Internet: Um Meio Desmassificado
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A Internet
Objetivos

Identificar as diferentes fases de evolugéo da Internet.
Perceber a Internet como um meio desmassificado.
Entender o conceito de hipertexto e a sua evolugéo.

Saber os diferentes tipos de utilizagdo da Internet.

Compreender as diferentes dimensdes da presenca na Internet.






1.1. Evolucao da Internet

A Internet € uma realidade & escala mundial. O nimero de utilizadores da Internet ja
ronda os valores de pessoas com acesso a rede telefonica global e de eventos televisivos
como o Campeonato do Mundo de Futebol. Porém, a importancia qualitativa da Internet
ultrapassa, em relacdo a meios de comunicagdo como o telefone e a televisdo, 0 nUmero

de utilizadores devido as suas caracteristicas, como sera discutido mais a frente.

A Internet atravessou diversas fases de evolucdo. Aqui é adoptada a divisdo da evolucao
da Internet em quatro fases proposta por Andrew B. Zimmerman (1997), um partner da
Coopers & Lybrand responsavel pela sua divisdo de telecomunicacdes e média. Este
divide a evolugdo da Internet em quatro fases: até 1974; 1975-1985; 1986-1987; de
1988 em diante.

Até 1974

A Internet e vista como “um tipo de infra-estrutura global de informag&o consistindo em
hardware e software que ¢é caracterizada tanto por ser geral e aberta” (Peterson et al.,
1997, p. 331). Geral porque n&o foi desenhada especificamente para determinados tipos
de servicos. De tal forma que “diversos servigos actualmente existentes, como a
interaccdo directa em tempo real, ndo tenham sido concebidos quando a Internet foi
projectada“ (p. 331). Aberta porque todas as especificagcdes requeridas para a usar sao
publicas. Isto significa que qualquer entidade que observe os protocolos e esteja ligada a
qualquer no tem acesso a totalidade da Internet.

A Internet comecou em Setembro de 1969 com o nome de ARPANET e o objectivo de
partilhar informagéo entre cientistas [Leiner et al. (1997) e Zimmerman (1997)]. O
primeiro no foi instalado num centro de investigacdo da Universidade da Califérnia
Santa Barbara. Dois anos depois estavam ligadas através da ARPANET quatro centros

de pesquisa em universidades dos E.U.A..



A ARPANET era um projecto patrocinado e nomeado pela ARPA (Advanced Research

Project Agency)1 do Departamento de Defesa dos E.U.A. (Levinson, 1998; Baker, 1993;
Zimmerman, 1997). O projecto cresceu a partir de um estudo do Instituto Rand que
proponha uma rede de computadores de comando e controlo capaz de resistir a um
ataque nuclear (Zimmerman, 1997). No sistema proposto pela Rand a informagéo seria
transportada em pacotes e enviados através de diversos routers que, caso parte da rede
fosse danificada, reencaminhariam o trafego. No essencial, este sistema de comutacgéo
de pacotes, com todas as evolugdes entretanto ocorridas, é a tecnologia fundamental que
esta por base da Internet. Tecnicamente, a Internet é “uma rede descentralizada de redes

de computadores” [Peterson et al. (1997, p. 331].

Leiner et al. (1997) destacam o papel de Robert E. Kahn, ap6s a sua entrada ha ARPA
em 1972, na introducdo da ideia de arquitectura aberta na Internet que contribuiria
largamente para o seu crescimento futuro. Desta forma, qualquer rede ligada a Internet
pode escolher a sua arquitectura particular desde que seja compativel com a meta-

arquitectura que permite a intercomunicagéo entre as diferentes redes.
1975-1985

O periodo entre 1975 e 1985 é caracterizado pelas melhorias técnicas e uso de novas
linguagens, impulsionadas pela procura de novas funcionalidades da Internet pelos
utilizadores (Zimmerman, 1997). Por exemplo, surgiram os MUDs e o Unix, criado em

1972, que passaram a ser crescentemente utilizados na Internet.

Os avangos técnicos atrairam um ndmero crescente de utilizadores para trocarem
mensagens entre si sobre diferentes assuntos a baixo custo. Dois avangos que se
destacam sdo a organizagdo das mensagens por assuntos na Usenet e a capacidade de

transferir ficheiros através da Internet.

1986-1987

1

A Advanced Research Projects Agency (ARPA) mudou o seu nome para Defense Advanced
Research Projects Agency (DARPA) em 1971, voltou a chamar-se ARPA em 1991 e DARPA em 1996,
outra vez (Leiner et al., 1997). Neste texto sera utilizado o nome de ARPA continuamente.



No periodo 1986-1987 verificou-se uma estruturacdo do sistema de enderecamento da
Internet devido a pressdo causada pelo aumento, nos anos anteriores, do nimero de
pessoas a utilizar a rede para trocarem mensagens, nomeadamente, atraves dos
newsgroups (Zimmerman, 1997). Muitos desses utilizadores estavam interessados em
assuntos sem ligacdo directa a instituicbes militares e educacionais. Os primeiros

alt.groups foram alt.sex, alt.drugs e alt.rock and roll.

A partir desse periodo € possivel falar da Internet como “um novo meio de comunicagao
com possibilidades ilimitadas” com “uma personalidade composta por muitos interesses
e motivagdes diferentes” (Zimmerman, 1997, p. 44). E também nesse periodo que a rede
passa a ser conhecida principalmente por Internet (oficialmente, a ARPANET iria acabar
em 1994).

De 1988 em diante

Nos finais dos anos oitenta, a Internet alcangcou uma dimensdo mundial com a sua
presenca no Canada, Austrélia, Europa, América do Sul e Japdo (Baker, 1993). Ai
tornou extremamente dificil inventariar as novas tecnologias devido ao seu rapido
surgimento (Zimmerman, 1997). Porém, séo de destacar o aparecimento da World Wide
Web em 1989, do HTML (Hypertext Markup Language) em 1991 (Berners-Lee et al.,
1994; Zimmerman, 1997)

A World Wide Web permitiu a ligacdo num sistema de hipertexto de um vasto conjunto
de informagGes armazenadas em computadores dispersos pelo mundo (Peterson et al.,
1997). J4 o HTML permitiu ndo so a facil producéo de paginas por pessoas e maquinas
como a mudanca rapida entre o conteddo disponivel na Internet (Berners-Lee et al.,
1994; Zimmerman, 1997).

Os utilizadores da Internet com a World Wide Web tiveram a oportunidade de pesquisar,
recolher e colocar informacéo facilmente (Hoffman e Nokak, 1996). Isso tornou-se uma
realidade, sobretudo, a partir da criacdo em 1993, do primeiro browser para a World
Wide Web na Universidade de Illinois que permitiu a navegacdo mais facil através do
contetdo da Internet.



O crescimento exponencial da largura de banda no século XXI tem contribuido para
diversas transformacdes rapidas. Por um lado, a descarga de video tornou-se corriqueira
para muitos utilizadores espalhados pelo globo. Por outro lado, o uso de redes sociais,

como o Facebook, tém-se tornado normal para grande parte dos utilizadores.

1.2. Um Meio Desmassificado

A Internet parece ter o poder para materializar a metdfora da “aldeia global”
popularizada por Marshall McLuhan - é um meio de comunicacdo mediada-por-
computador em hipermédia & escala mundial. Permite que os seus milhdes de
utilizadores consultem o contedo nela existente, como coloquem nova informacéo e

estabelecam ligagdes com diferentes partes da Internet.

A Internet pode ser considerada como um meio de comunicagdo de “todos-para-todos”,
em que o modelo proposto por Hoffman e Novak (1996) (vide fig. 2.1.) abarca as

principais caracteristicas da Internet enquanto meio desmassificado.
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Figura 2.1. — Comunicacio de “Todos-para-Todos”



A fig. 2.1. mostra uma gama de possibilidades superior aos meios de comunicagédo de
massas como a radio e a imprensa. Nos meios de comunicacdo de massas existe pouca
ou nenhuma interactividade — a comunicacgdo faz-se, essencialmente, num sé sentido e
de poucos para muitos (Hoffman e Novak, 1996; Levinson, 1998; McLuhan, 1998).
Sdo, fundamentalmente, organizacdes (sobretudo empresas) que tém possibilidades de

vincular as suas mensagens (Hoffman e Novak, 1996).

As formas de comunicacdo na Internet podem ser entendidos como um continuo. Isto &,
os alvos das mensagens podem variar de um até muitos, com todos os graus intermédios

entre dois extremos.

Como €é mostrado na figura 2.1., os utilizadores como as organiza¢des podem nédo so
interagir com a Internet como fazer e disponibilizar conteldo para esse meio. Porém a
capacidade dos utilizadores poderem produzir com relativa facilidade contetdo é,
provavelmente, a maior ruptura com a radio, televisdo e imprensa, os tradicionais meios
de comunicacdo de massas (vide fig. 2.2.). Isto implica uma alteracdo de poder entre as

organizacdes e os utilizadores a favor destes ultimos.

Ates

E- Bmissor
R- Reogptor
— - Sentido da Bmisséo

Isaias e Sousa (1999)



Figura 2.2. — Relag&o entre os emissores e receptores antes e depois da Internet

Uma consequéncia da facil colocacdo de contetdo na Internet, é a perda de importancia
do tradicional papel de filtragem de informacdo (por exemplo, através de editores). Nos
tradicionais meios de comunicacdo de massas, 0 processo de filtragem é necessario,
pelo menos, devido a limitagfes técnicas e econdémicas que fixam o espa¢o maximo a

ser preenchido, obrigando a escolhas.

Uma das razdes para a referida mudanca de poder € a maior capacidade de escolha dos
utilizadores na forma como interagem com o meio quando comparado, nomeadamente,
com a televisdo e a radio. Primeiro, o utilizador da Internet, como salienta Levinson
(1998, p. 188), “esta a tomar uma decisdo muito mais consciente e dirigida quando se
liga” quando comparada com a televisdo e a radio. Segundo, os utilizadores tém um
maior nimero de possibilidades de contetdo a sua disposi¢do, num determinado
momento, superior as referidas televisdo e radio. Terceiro, podem muito facilmente (por
exemplo através do correio electronico, de forms em paginas da World Wide Web e redes

sociais) comunicar no sentido inverso com as entidades que disponibilizam conteudo.

Os autores deste livro ja teveram a oportunidade de comprovar o quéo facil é colocar
contetdo na Internet. Por um lado, ndo existe escassez de frequéncias de emissdao como
se verifica na radio e televisdo. O limite para o conteudo existente na Internet é a
vontade e os meios disponiveis para o produzir e acomodar. Por outro lado, alguém com
um computador ligado a Internet e com pouca experiéncia pode colocar contetdo

acessivel a qualquer utilizador a escala mundial.

Desta forma, devido a facilidade em criar e disponibilizar conteido na Internet, os
utilizadores produzem-no em relacdo aos mais variados assuntos pelos quais se
interessam. Um objecto da atencdo dos utilizadores tem sido a actividade de
organizagdes, nomeadamente, empresariais como a Porsche e a Microsoft. Conforme a
percepcdo dos utilizadores, o conteddo produzido pelos utilizadores sobre as
organizagdes pode ser positivo ou negativo para estas. Tal exige um cuidado acrescido
na actuacao das organizagdes dentro e fora da Internet, porque o contetdo produzido
pelos utilizadores estar fora do seu controlo e poder produzir uma imagem que nao se

adequa aos seus objectivos.



A facilidade em produzir e colocar conteddo na Internet tem também como
consequéncia que a sua qualidade seja muito heterogénea e inferior (no seu conjunto)
aos tradicionais meios de comunicacdo de massas. Na Internet ndo € possivel ter um
controlo de qualidade para a generalidade do conteudo a semelhanca do que acontece,
nomeadamente, com a imprensa. Na imprensa as barreiras a entrada, devido aos
investimentos necessarios, sdo superiores a Internet. Logo, a existéncia de revisao

editorial e padrdes de qualidade a respeitar € mais habitual.

1.3. Hipertexto e a sua Evolucgéao

Neste ponto seguinte é discutido o conceito de hipertexto e a sua evolucéo.

De acordo com Nielsen (1995), a forma mais simples de se definir hipertexto é
compara-lo com o texto tradicional organizado de forma a ser lido numa sequencial
linear (vide figura 2.3.). No texto tradicional I&-se a segunda pagina a seguir a primeira,
a terceira a seguir a segunda e assim sucessivamente. O nimero de pagina a ser lida (N)

t

N=N-.+1

apo6s uma outra (N ) pode ser traduzida pela seguinte igualdade:
t-1

4 I I

B =

\ \. \.

Figura 2.3. - Sequéncia Linear do Texto Tradicional

O hipertexto pode ser ndo sequencial. Dito de outra forma, ndo existe qualquer norma
que determine uma Unica ordem de leitura do texto. Numa rede de hipertexto os topicos

(como paragrafos, frases e palavras) de qualquer né podem servir de pretexto para uma



ligacdo com qualquer outro topico dentro ou fora do n6 em causa (Bolter, 1991). Uma
possivel estrutura é representada pela figura 2.4.. Quando se comeca a ler o n6 1 tem-se
trés opcOes para continuar a leitura (0s nos 2, 4 ou 5). No caso do nd escolhido ser o 5,
podemos optar posteriormente pelos nés 3, 4 ou 6, que podem igualmente ser acedidos

por outros caminhos diferentes da estrutura de hipertexto.
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Adaptado de Nielsen (1995)

Figura 2.4. — Possivel Estrutura Hipertexto

Um percursor do hipertexto € Vannevar Bush (1996) ao publicar em 1944 o artigo “As
We May Think” na revista Athlantic Monthly, e posteriormente reproduzido na integra
na Interactions. Nesse artigo, Bush propde, por analogia com o funcionamento por
associacdo do cérebro humano, um sistema (memex) que vai para além da indexacdo e
que pode ser considerado hipertexto. Bush entende que o cérebro, quando se apercebe
de um assunto, salta instantaneamente para o0 seguinte através de uma associacdo de

ideias permitida por uma vasta rede de caminhos suportados pelas células cerebrais.

O memex tem como um dos seus principais propésitos permitir aos utilizadores a

construcdo de ligacBes entre diferentes conteddos interrelacionados. Posteriormente,



essas ligacOes podem ser seguidas pelos seus criadores e/ou outros utilizadores, de

forma a facilitar as suas pesquisas.

A dado ponto no seu artigo, Bush afirma que o memex:

“(...) affords an immediate step, however, to associative indexing, the basic
idea of which is a provision whereby any item may be caused at will to
select immediately and automatically another. This is the essencial feature
of the memex. The process of tying two items together is the importante
thing” (Bush, 1996, p. 44)

No memex, quando um determinado item € examinado, 0s outros a que esta ligado
podem ser consultados através da escolha dos cddigos das associacfes anteriormente
realizadas. Nas proprias palavras de Bush, “¢ exactamente como se itens fisicos tenham
sido reunidos de fontes muito diversas e compelidos a formar um novo livro” (Bush,
1996, p. 44).

As estruturas em hipertexto permitem a coexisténcia de pensamentos associativos e
hierarquicos. As ligacdes nas estruturas de hipertexto podem representar ambos 0s tipos

de pensamento.

Verifica-se a coexisténcia nos sites da Internet desses dois tipos de pensamento (vide fig.
2.5.). Algumas ligagdes indicam situacOes de subordina¢do quando inseridas num
contexto mais alargado. Outras ligagdes traduzem pensamentos associativos para nés
dentro e fora do site. A ligacdo de um ndé com a referéncia de uma dada pessoa a

respectiva pagina pessoal é uma possivel traducdo de um pensamento associativo.

De acordo com Nyce e Kahn (1989), Bush desenvolveu algumas ideias que estiveram
por base da proposta do Memex em 1932 e 1933 e escreveu um texto preliminar do
artigo “As We May Think” em 1939. Porém, ap6s a publicacdo do artigo de Bush em
1945, o campo do hipertexto estagnou por quase vinte anos (Bolter, 1991; Nielsen,
1995). Somente nos anos sessenta, a area de do hipertexto comeca, outra vez, a
desenvolver-se, nomeadamente, com os trabalhos de Doug Engelbart e Ted Nelson (este

ultimo criou a palavra “hipertexto” em 1965).



X
\
& N
\
\
Ir'd \ A /)
- \ -7
/N T~ )\ /N
x { } i E
\ ~ <
N ¥ ~-

Isaias e Sousa (1999)

Figura 2.5. — Estrutura de um eventual Site

Os sistemas de hipertexto funcionais, como o Intermedia, surgido em 1985, sdo ainda
relativamente recentes. Somente nos finais dos anos 80 e principios dos anos 90, a
utilizacdo do hipertexto se generaliza. Segundo Nielsen (1995), na década de 90, a
proliferacdo de CD-ROMs com sistemas de hipertexto e o réapido crescimento do
hipertexto na Internet, tornada possivel pela especificacdo da World Wide Web por Tim
Berners-Lee e colegas, no CERN, sdo dois acontecimentos marcantes na generalizacao

do uso do hipertexto.



1.4. Apresenca na Internet

Lombard e Ditton (1997) detectaram, ao procederem a uma revisdo da literatura
existente, seis conceptualizagdes de presenca nos meios de comunicacao,
interrelacionadas mas distintas. Uma das conceptualizagcdes olha a presenca como a
extensdo de um determinado meio de comunicacdo que € visto como sociavel, sensitivo
ou pessoal, quando é utilizado para interagir com outras pessoas. Uma segunda
conceptualizacdo esta interessada no grau com que 0s meios de comunicagdo produzem
representacdes apuradas tanto de objectos, eventos e pessoas. Outra visdo da presenca
estd focada na ideia de transporte, manifestada de trés formas distintas: o utilizador é
transportado para outro lugar; um outro lugar e 0s respectivos objectos séo
transportados até ao utilizador; varias pessoas sdo transportadas para um lugar que
partilham. Uma quarta conceptualizacdo da presenca da relevancia a ideia de imerséo
perceptual e psicologica no meio. Uma quinta visdo da presenca enfatiza-a como um
actor social dentro dos meios de comunicacao. Por outras palavras, as percepcdes dos
utilizadores e 0s processos psicoldgicos dai decorrentes levam a tentativas de
interaccdo, mesmo com personagens existentes apenas numa realidade virtual. Uma
conceptualizacdo final da presenca foca as respostas sociais dos utilizadores com o0s
préprios meios de comunicacdo. Isto é, o préprio meio de comunicacao (e nao entidades

COMO pessoas ou actores virtuais) € percebido como um parceiro de comunicacao.

Seguidamente sdo abordados diferentes aspectos da presenca com especial enfogque na
Internet. Esta abordagem ndo tem a ambicéo de explorar as diferentes conceptualizagdes
referidas por Lombard e Ditton (1997). A sua finalidade principal é fornecer uma base
conceptual da presenca na Internet que facilite a pesquisa das entidades objecto da
investigacdo desta dissertagdo. Nesse sentido séo abordados os seguintes aspectos da
presenca na Internet: tipos de utilizacdo, dimensdes da presenca e modelos de anélise da

mesma.

1.4.1. Tipos de Utilizacao

Segundo Angehrn (1997), a utilizacdo da Internet pode ser dividida genericamente em

quatro tipos: informacdo, comunicacdo, distribuicdo e transac¢do. Outra divisao possivel



¢ a defendida por Peterson et al. (1997). Nessa classificacdo, a utilidade da Internet é
dividida em trés tipos: comunicagdo, transaccdo e distribuicdo. A diferenca para
Angerhn (1997) reside no facto de Peterson et al. (1997) reunirem na comunicagao tanto
a capacidade de transmitir informacdo como a de proceder a discussdes e debates.
Angerhn (1997), por sua vez, inclui na comunicacdo apenas os debates e discussoes,

criando uma categoria (informacao) para a simples transmissao de dados.

A estruturacdo adoptada neste ponto seguira a divisao atras referida de Angerhn (1997).
No entanto, a compartimentacdo ndo é entendida de forma rigida. Por vezes, dentro de

uma dada categoria da utilidade, sdo abordados aspectos de outras.

1.4.1.1. Informacao

A Internet pode ser utilizada pelas entidades com acesso a ela para expor informagoes
sobre si proprias e as suas actividades. Segundo Isso permite que a informacéo a escolha

dos utilizadores da Internet seja largamente superior a da radio e televis&o.

Os sites e as redes sociais sdo 0s instrumentos mais utilizados na disponibilizagdo de
informagdo” na Internet. Uma das razdes apontadas ¢ a facilidade e baixo prego de
disponibilizar informacdo nos sites e redes sociais. Outra razdo é a sua capacidade de
incorporar outras ferramentas como grupos de discussdo e canais de chat tanto para este

Ou outros objectivos.

A utilizagdo da Internet para disponibilizar informagdes foi um dos campos que “atraiu
mais atencdo das empresas durante a primeira fase de desenvolvimento da Internet
(Angerhn, 1997, p. 362). Com o aparecimento da World Wide Web, a Internet ficou
rapidamente com inumeras apresentacdes multimédia, sobretudo de produtos e servi¢os

de empresas.

A evolucdo dos interfaces da World Wide Web é um factor importante para 0 maior uso
da Internet na disponibilizacdo de informagdes. Nos primeiros anos da década de 90 do
século XX, os browsers utilizavam primariamente HTML textual que permitia aos

utilizadores navegar, atraves de ligacdes de hipertexto, entre diversos documentos. Em



1997, os browsers ja permitiam disponibilizar correntemente, para além de texto,
gréaficos, animagdo e video. A juntar a isso, passou a ser possivel, nomeadamente,

pesquisar contedo por palavras chave.

A Internet € uma ferramenta de marketing particularmente adequada para situacdes onde
0s consumidores avaliam produtos com base no processamento de informacgdes. A
capacidade da Internet ser utilizada para propagar informacGes pode ser relevante nas
cinco fases do classico modelo de decisdao do comprador (reconhecimento do problema,
procura de informacdo, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento

apos o acto de compra — vide figura 2.6.).

Reconhecimento do Procura de Informacéo Avaliacédo de
Problema Alternativas
Decigsé Comportamento ap6s o

Compra Acto de Compra
Adaptado de McGaughey e Mason (1998)

Figura 2.6. — Processo de Decisdo de Compra do Comprador

Os utilizadores da Internet pesquisam, frequentemente, informacgdes sobre areas
particulares de interesse que podem levar os utilizadores para a fase de reconhecimento
do problema. Nesse processo de procura de informacdo, o utilizador da Internet pode
encontrar estimulos que lhe ativem ou criem uma necessidade, e, por consequéncia,

desejar mais os produtos que a possam satisfazer.

A nivel da fase de avaliacdo de alternativas, a existéncia de empresas que permitem aos
compradores nos seus sites delinearem as caracteristicas de produtos a comprar (por
exemplo, computadores) ao selecionarem op¢fes de um formulario on-line e verem
imediatamente o impacto no prego. Isto permite que 0s consumidores avaliem
rapidamente, pelo menos acerca do preco, diversas alternativas relativamente aos

produtos que procuram adquirir.

A Internet ndo s6 pode ter um papel importante como a intervencdo das entidades

vendedoras tende a crescer nas Ultimas etapas. Porém, mesmo nas fases de procura de



informacdo, avaliacdo de alternativas e decisdo de compras, os utilizadores tendem,
quase por sistema, a consultar fontes de informacdo para além das entidades
vendedoras. Uma razdo é, naturalmente, as maiores probabilidades destas Gltimas fontes
serem tendenciosas. Um comprador de um carro para além de visitar os sites de
fabricantes e vendedores, tende a consultar também os sites de revistas da especialidade

com artigos sobre o produto em causa.

Na fase pds-venda, o papel das entidades vendedoras no fornecimento directo de
informacdes aos utilizadores, tende a ser mais predominante. Um exemplo comum,
consiste nas entidades vendedoras disponibilizarem informagdes sobre os problemas
mais comuns dos seus produtos. Isto, para que os servi¢os pés venda (dentro e fora da

Internet) com intervencdo humana directa ndo serem sobrecarregados.

O desenvolvimento da Internet afecta os intermediarios noutros meios que possibilitam
a vinculacéo de informagéo (por exemplo, a imprensa e a televisdo) e comunicagdo com
individuos (por exemplo, o telefone e o correio). A Internet foi concebida para fomentar
a conectividade e entregar informacdo eficientemente, sendo assim um concorrente

directo em relacdo aos outros meios de comunicacao disponiveis.

1.4.1.2. Comunicacgao

A Internet é mais do que um meio de dessiminacdo de informacdo ao permitir ser
utilizada para discussdes e debates. A Internet (ao contrario de meios de comunicacdo de
massas como a imprensa, radio e televisdo) permite a audiéncia responder as mensagens
recebidas. Mais, possibilita aos membros da audiéncia comunicarem entre si. Nos casos
da imprensa, radio e televisdo, os membros da audiéncia tendem a comunicar entre si

somente se estiverem reunidos em pequenos locais como salas de estar e cafés.

A Internet pode ser utilizada ndo s6 para trocar ideias e experiéncias, como para
influenciar opinides, negociar potenciais colaboracdes, estabelecer relagbes e criar
diferentes relages entre as entidades com acesso a ela. Os instrumentos de
comunicacdo disponiveis na Internet permitem a criacdo de comunidades virtuais de

interesse. Nelas, 0s seus membros podem comunicar a alta velocidade e a baixo custo



assim como ultrapassar as tradicionais restri¢oes fisicas e geograficas. Um exemplo é o
programa Skype que permite falar com outras pessoas através da Internet. Isso
contribui-o, claramente, para levar a baixa dos precos nas chamadas telefonicas

internacionais tradicionais.

Os fluxos de informagdo de e para uma presenca na Internet podem ser divididos,
genericamente, em trés grupos: dessiminacdo de informacéo, recolha de informacéo e
troca de informacdes entre utilizadores (vide figura 2.7.). Neste ultimo caso, por
exemplo, os visitantes de um qualquer site ou rede social com ferramentas como
newsgroups e/ou chats, podem colocar nele contetdo que sera consultado por outros
utilizadores. Isto permite ndo s6 o estabelecimento de comunicacdo entre a entidade que
gere o site ou rede social em causa com 0s visitantes, mas, também, destes ultimos entre

Si.

O uso da Internet como meio de comunicacdo, do ponto de vista das empresas, €
especialmente util na fase pds-venda visto ser um meio rapido e barato de estabelecer
contactos com clientes. Um exemplo, é a utilizacdo do correio electronico por parte de
clientes para exporem problemas que tém com os produtos e servi¢os. Outro exemplo, é
a disponibilizacdo de newsgroups onde os clientes podem partilhar as suas experiéncias

entre si.

JAVAVA

Isaias e Sousa (1999)



Figura 2.7. — Fluxos de Informacéao de e para uma presenca na Internet

A capacidade da Internet ser um meio rapido e barato de obter feedback dos utilizadores
pode permitir que as entidades ai presentes respondam mais rapidamente ao meio
circundante. O feedback obtido através da Internet pode contribuir ndo s6 para que as
entidades em causa se apercebam rapidamente do grau de satisfacdo (ou insatisfacdo)
em relacdo as suas ac¢des, como também identificar para medidas apropriadas (por

exemplo, atraves da adopcéao de sugestdes de utilizadores) as questdes surgidas.

1.4.1.3. Distribuicao

A Internet € um possivel canal de distribuicdo de produtos e servicos. Desse ponto de
vista, a Internet esta a ser utilizada, por um conjunto crescente de entidades, como canal
de distribuicdo complementar ou mesmo como substituto dos tradicionais. Um sector
onde tal sucede, é o da comunicacdo social. O numero de orgaos de comunicagdo, como

jornais e estacoes de televisdo, com edicBes na Internet tem crescido acentuadamente.

Um dos diversos dominios de produtos e servicos distribuiveis através da Internet sdo 0s
produtos que podem ser digitalizados e transmitidos através das redes de computadores
como software e livros electronicos. Outros dominios sdo a formacdo e outros servicos
(nomeadamente, alguns tipos de consultoria) que podem ser realizados com o recurso a
texto, som e/ou video. Um outro dominio: servigos auxiliares associados com servigos
tradicionais como o transporte de mercadorias ou produtos fisicos como carros e
hardware. Esses servicos podem aumentar a atractividade dos produtos e servigcos
tradicionais ao permitir, designadamente, ndo s6 0 acesso a servigos de apoio ao cliente

como a actualizagdes de programas.

“A distribuigdo € critica na determinag¢do do valor de muitos produtos de consumo. A
Internet pode ser um factor importante ndo s6 na reducdo dos precos dos produtos e
servigos distribuiveis atraves dela, mas também no aumento do respectivo valor para 0s
consumidores. Através da Internet, os consumidores podem ter um acesso mais facil a

determinados servigos e produtos. De outra forma, teriam, nomeadamente, de deslocar-



se fisicamente e/ou gastar mais tempo, 0 que aumentaria o custo daquilo que poderiam

adquirir.

1.4.1.4. Transacgao

A utilizacdo da radio e da televisdo para a realizacdo de transacgdes € quase residual
qguando comparada com a Internet. Tanto a radio como a televisdo, essencialmente,
contribuem para uma maior notoriedade de produtos e servicos através da publicidade,
mas pouco negocio fazem per si. Os anunciantes esperam que essa exposi¢do resulte,
posteriormente, na venda de servicos e produtos noutros meios. As excepgdes, em
crescimento, sdo os programas de vendas directas realizados em canais especificos de

televisao por cabo e nas horas de menores audiéncias.

A Internet, devido a sua natureza bidireccional, € um meio propicio a realizagdo de
transaccdes - pode ser utilizada em transac¢fes formais (como a troca), nomeadamente,

de encomendas, facturas e pagamentos.

Os produtos e servigos mais propicios para a realizacdo de transaccfes na Internet sdo
os distribuiveis através dela. Estes produtos e servi¢os tém a vantagem de estarem, na
maioria dos casos, disponiveis mais rapidamente para 0s consumidores. O acesso dos
consumidores a produtos e servigos comprados mas ndo passiveis de serem distribuidos

através da Internet, tende a ser mais lento.

Os intermediarios das transac¢des sdo os mais afectados com a existéncia da Internet.
Esta torna possivel aos vendedores (produtores e fabricantes, em particular) interagirem
eficientemente que com compradores individuais como compradores potenciais. A
Internet permite, devido a auséncia de limitacdes de distancia e tempo, a internalizacéo
de funcBes de transac¢Ges anteriormente realizadas por intermediérios locais em

mercados dispersos geograficamente.

1.4.2. Dimens0es da Presenca



A presenca na Internet é dividida num ndmero varidvel de dimensdes com enfoques
diferenciados. Nos pontos seguintes sera adoptada uma divisdo mais simples que a
defendida pelos autores referidos anteriormente. Deste modo, a presenca na Internet é
dividida em trés dimensdes: disponibilidade de conteddos, interactividade e

acessibilidade.

1.4.2.1. Disponibilizacédo de Conteudos

A Internet representa um terceiro modelo (3) entre o gravado (1) e o ndo gravado (2).
No modelo (1) o contetdo depois de “publicado”, permanece disponivel mas imutavel
(os livros sdo disso exemplo). J& no modelo (2), o conteldo desaparece no préprio
momento em que é disponibilizado (a fala humana numa conversa é um exemplo). A
Internet representa algo intermédio entre o efémero e o permanente. Por exemplo, 0s
sites podem ser gravados, mas a maioria desaparece ou 0 seu conteldo é modificado e

substituido. Dessa forma, ndo deixam vestigios do documento anterior.

A disponibilizacdo de contetdo na Internet tem diversas vantagens em compara¢gdo com
a imprensa, radio e televisdo. O facto da comunicacdo na Internet ser sustentada por

redes de computadores a escala mundial, assim o permite.

Uma das vantagens é ndo ter a limitacdo de espaco ou tempo desses meios de
comunicacdo. Por outras palavras, mais conteldo pode estar disponivel num dado
momento, ndo obrigando a escolhas de pecas por falta de espaco onde as armazenar.
Devido as restrigdes de tempo ou espago na radio, televisdo e imprensa, a partir de um
determinado volume de pecas (por mais qualidade que tenham), é necessario proceder a

eliminacdo e/ou diminuicdo de algumas.

A necessidade de organizar hierarquicamente as pecas nos meios de comunicagdo
presentes na Internet a dois niveis. Por um lado, a posi¢do de destaque em relacdo a
outras pecas. Um maior (ou menor) destaque contribuira para uma maior (ou menor)
atencdo por parte dos internautas. Por outro lado, as pecas devem, tanto quanto possivel,
estar organizadas por diferentes niveis que facilitem a tarefa de quem acede a elas. O

destaque deveria ser dado ao titulo e/ou sumario enquanto num ultimo nivel aos



materiais que estiveram na base da peca (por exemplo, os documentos que estdo na base

de eventuais afirmag0es no corpo da pega).

As péaginas na Internet podem ser classificadas quanto ao seu propdésito: navegacgéo (1)
ou contetdo préprio (2). Neste ultimo caso (2), 0 seu proposito é transferir informacéo
de uma forma anéloga aos capitulos de um livro. Ja no caso (1), a intencdo é fornecer o
caminho (ou, pelo menos, dados) para informacgOes exteriores de uma maneira
semelhante ao indice e o prefacio de um livro. O mais habitual é as paginas da Internet

combinarem os dois propdsitos.

Uma outra vantagem na disponibilizacdo de informagdo na Internet em relacdo aos
tradicionais meios de comunicacdo de massas é a auséncia de prazos pré-determinados
para a disponibilizacdo de informacdo. Na imprensa, as pecas devem estar prontas em
prazos pré-determinados. Isto é, se as pecas ndo estdo preparadas dentro de um dado
prazo, terdo de esperar pela edicdo para serem disponibilizadas ao publico. Se as pegas
atrasadas forem suficientemente importantes, excepcionalmente, a edicdo pode ser
atrasada ou criada uma especial. Na radio e televisdo, existe a possibilidade de
realizarem directos, mas € necessario, muitas vezes, escolher as pegas a privilegiar
quando existem varias a escolha (McLuhan, 1998; Levinson, 1998). J& na Internet ndo
sO varias pecas podem ser disponibilizadas simultaneamente como continuarem

disponiveis por um tempo indeterminado.

A auséncia de prazos pré-determinados para a disponibilizacdo de informacdo pode
acarretar problemas quanto a sua validacdo. Por outras palavras, a pressao para
disponibilizar conteldo rapidamente (nomeadamente, porque a concorréncia o pode
fazer) contribui para que isso seja feito sem verificar a sua autenticidade. Isto é, existe
um trade-off entre a rapidez de disponibilizacdo e a validacdo da informacdo: quanto

mais rapido é o processo, maior € a possibilidade da vinculacdo de erros no contetdo.

Ainda outra vantagem da Internet sobre a imprensa, radio e televisdo, na
disponibilizagdo de informagéo: abrangéncia global. Nos meios de comunicagdo de
massas tradicionais, 0s orgdos com abrangéncia global (por exemplo, a CNN) séo a
excepg¢édo, enquanto que na Internet sdo a norma. Essa grande abrangéncia territorial da

Internet leva a que os orgdos de comunicagdo nesse meio tendem a privilegiar o



tematico sobre o tangivel. Por outras palavras, tendem a preferir focar a sua atengédo

sobre, por exemplo, a educagéo e o direito, em detrimento das escolas e dos tribunais.

Mais, a Internet esta a incorporar 0os meios de comunicacdo surgidos antes dela. O
conteddo inicial da Internet era texto, mas, nos anos noventa do século XX, passou a
incluir som e imagem. Na sequéncia, a Internet passou a oferecer servigos de telefone
(Internet Telephone), radio (RealAudio) e televisdo (RealVideo). Existe na Internet
conteddo de toda a espécie. Pornografia, revistas cientificas e noticias sdo alguns

exemplos.

Na Internet a fronteira entre o contetdo disponibilizado ndo é tdo estanque como nos
meios de comunicacdo de massa tradicionais. O contetido pode ter ligacGes (links) quer
internos e/ou externos (vide figura 2.8.). Essas possibilidades podem ser exercidas no

proprio momento.
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Figura 2.8. — Ligacdes internos e externos de um site

A Internet possibilita que a disponibilizacdo de informacdo se faca de uma forma
customizada ndo viavel nos meios de comunicacdo de massas tradicionais. Nestes
ultimos meios, “a customizacdo ndo pode ser realizada com o grau alcancado na
Internet, porque existe impossibilidades técnicas e/ou custos acrescidos que tornam

inviavel tal opcdo (Isaias e Sousa, 1999, p. 16). Na Internet, mediante escolhas



conscientes e/ou tratamento de acc¢des passadas dos utilizadores, € possivel atingir uma
customizacdo individual do contetdo apresentado (ver, por exemplo,
www.amazon.com). Na imprensa, seria o equivalente a realizar exemplares somente

com as pecas com os assuntos preferidos por cada um dos leitores.

Uma outra capacidade da Internet, é a possibilidade dos utilizadores experimentarem
“pequenos ambientes virtuais™. Isto ¢, pode-se ir para além da simples disponibilizacéo
de contetdo com a realizacdo de simulagdes com base em dados fornecidos pelos
internautas. Por exemplo, um jornal digital presente na Internet quando relata um novo
plano de impostos por um governo, pode também permitir aos visitantes o0 acesso a
simulagfes onde possam introduzir, designadamente, os seus rendimentos. Assim, 0S
visitantes podem, mais facilmente, avaliar as consequéncias do novo plano de impostos

nos seus casos particulares.

O desenvolvimento de servi¢os que ndo sé permitem customizar a informacdo como
envia-la directamente para os consumidores, utilizando a logica push. A ldgica push
permite que o tempo de espera pelo contetudo perca importancia e o nimero de decisdes
a tomar pelos utilizadores diminua em relacdo a forma tradicional de aceder a
informacdo (l6gica pull). Na ldégica push, os utilizadores escolhnem quais as
caracteristicas do conteudo que lhes interessa. Depois, a fonte de contetdo ird enviar
sempre que estiver disponivel novo contedo com as caracteristicas pretendidas pelos
utilizadores. Por outras palavras, uma acc¢do dos utilizadores pode produzir um nimero
indeterminados de descargas (download). Na légica pull, uma escolha dos utilizadores
equivale apenas a uma descarga (download) de contetudo. Mais descargas de contetdo

obrigam a um numero equivalente de opgdes.

Uma parte crescente do contetdo disponibilizado na Internet pelos orgaos dos meios de
comunicagdo tem origem ai. Por outras palavras, a Internet é utilizada como instrumento
de trabalho na recolha de informag6es que estardo na base do contetdo posteriormente
disponibilizado. Alguns exemplos sdo a realizagdo de entrevistas e a pesquisa de

informagdo, nomeadamente, com o auxilio de mecanismos de busca como o Yahoo.

O conteldo noticioso na Internet, em particular, tem evoluido através de trés fases. Na

primeira fase, os orgdos de comunicacdo de outros meios limitam-se a transferir



conteddo para a Internet de edicdes offline. Na segunda fase, é criado contetdo
especifico para a Internet com a inclusdo, nomeadamente, de ligacGes (links). Mais, sdo
utilizadas ferramentas interactivas como motores de busca para encontrar informagoes
sobre assuntos especificos e possibilitam um maior grau de personalizacdo do contetdo
ao permitir escolher quais as categorias que o utilizador pretende receber. Na terceira
fase, o conteudo é planeado especificamente para a Internet. Aqui existe, por um lado, a
vontade de reconceber a natureza das comunidades na Internet. Por outro lado, existe,
também, a vontade de experimentar novas formas de expor o conteddo, nomeadamente,

ao permitir navegar através dele de outras formas para além da tradicional leitura.

1.4.2.2. Interactividade

A interactividade é uma das principais (sendo mesmo, a principal) causas da sensacao de
presenca nos meios de comunicagdo. Por sua vez, Pode ser definida interactividade
como “a extensdo com que a comunicacdo se reflecte em si propria” (Newhagen e
Rafaeli, 1996). Por outras palavras, em gue medida a comunicacdo ¢ influenciada pelas

respostas do passado.

Existem dois factores criticos para um meio de comunicacdo ser interactivo:
enderecabilidade (addressability) e respostabilidade (responsiveness). Num meio com
enderecabilidade a comunicacdo ndo é transmitida para todos os que podem recebé-la,
mas sim, enviada directamente para os individuos. J& num meio onde exista capacidade
de réplica, a comunicacdo esta aberta a resposta do receptor. Dito de outra forma, os

receptores podem ser agentes activos, influenciando os emissores.

Um meio tem o potencial, tal como acontece com a Internet, para suportar conversagao
quando a enderecgabilidade e a respostabilidade coexistem (Deighton, 1997). A
“conversagdo tem a capacidade de ser retroactiva, de convergir para a intimidade, desde
que ambas as partes sejam inteligentes” (p. 348). Num ambiente digital, a convergéncia
para a intimidade é facilitada por as mensagens de ambas as partes serem transmitidas e

tratadas por maquinas.



O grau de interactividade de um determinado meio depende, fundamentalmente, de
cinco varidveis. Uma das variaveis ¢ o numero de inputs do utilizador que os meios
aceitam e ao qual respondem (e.g. voz e 0 movimento do corpo). Outro elemento é o
nimero e o tipo de caracteristicas de uma apresentacdo que Sdo passiveis de serem
alteradas pelo utilizador (e.g. intensidade do volume e a organizacdo espacial dos
objectos). Um terceiro factor € o da mudanca possivel das caracteristicas de cada
experiéncia ou apresentacdo (e.g. olhar em qualquer direccdo e mover 0s objectos).
Outra variavel é o grau de correspondéncia entre o tipo de input do utilizador e a forma
de resposta do meio (e.g. pressionar um conjunto de teclas para ajustar a disposi¢do
visual). Um dltimo elemento € a velocidade com que 0 meio responde aos inputs dos

utilizadores.

A comunicacdo através de redes de computadores (da qual a Internet € o maior
exemplo), “¢ (...) o meio mais interactivo na historia, e muito mais efémero, (...)
abrangente, rapido do que a impressdo em qualquer papel” (Levinson, 1999, p. 107).

Alguns exemplos sdo o correio electronico, grupos de discussdo e o texto digital.

Uma consequéncia da interactividade da Internet é tornar mais dificil distinguir entre os
emissores e receptores de mensagens. Essa interactividade estd a levar a uma
progressiva maior influéncia dos utilizadores da Internet na producdo de conteudos
(vide fig. 2.9.). Uma das razbes para isso, é a facilidade de andlise das accdes das
audiéncias na Internet, sobretudo, quando comparada com meios de comunicagdo como
a imprensa e a televisdo. Nestes Ultimos meios de comunicacéo a analise da audiéncia é,
por razBes economicas, quase sempre, realizada a partir de uma peguena amostra ao
contréario do que sucede na Internet. Para mais, na Internet os dados necessarios para as
analises tendem a estar disponiveis quase instantaneamente. Consequentemente, é cada

vez mais facil, adaptar os contetdos as preferéncias dos utilizadores.
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Figura 2.9. — Influéncia da Audiéncia na producéo de contetdo

Uma segunda razéo para a maior influéncia dos utilizadores na produgéo de contetdos,
é o facto da Internet permitir a propria audiéncia produzir conteddo que pode estar
guase instantaneamente disponivel. Por exemplo, na imprensa (ao contrario da Internet),
a participacdo dos leitores é muito mais reduzida devido, designadamente, a razdes
econdmicas que limitam o nimero de paginas disponiveis para contetdo. Do conjunto
de cartas recebidas por um jornal somente é publicada um pequeno numero e,

normalmente, com um intervalo temporal de dias.

Os jornais digitais tendem a criar salas virtuais de conversacao escrita em tempo real e
foruns de discussao quer sobre assuntos especificos ou ndo, com acesso livre por parte
dos visitantes. Deste modo, os utilizadores produzem conteldo para a respectiva
audiéncia desses orgdos de comunicacdo presentes na Internet, muitas vezes, sem

qualquer filtro.



Na Internet, a interactividade pode ser programada. A interactividade é, em diversas
situagdes, mais do que um factor importante de sucesso na presencga; ela é a razdo de ser

de ferramentas como um canal de chat.

1.4.2.3. Acesso a Informacéao

Aqui, a presenca ¢ entendida de forma “ampla”, sendo relevantes as relagdes
estabelecidas com o meio dentro e fora da Internet. Mais, a acessibilidade esta
relacionada com a velocidade de acesso Util (do ponto de vista do utilizador) a
determinado conteudo.

Este ponto esta dividido em duas partes. A primeira parte tem a haver com as relacdes
com 0 meio, na Internet e fora dela. A segunda parte com questdes relacionadas com a
presenca em sentido restrito, ou seja, com a presenca na Internet que esta directamente

sob o controlo das entidades em causa.

1.4.2.3.1. Relag6es com o Meio

A presenca na Internet é potenciada pelas relagdes estabelecidas com o meio, dentro e
fora da Internet. Essas relacfes podem conduzir e manter os utilizadores da Internet nas
presencas em causa. Um exemplo é a existéncia de ligacbes (links) entre sites que
poténciam e condicionam o trafego de utilizadores entre eles. Outro exemplo é a
atencdo dos média, como a imprensa e a televiséo, a determinados assuntos (desporto,

livros e medicina, etc.) que pode aumentar a procura de sites dedicados a esses assuntos.
Seguidamente sera discutida de que forma a relevancia das ligacGes pode ser aumentada
nos motores de busca e directorios. Depois serdo abordadas outras questdes relacionadas

com o meio (Internet e fora dela).

Motores de Busca e Directorios



Os utilizadores enfrentam diversos problemas quando navegam na Internet: para além
de saberem do que estdo a procura, eles t€ém de “saber qual é o caminho mais
curto/facil” para encontrar 0 que pretendem. Quem ndo sabe o que procura e/ou €

inexperiente, tende a enfrentar maiores dificuldades nesse processo.

Os motores de busca e directorios ocupam um papel importante no acesso ao contetido
na Internet por parte dos utilizadores. Os internautas usam 0s motores de busca e os
directérios como intermediarios na sua busca de informacdo — o motor de busca mais
comum é o Google. O objectivo comum €é guiar os utilizadores para a informacéo
pretendida de uma forma eficaz, em que o tempo gasto nessa tarefa é um parametro
importante. N&o € praticavel que os utilizadores tenham per si uma nocdo abrangente do

conteddo existente na Internet e da sua qualidade.

Naturalmente, muitas das entidades com presenca, pretendem atingir uma posicao de
destaque nos motores e directérios. A sua finalidade é a geracdo de um fluxo de
visitantes para os seus sites, potenciada pela tomada de algumas medidas que serdo

discutidas a seguir.

Uma das medidas para optimizar a relevancia de presencas nos directorios e motores de
busca é o registo dos sites, por parte das entidades que os controlam, em motores de
busca e directdrios. Outra medida relativa aos motores de busca é a inclusdo de
etiquetas de HTML (por exemplo, o tag Title) de forma a facilitar a tarefa dos agentes
inteligentes dos motores de busca aquando de visitas aos sites em causa.

A posicdo na lista de ligagdes (links) fornecidos por motores de busca e directérios as
pesquisas de informagcdo com palavras-chave e/ou argumentos é de extrema
importancia. As ligacbes que aparecem nos primeiros lugares das listas tendem a
despertar uma maior consciencializacdo e interesse. A posicao nas listas € influenciada,
sobretudo nos motores de busca, pelas proprias entidades que controlam o contetdo
através, nomeadamente, das palavras incluidas nos nomes dos sites e header, e pelo uso

das palavras nas paginas.

Outras Questdes relacionadas com o Meio



A questdo da acessibilidade ndo se esgota na prépria Internet. A presenca na Internet
pode ser beneficiada (ou prejudicada) por outros meios a disposicdo das entidades em
causa. Dito de outra forma, existem potenciais sinergias entre a presenca dentro e fora
da Internet, que podem ser exploradas, com consequéncias no dominio da

acessibilidade.

Duas formas de aumentar a acessibilidade a uma determinada presenga na Internet em
concertacao com outros meios sdo:

l.anunciar a presenca em outros possiveis meios a disposicdo, nhomeadamente, colocar
a(s) morada(s) da presenca na Internet em andncios televisivos e cartdes de visita;
2.influenciar meios de comunicacdo como a televisdo e a imprensa, através de acgdes de

relacBes publicas, para referenciar em pecas as presengas em causa.

1.4.2.3.2. Questdes relacionadas com a Presenca em sentido restrito

Os problemas relativos a acessibilidade dos utilizadores ndo se esgotam quando acedem
a presenca na Internet que contém o contetdo pretendido. Por um lado, é necessario
detectar onde se localiza dentro dessa presenca o contetido pretendido. Por outro lado, €
preciso proceder a descarga (download) desse mesmo contetdo.

A melhoria da usabilidade das presencas na Internet € um dos meios para aumentar a
velocidade de acesso Util dos seus visitantes. Em principio, a beneficiacdo da
usabilidade leva a que diminua o tempo necessario para aceder a informacao pretendida.
No plano empresarial isso pode significar menores custos com o pessoal e uma maior

produtividade.

Um factor importante a ter em conta em questdes de usabilidade é a heterogeneidade
dos utilizadores. Diferentes tipos de utilizadores tém estratégias diversas no acesso a
informacdo. Assim, uma modificacdo que beneficie um determinado segmento de

utilizadores, podera ser indiferente ou mesmo prejudicial para outro grupo.



Duas questdes relevantes na localizacdo de informacdo dentro de uma determinada
presenca sao:
ea sua estruturacao;

ea capacidade da mesma ser pesquisada com o auxilio de meta-dados.

A estruturagdo do contetido deve ser clara e com um percurso com poucos clicks até a
informacao pretendida. Se o objectivo for encontrar o mais rapidamente a informacéo, a
estruturacdo hierarquica é a mais adequada, visto ser facilmente compreensivel pelos
internautas. Isso ndo impede que possa ser combinada com outros tipos de estruturagdes

como a linear e a rede.

A possibilidade da informacdo ser pesquisada por palavras-chave € importante,
sobretudo, quando o volume de dados disponivel é consideravel. Porém, podera ser uma
solucdo per si ainda sem a eficacia adequada quando sdo utilizadas palavras muito
comuns. Quando a pesquisa € realizada com palavras menos comuns, os resultados
(caso existam conteudos dentro desses parametros) tendem a ser facilmente analisado

devido ao reduzido output produzido.

O grande volume de informacdo existente na Internet pode desencorajar muito
(sobretudo, por questdes de tempo) a realizacdo de pesquisas para encontrar dados
particulares. Consequentemente, a possibilidade de reduzir o espaco de informacdo
pesquisada, designadamente, através da seleccdo de assuntos e/ou espacos temporais,
aumenta a acessibilidade (nomeadamente, pela diminuicdo do tempo gasto na pesquisa
e/ou pelo aumento da qualidade do ponto de vista de quem procura informacdo em

causa) dos utilizadores da Internet a uma dada presenca.

O tempo de descarga de conteudo é uma questdo importante para os utilizadores. De tal
forma que se o tempo de descarga se prolonga, muitos utilizadores desistem de a
realizar. Consequentemente, € uma questdo também relevante para as entidades que
disponibilizam conteudo na Internet. Logo, a preparacdo de conteddo deve ter em conta
essa questdo, procurando comparar 0s proveitos com 0s custos de o tornar mais pesado

com a incluséo, designadamente, de imagens.



Uma forma de diminuir, em parte, as consequéncias negativas do problema
anteriormente referido € a utilizagdo da l6gica push , em que os utilizadores escolhem
antecipadamente as caracteristicas do conteudo que pretendem. Posteriormente, sempre
que esteja disponivel contetdo dentro dos parametros preestabelecidos, este é enviado
para os utilizadores sem intervencdo directa destes no momento. Uma vez que esta
I6gica exige uma menor participacao activa por parte dos utilizadores, em comparacao
com o método mais tradicional de acesso a informacdo na Internet (I6gica pull), os

incobmodos das descargas prolongadas sdo menores.

Uma outra forma é a criacdo de espelhos (mirrors) com a duplicacdo de contetdos para
a reparticdo dos pedidos de descarga (download), de forma que este processo se faca
rapidamente. Uma possivel vantagem da existéncia de espelhos para os utilizadores é
evitarem servidores (servers) sobrecarregados de pedidos que demorariam a satisfaze-
los. Outra possivel vantagem, devido a uma maior proximidade geogréfica, € diminuir
eventuais problemas de largura de banda, por o percurso do sinal ter de percorrer, em

principio, uma menor distancia que tendera a ter poucos estrangulamentos.

Sintese
= O capitulo comega por descrever as diferentes fases da evolugdo da Internet:

até 1974; 1975-1985; 1986-1987; de 1988 em diante.

= Seguidamente, apresenta a Internet como um meio desmassificado.

= O capitulo continua com a apresentacdo do conceito de hipertexto e a sua
evolucdo. Genericamente, o hipertexto pode ser dividido em sequencial ou ndo
sequencial.

= Sdo identificados os possiveis tipos de utilizagdo da Internet. informacdo;
comunicacéo; distribuicdo; transacgéo).

» Finalmente, sdo apresentadas as diferentes dimensdes da presenca

(disponibilizacdo de contetdos, interactividade e acesso a informagéao).

Questdes parareflexado e discusséo

1. Que caracteristicas da Internet facilitaram que alcancasse uma dimensao

verdadeiramente mundial?



2. A Internet é considerado um meio desmassificado em relacdo a meios como a
televisdo, a radio e a imprensa. Porqué?

3. Pode-se considerar a Internet um gigantesco de hipertexto? Justifique a sua resposta
4. A Internet tem diversos tipos de utilizacdo. Identifique os quatro tipos salientando
possiveis problemas da sua utilizacao.

5. Avisibilidade de um site depende muito das suas rela¢cbes com o meio. Indique
algumas questdes que podem influenciar essa visibilidade.
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