blogs e Technorati

No site Pesquisa Google de Blogs, os resultados da busca sdo dispostos
segundo sua relevincia (Page Rank). Esse motor de busca oferece um
numero de filtros considerdvel, permitindo que se busque por blogs por
palavras, por hora, por periodos determinados, por expressdes, por pala-
vras determinadas no titulo da postagem e por pafs, configurando o que
Mertins (2007) chama de operadores que possibilitam a busca avangada.

Ja a ferramenta de busca do Technorati disponibiliza busca por tags
sobre temas especificos em titulos de postagens ou nos blogs como um
todo. No sistema de busca geral, aparecem resultados como postagens eti-
quetadas com a palavra-chave em questdo, blogs sobre esta palavra-chave,
fotos e videos sobre ela. Jd a opgdo de busca avancada se dd pelas postagens
com: todas as palavras informadas, a frase exata, pelo menos uma das pala-
vras informadas ou nenhuma das palavras informadas. H4 também a pos-
sibilidade de se buscar postagens que apontam para determinada URL,
e, novamente, a busca de blogs por tags especificas, cujos resultados nem
sempre coincidem com a busca geral que oferece essa opgio.

Além disso, nessa ferramenta, os resultados apontam o grau de auto-
ridade do blog em que o assunto é postado. O sistema interpreta como
autoridade o nimero de links que apontam para o blog. Nesses termos,
pode-se selecionar blogs com: nenhuma autoridade, em que sio mos-
trados todos os resultados; um pouco de autoridade, em que sio listados
blogs com pelo menos um link; autoridade, em que sdo mostrados blogs
com alguns links; e muita autoridade, aqueles que tém centenas de links
apontando para eles.

Percebe-se que os dois mecanismos de busca por blogs se baseiam na
relevincia dos blogs ao listd-los como resultados de busca, ou seja, mos-
tram no topo dos resultados aqueles blogs que tém mais links apontados
para eles. Ainda que esses critérios de relevincia tenham a sua fungio,
um blog com maior relevincia, que elogie ou deprecie uma organizagio,
ndo tem necessariamente maior audiéncia. Além disso, uma organiza-
¢do realmente preocupada com a sua imagem deve estar atenta a tudo o
que se diz a seu respeito, independentemente do grau de autoridade do
blog em questao.
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No pesquisa Google de Blogs, com a opcdo “blogs em portugués”,
ndo apareceu nenhuma ocorréncia para as palavras-chave iPhone, Apple,

O
0
—
=
~

supercelular e smartphone. Apenas quando se selecionou a opgdo “todos

os blogs” apareceu o seguinte resultado,” entre os quais vérios blogs em

portugués:

Quadro 1. Palavras-chave e niimero de ocorréncias no Pesquisa Google

de Blogs

Palavra-chave
iPhone
Apple
Supercelular

Smartphone

Nuamero de ocorréncias

38475
86.533

510.810

E valido ressaltar que esses resultados trazem ocorréncias de blogs em

outras linguas, o que dificultaria o processo de andlise das mensagens, no

caso de se tratar de uma organizagdo brasileira. Verifica-se com isso uma

inconsisténcia nesse sistema de busca, 2 medida que mistura resultados

que sdo indicados em diferentes campos. O quadro a seguir traz resultados

de busca obtidos com a ferramenta de busca do Technorati.?’

Quadro 2. Palavras-chave e nimero de ocorréncias na ferramenta de

busca do Technorati

Numero de
ocorréncias na
busca geral

Palavras-chave

iPhone 5.661
Apple 21.504
Supercelular -

Smartphone 684

19 Pesquisa feita em 13 de abril de 2008.
20 Pesquisa feita em 13 de abril de 2008.

COMUNICAQAO, MIDIA E CONSUMO

Nimero de
ocorréncias na
busca avancada

6.311
14.995
11
682

Postagens
com tags

1.631
4.390

277
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No caso dessa ferramenta, a vantagem ¢ apresentar tags relacionadas a
palavra buscada, ainda que os resultados ndo sejam acionados mediante
busca. A grande desvantagem é que ndo se pode buscar por blogs e pos-
tagens em determinados idiomas: todos os resultados de blogs sio mis-
turados, apesar de a maioria dos resultados das primeiras vinte paginas
serem em portugués, ao contrdrio dos resultados gerados pela Pesquisa
Google de Blogs que, por sinal, oferece a opc¢do “blogs em portugués”.
Além disso, outra insuficiéncia desse sistema quanto a localizag¢do de
informacoes é que se torna necessdrio buscar cada palavra relativa ao
campo semantico da organizagdo em questdo (produtos, servigos, con-
correntes, aplicativos, girias etc.) de cada vez, nas diferentes opcoes de
busca oferecidas, o que torna o processo bastante trabalhoso e sem a mi-
nima garantia de eficdcia. Nesse sentido, importa agora analisar as pos-
sibilidades de busca no protétipo criado por Mertins (2007) para, entdo,
proceder a comparagdo propriamente dita.

iPhone na busca semantica

Eiste topico vai descrever de que forma a ontologia foi modelada e progra-
mada para localizar as informacoes relativas ao dominio iPhone.

Uma vez jd apresentadas questdes referentes & modelagem do léxico
como parte da constru¢do de uma ontologia, que se passe, entdo, para
os mecanismos de inferéncia. Quanto a isso, a funcio criada em API*
foi a seguinte: “dado um termo qualquer, pesquisi-lo na ontologia e en-
contrar qual fabricante se relaciona a ele” (MERTINS, 2007, p. 84). A
fungao ocorreria pelas seguintes etapas:

1. “pesquisar o termo (ou parte dele) nos individuos da ontologia;

2. recuperar a classe do termo e suas respectivas propriedades;

3. para cada propriedade do tipo object-type, verificar se possui a clas-
se Fabricante como range;

21 Application Programming Interface, que disponibiliza classes e métodos a serem utilizados pelo programador
(MERTINS, 2007, p. 48).
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4. se ndo possuir, por sua vez verificar se a classe range possui relacio-
namento com a classe Fabricante;
5. retornar ao usudrio os individuos encontrados” (MERTINS, 2007,

p- 84).

Exm seguida, Mertins (2007) apresenta os caminhos criados para bus-
ca e recuperacio de informacoes a partir dessa funcio.

A partir do texto digitado pelo usudrio, sdo percorridas todas as classes
e, para cada classe, sdo recuperadas suas instncias diretas, ou seja, des-
considerando possiveis subclasses. Para cada individuo existente, ¢ veri-
ficado se o seu nome corresponde 2 expressdo informada pelo usudrio,
de forma parcial (parte do texto) ou completa (texto exatamente igual).
O individuo entdo ¢ apresentado na saida do processamento ¢ a seguir
sdo analisadas as suas propriedades do tipo object-type, verificando se
alguma delas relaciona-se com a classe Fabricante (MERTINS, 2007,
p. 85).

Nota-se, com base nessa descrigdo, a funcdo principal de uma on-
tologia em organizar e recuperar conceitos de forma relacionada a um
contexto. Ou seja, diferente das buscas possiveis pelos motores de busca
de blogs analisados nos itens anteriores, cada termo pesquisado referen-
te a iPhone, por exemplo, gera resultados sem que necessariamente a
palavra iPhone apare¢a como ocorréncia em dado blog.

Em outras palavras, qualquer palavra relacionada a esse contexto,
conforme os especialistas determinam no momento da modelagem do
léxico da ontologia em questdo, e mediante a construg¢do de um siste-
ma de inferéncias, aparece como resultado pertinente. Equivale a dizer
que, nesse programa, buscar por iPhone significa também estar interes-
sado em tudo o que se fala nos blogs sobre os outros fabricantes desse
produto (concorrentes), em todas as pegas que constituem esse produto
e seus concorrentes, em todas as funcoes desempenhadas por ele e pe-
los seus concorrentes, entre outras possibilidades. E isso porque o siste-
ma “entende” essa l6gica de interesse e lista como resultados possiveis

tudo o que disser respeito a essa cadeia seméntica.
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Com isso, torna-se desnecessdrio fazer buscas individuais para cada
termo que interesse a uma organizacdo, por exemplo, o que agiliza o
processo de conhecimento das opinides dos varios publicos a respeito do
que for considerado pertinente para o seu mercado de atuagio. Nota-se,
também, que a questdo do idioma fica resolvida quando da construgio
do Iéxico.

No entanto, ainda que essa ontologia permita a busca otimizada, ou-
tras fungdes que interessam ao mundo corporativo podem ser agregadas
a ela. O item seguinte adianta esse ponto.

Consideracoes finais

I importante deixar claro que nio se pretende desqualificar os motores
convencionais de busca por blogs como um todo, uma vez que esses
mecanismos ndo foram criados com o intuito de servir ao mundo corpo-
rativo, de acordo com o objetivo destacado neste estudo. Pelo contririo,
esses mecanismos funcionam bem para o usudrio doméstico que deseja
se informar sobre algum assunto, inclusive a respeito de um produto ou
servico pelo qual esteja interessado. Nesse caso, seja de forma positiva se-
ja negativa, o uso da Pesquisa Google de Blogs e da ferramenta de busca
do Technorati acaba afetando as organizagoes, a partir da percepgio que
essas pessoas tém e expressam gratuitamente sobre essas organizacgoes
em blogs localizados e disponibilizados por esses mecanismos.

Com isso, a pesquisa demonstra que a agilidade na localizagio de
informagdes importantes para agdes que culminem na preservagio da
reputagdo das organizagdes em situagdo de crise de sua imagem, torna-
-se possivel com a construgio de uma ontologia de dominio. Isso porque
a busca sensivel de questdes semanticas privilegia o aspecto qualitativo
das opinides emitidas nos blogs, em vez da disponibiliza¢do de dados
simplesmente quantitativos, como o niimero de ocorréncias de determi-
nada palavra, caso da Pesquisa Google de Blogs ¢ Technorati. Em outras
palavras, a constru¢do de uma ontologia refina semanticamente os resul-
tados de busca, a partir do estabelecimento de relagdo entre os termos e

o sistema de inferéncia programado.
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No entanto, a ontologia de dominio iPhone tal como foi apresen-
tada ainda ndo resolve questdes relativas a interpretacio de contetido,
limitando-se a uma forma otimizada de representagio e de recuperacio
de informacoes de uma mesma cadeia semantica. Com isso, trata-se, por
enquanto, de disponibilizar de forma contextualizada informagdes para
a tomada de decisdes, o que pode auxiliar na identificagdo de pontos
fortes e fracos, ameagas e oportunidades quanto a imagem das organiza-
¢des, bem como na avalia¢do dos publicos sobre as agdes organizacionais
como um todo. Deve-se ressaltar, porém, que a questdo da interpretagio
dos contetidos em todos os tipos de buscas aqui demonstrados ainda de-
penderia de um processo ndo automdtico de andlise e de classificacdo de
contetido das mensagens encontradas em blogs.

Porém, este estudo baseado na Web Semantica aplicado a prevencio e
a possivel gestdo de crise da imagem das organizagdes, visando a manuten-
¢do de sua reputacio, deixa claro que se pode optar também pela sofistica-
¢do de mecanismos de inferéncia em ontologias de dominios especificos,
no sentido de se prever a recuperacio das informagdes em blogs de forma
organizada, conforme diferentes graus de eminéncia de risco a imagem.
Por meio dos blogs, as corporacdes podem obter dados valiosos sobre ha-
bitos, costumes, preferéncias e frustragdes dos seus clientes, rastreando,
inclusive, possibilidades de riscos a imagem e reputagio organizacional.

Assim, uma ontologia pode proporcionar uma avaliagio prévia das
agdes de uma empresa, podendo-se ter uma ideia a respeito da aceita¢io
ou nio de suas decisdes, se suas mensagens estao sendo corretamente
compreendidas ou, ainda, perceber algum indicio de problemas, o que
permite tomar providéncias a fim de evitar a instalacdo de crises que
abalem a estrutura organizacional.

E possivel também programar o software para lancar um histérico
de determinadas a¢cdes comumente levadas a cabo em cada um desses
niveis, com base em literatura especializada. F claro que isso de forma
alguma dispensaria o trabalho de um especialista em prevencio e crise
de imagem organizacional, mas facilitaria em alguns pontos as etapas
iniciais desse trabalho, visando a manutencio e o fortalecimento dessa

imagem e, consequentemente, de sua reputagio.
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