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RESUMO
O presente artigo visa avaliar o desempenho dos motores de pesquisa na Internet. Metodo-
logicamente recorre a duas linhas de investigacdo que derivam, uma dos sistemas de recu-

peracao de documentos e a outra do modelo de anélise de documentos da Internet. Para
responder as estas questdes avalia: a adequacao, a preciséo, a densidade média de termos,
0 peso percentual dos descritores, o tipo e a fonte dos documentos. As conclusoes eviden-
ciam que o Google ocupa a primeira posicao, o SlideShare a segunda e o YouTube a terceira.

PALAVRAS-CHAVE
comunicacao de crise, densidade termos, Google, Internet, motores de pesquisa, precisao,
SlideShare, YouTube

ABSTRACT

This article aims to evaluate the performance of Internet search engines. In methodological
grounds it applies two different research traditions, one used to evaluate text retrieval syste-
ms the other is the model used to assess Internet documents. To answer these questions it
uses the following indicators: precision, recall, average terms density, concept percent wage,
document type and source. Conclusions are that Google is leading search engine followed
by SlideShare and YouTube.

KEYWORDS
Concept density, crisis communication, Google, Internet, precision, recall, search engines,
SlideShare, YouTube.
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1. INTRODUCAO

A Internet teve a sua origem na necessidade de troca expedita e répida de informacao téc-
nica e cientifica, porém o seu crescimento exponencial conduziu a disponibilizacdo de uma
grande diversidade informagao on-line, contudo esta evolugdo quantitativa ndo correspon-
deu, em muitos casos, a informacgao criteriosa, relevante e fidedigna (Mintz).

Simultaneamente, foram desenvolvidas aplicacées, vulgo motores de pesquisa, destinadas
a auxiliar os utilizadores a localizar a informacao. De uma forma muito simplificada, essas
aplicagdes localizam ficheiros das mais variadas naturezas (sites, imagens, filmes, etc.), classi-
ficam-nos e disponibilizam-nos de uma forma hierarquizada (ranking) (Miller).

Entre esses motores o de maior nomeada é, sem duvida, o Google, cujo dominio hegemo-
nico, pode ser ilustrado com o neologismo “googlar,’ sinénimo de pesquisar informagdo na
Internet. No entanto, existe uma variada pléiade de motores disponiveis (genéricos, meta
pesquisa, directérios, especializados em determinados formatos de documento, etc.), por
isso ocorre perguntar se existem diferencas de desempenho entre eles.

O artigo que ora se apresenta, visa justamente avaliar o comportamento de trés motores
de pesquisa diferentes (Google, SlideShare e YouTube), a luz de metodologias e indicadores
cientificos.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Ao questionar a eficécia dos resultados obtidos na pesquisa de informacéo, o presente ar-
tigo reclama-se de uma sélida linha de pesquisa, que trata a pertinéncia dos sistemas de
recuperacao de documentos (text retrieval systems), nas suas diversas facetas: qualidade da
informacao, funcionalidades do software de pesquisa, indexagao/thesaurus, estratégia de
pesquisa, etc.

Com efeito e restringindo o horizonte aos formatos digitais, ela remonta a 1964, ano da
criagao do primeiro sistema comercial de recuperagao de documentos Dialog (Summit),
embora seja sé nos anos 70, com a maturidade da designada “online industry, que este tipo
de investigagdo comecou a ganhar sélida reputagao em revistas cientificas e livros.

De facto, a proliferagdo de servicos comerciais que ofereciam sistemas de pesquisa diversifi-
cados, o crescimento exponencial dos textos nas bases de dados e os custos de acesso (Bjar-
ner), a breve trecho conduziram investigadores e search brokers a questdes como: Quais sdo
as bases de dados que devolvem melhores resultados? As que melhor permitem expressar
0 objecto de pesquisa? As que apresentam melhor qualidade de indexagao?

Mais tarde, com o crescimento exponencial da Internet e dos motores de pesquisa, a
avaliacdo dos recursos online, ganhou uma nova perspectiva, que era algo secundéaria na
abordagem anterior — a anélise da qualidade e fidedignidade dos préprios recursos de
informacao, o célebre modelo ACOAC (Authority, Coverage, Objectivity, Accuracy, Currency),
cuja explicagao estd sobejamente documentada na Internet (existe uma éptima descricdo
de Elizabeth Kirk para a Johns Hopkins University (Kirk).



Por outro lado, reduziu-se a especificidade da anélise, j& que os motores de pesquisa néo
oferecem as mesmas funcionalidades que os sistemas de recuperacdo de documentos “..
search engines don't have nearly the sophistication that even our early systems did..." (Ro-
ger Summit apud Bjarner 7), sendo por isso impossivel aplicar-lhes os sofisticados sistemas
de andlise até entao usados.

No presente trabalho, retoma-se relativamente aos sistemas de recuperacdo de documen-
tos a questao de saber: “Quais as bases de dados que devolvem melhores resultados?” e
relativamente as metodologias de avaliagdo de contetdos Internet, o item Authority (fonte
e tipo de documento).

Tendo em consideragao estas linhas orientadoras, procedeu-se a escolha dos motores de
pesquisa, recaindo esta sobre: 0 Google, o YouTube e o SlideShare. Como se mencionaré na
metodologia, cada um destes motores, propde-se oferecer informagao em formatos diferen-
ciados: diapositivos (SlideShare), videos (YouTube), documentos indiferenciados (Google).

Esta escolha tem por base duas ordens de razao: a da oportunidade e a cientifica. Relativa-
mente as razdes de oportunidade, sdo recursos de pesquisa profusamente usados no meio
académico, que os autores consultam recorrentemente, tendo por isso um conhecimento
profundo da sua utilizacdo, da interpretacdo dos resultados de pesquisa neles obtidos e da
anélise da informacao recolhida.

No conjunto das escolhas o Google representa os motores de pesquisa classicos e indiferen-
ciados, por oposicao ao SlideShare e YouTube, motores especializados e conotados com a
Web 2.0, mais especificamente com o que Tim O'Reilly designa por potenciar da inteligéncia
colectiva “Harnessing Collective Intelligence” (O'Reilly).

Complementarmente, trata-se em qualquer das escolhas, de lideres dos respectivos seg-
mentos de oferta de informacao, o que nao sendo propriamente um considerando cienti-
fico €, sem duvida, um argumento superlativo para atestar da importancia da escolha feita,
no contexto dos recursos disponiveis na Internet.

Como se mencionou, na escolha também pesaram argumentos cientificos. Nesta linha de
argumentagao convocou-se McLuhan, designadamente o conceito o ‘meio é a mensagem”.
(McLuhan e Fiore).

Embora se esteja ciente da impossibilidade de fazer uma transposicdo mecanica da propos-
ta conceptual dos autores: pois o contexto em que foi feita é distinto, afigura-se pertinente
explord-la, tendo em consideracdo que o tipo de documentos disponibilizados por cada
um dos motores de pesquisa (texto, video, apresentagcdes) deve obedecer a narrativas es-
pecificas, envolver o destinatério de feicdo distinta, condicionar a forma de apreensao da
mensagem, estabelecer contornos singulares para cada contetido a transmitir3.

3 A titulo de exemplo: As apresentacoes pressupdem a presenca do emissor como parte intrinseca do préprio
dispositivo de comunicagdo. Com efeito, elas sdo construidas tendo como base a dinamica que o narrador estabe-
lece quer com a informacao quer com a audiéncia. Por outro lado, os diapositivos segmentam a mensagem nao
sé do ponto de vista l6gico mas também fisico, cada diapositivo forma uma unidade sintagmética com um peso
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Consequentemente, afigura-se pertinente assumir o seguinte axioma: cada um destes re-
cursos usando meios diferentes, veicula mensagens diferentes, isto é pontos de vista distin-
tos sobre o conceito em andlise.

3. METODOLOGIA DO ESTUDO

Apresentado o enquadramento tedrico, mandam os canones do trabalho cientifico que se
explicite a metodologia usada na pesquisa, em obediéncia passar-se-4 a referir o respectivo
referente:

3.1. QUESTOES DE PARTIDA

Sumariamente, o presente artigo visa aquilatar da informacao relacionada com a comunica-
¢do de crise, disponivel na Internet e acessivel a partir de motores de pesquisa previamente
escolhidos. Mais concretamente, propde-se responder as seguintes questoes:

Qual é o melhor motor de pesquisa? Qual é o que apresenta mais resultados e mais perti-
nentes?

Qual é o que apresenta maior densidade de conceitos?

Como é que o conceito em andlise é tratado pelos motores de pesquisa?

Qual o motor de pesquisa que apresenta maior diversidade de contetiidos?

Qual o tipo de documentos mais referido?

Quais sdo as fontes mencionadas nos documentos?

3.2. OBJECTO DE ANALISE

Como ja foi referido, o objecto de anélise serd o conceito ‘comunicacao de crise”. A sua expli-
citagdo em inglés (crisis communication), fica a dever-se ao facto da pesquisa com termos em
portugués devolver um conjunto exiguo de documentos, considerando-se aprioristicamente
que tal acervo poderia n&o ser significativo da informagao disponivel on-line sobre o tema.

Porqué “comunicacao de crise”? N&o existem razdes de monta, trata-se de uma area de in-
vestigacdo proxima dos autores, na qual se sentem particularmente a-vontade para avaliar
os documentos e respectivos conteddos.

especfifico proprio. Mais existem boas praticas incontestadas que determinam, o nimero de pardgrafos e o nime-
ro de palavras por diapositivo e o préprio nimero de diapositivos por apresentagdo. (Duarte)

Outrossim, veja-se a o caso dos videos, como mensagem so6 fazem sentido enquanto unidade narrativa, ao contrario
de um texto ou de um diapositivo, num video é muito dificil identificar expeditamente segmentos especificos da
mensagem, a informagao retida depende em larga medida da meméria auditiva/visual, enfim existem diversos niveis
de significagao, a linguagem corporal, a entoacao verbal, os aderecos a iluminagao, etc. (Moran)



3.3. UNIVERSO DE ANALISE

Tomou-se como universo de andlise os documentos disponibilizados na Internet.

3.4. OBJECTO DE ESTUDO

Actualmente ¢é disponibilizada aos internautas uma grande variedade de motores de pes-
quisa, no caso foram seleccionados trés: Google, YouTube e SlideShare. Os fundamentos
dessa escolha foram ja avancados no enquadramento tedrico, séo razées de oportunidade
(curva de aprendizagem, lideranga no segmento de mercado e especializagdo) e a expec-
tativa tedrica de que tratando-se de diferentes média, estes devem ser portadores de dife-
rentes mensagens. Mais, em conjunto os trés motores cobrem uma parte substantiva dos
formatos informacao disponivel para pesquisa na Internet.

Com efeito, sendo o Google um motor de busca tradicional e genérico, permite a busca de
documentos: institucionais, cientificos, relatérios oficiais, informagao comercial e marketing,
etc. Ao mesmo tempo é também amplo o espectro de informacédo que disponibiliza, quer
em termos qualitativos quer em termos quantitativos, pois pode ir da simples brochura co-
mercial ao site de uma empresa até a um livio completo.

J& o YouTube é uma plataforma especializada, que funciona como um servico de partilha
de video online. Nele predominam contelidos relacionados com o entretenimento, mas
também com formacao e divulgacdo comercial. Trata-se de recursos com uma duragao pre-
dominantemente curta (menos de cinco minutos), em que receptor da mensagem assume
uma atitude mais passiva comparativamente com a informacéo providenciada pelos outros
recursos. Em termos de contetdos cientificos, enquadra-se na linha da divulgacdo cientifica
ndo apresentado, via de regra, profundidade conceptual ou recorte tedrico assinalavel.

Quanto ao SlideShare, ¢ um motor de pesquisa especializado em apresentacoes (slideshows).
Trata-se de documentos que raramente proporcionam a complexidade tedrica de um
livro, relatério ou artigo cientifico, todavia revelam-se excelentes fontes quando objectivo
é ter um conhecimento integrado e diacronico sobre um assunto, normalmente a narrativa
numa apresentacao é do estilo telegrafico, onde séo apresentados de uma forma sintética e
segmentada, conceitos, ideias, teorias, exemplos... mais importantes e basilares das matérias
que se propde tratar.

Pesquisando o SlideShare, tanto se encontram documentos com idoneidade cientifica e
académica, por exemplo aulas, apresentacdes de estudantes, resumos de dissertacoes, re-
censdes de obras, como apresentacdes comerciais, estudos de consultoras, etc. Comple-
mentarmente, dos trés motores é provavelmente aquele que mais encarna a filosofia Web
2.0 e que pode ser utilizado em diferentes contextos e lugares.

Pelas razdes avancadas, os trés motores identificados, afiguram-se ser aqueles que melhor
servem os propdsitos enunciados nas questdes de partida, por serem lideres dos respec-
tivos segmentos de mercado e porque, dada sua especializacdo, acredita-se espelham de
modo superlativo a variedade de informacéo disponivel na Internet, ao mesmo tempo que
revelam de forma mais abrangente as diferentes abordagens ao conceito objecto de analise.
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3.5. AAMOSTRA

No que se refere a amostra, colocaram-se problemas de grande monta 4 sua determinagdo
cientifica. A apresentacdo dos documentos disponibilizada por cada um dos motores é pro-
babilistica, pois eles passam por uma ordenacao (ranking) determinada por um algoritmo,
todavia esse algoritmo néo é do conhecimento publico, pelo contrério é dos segredos mais
bem guardados (Michael). Assim a investigagdo encontrou-se face a um paradoxo, que é o
de encontrar a dimensao de uma amostra probabilistica, mas ignorando a probabilidade de
um documento ocorrer numa determinada posicédo na série de resultados obtidos.

Assim, optou-se por analisar as 30 primeiras entradas de cada motor de pesquisa. NUme-
ro que se estimou ser pertinente para o tipo de anélise pretendida e para o tempo que
é razoavel despender na investigacdo de um artigo cientifico. Obviamente estd-se ciente
que uma amostra desta dimenséo, esta aguém dos valores que uma investigagao de maior
envergadura obrigaria.

No total foram analisados 90 documentos.

3.6. DATA DAS PESQUISAS

As pesquisas foram efectuadas na semana que decorreu entre 19 e 25 de Junho de 2009.

3.7. TERMOS DE PESQUISA

Os termos de pesquisa usados foram: “comunicacédo de crise”.

Optou-se pela pesquisa em inglés “crisis communication” devido ao exiguo numero dos do-
cumentos encontrados usando os vocabulos em portugués, nomeadamente no SlideShare
e no YouTube.

Optou-se ainda pela utilizagao do termo de pesquisa entre aspas, isto &, restringiu-se a pes-
quisa aos documentos em que os vocdbulos aparecessem em posicoes adjacentes, uma
vez que se pretendia que os resultados correspondessem o mais rigorosamente possivel ao
conceito em pesquisa, condicdo que nédo seria praticavel no caso de os vocabulos ocorre-
rem aleatoriamente nos documentos.

4. CARACTERIZACAO DO ESTUDO DE CASO

4.1. RECOLHA DA INFORMACAO

Acedeu-se a pagina principal de cada motor de pesquisa. Nela inseriram-se os termos de
pesquisa antes mencionados. De seguida, procedeu-se a extracgao dos documentos identi-
ficados: no Google a gravagéo da péagina, no YouTube o download do video e no SlideShare
descarregaram-se as apresentacoes para disco.



Houve alguns problemas relacionados com os resultados de pesquisa que obrigaram a
substituicdo de documentos, as listas de reproducao foram ignoradas (YouTube), os docu-
mentos repetidos ou que apresentavam problemas técnicos (por exemplo, que néo se con-
seguiram visualizar) também foram ignorados, em todos os casos essas referéncias foram
substituidas pelo documento imediato.

4.2. TRATAMENTO DA INFORMACAO

Apds a recolha dos dados procedeu-se a andlise e sistematizacdo dos resultados obtidos,
os documentos foram analisados individualmente, tendo sido consideradas as seguintes
variaveis:

Conceitos ou termos mencionados no documento e relacionados com o tema de pesquisa;
Tipo de documento;

Tipo de fonte.

Durante a anélise dos dados foram excluidos documentos que se mostraram irrelevantes
para o estudo (por exemplo a crise financeira ou a crise da dgua).

No final da anélise de conteldo dos documentos pesquisados foram encontrados no total
224 termos que posteriormente foram reagrupados em dez grandes grupos. Deste processo

de codificacdo, resultaram os termos apresentados na seguinte tabela.

Tabela 1. Termos em andlise

Motores de pesquisa

Termos

Google Slideshare Youtube Total
Plano de comunicagao 21 9 1 31
Canais de comunicagao 9 13 2 24
Construcao da noticia 14 8 6 28
Aspectos legais e éticos 2 0 3 5
Formacao/equipa de crise 19 5 11 35
Relagbes com os media 7 2 2 1
Identificar publicos 4 3 6 13
Hardware 5 0 1 6
Analise da informacao 7 0 3 10
Boas praticas/auditoria/guidelines 4 1 1 6
Total 92 4 36 169
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5. ANALISE DE DADOS

Sem prejuizo de medidas especificas que se possam estabelecer em funcdo dos propésitos
de cada investigagao, existem dois indicadores obrigatérios para avaliar uma pesquisa de
documentos, seja ela electrénica ou ndo: a precisdo e a adequacao.

5.7. ADEQUACAO

A adequacéo (recall) obtém-se com o seguinte cociente: n° de registos identificados/total
de registos na base de dados. Este indicador visa medir a pertinéncia da base de dados para

0 assunto em pesquisa (Meadow).

Tabela 2. Resultados da Pesquisa

Google Slideshare Youtube Tot.Docs

62 100 000 77 000 668 62 108 368

Todavia e apesar de a adequacdo permitir em larga medida responder as interrogagoes co-
locadas, tal medida é impossivel de calcular no presente estudo, pois o denominador, isto é
o total de documentos indexados, em qualquer dos motores de pesquisa é desconhecido.

N&o obstante, é inegdvel que os numeros sdo elucidativos, as diferencas de cifras manifes-
tam-se em ordem de grandeza, o que significa que se esta a falar de realidades distintas,
com vantagem para o Google, seqguido pelo SlideShare e, por fim, em posicdo modesta o
YouTube.

5.2. PRECISAO

A precisdo é obtida pelo cociente n° de registos relevantes/total de registos identificados e
visa identificar a eficacia da estratégia de pesquisa (Meadow).

Como se tratou de uma pesquisa simples, isto &, sem recurso ao ‘modo avancado”e os ter-
mos de pesquisa sdo 0s mesmos (crisis communication), s6 é possivel retirar ilagcdes relati-
vamente ao que se poderia designar por “sensibilidade” de cada motor no que respeita ao
conceito em avaliagao.

Tabela 3. Precisdo da Pesquisa

Pertinentes Tot. docs Precisao (%)
Google 18 30 60
Slideshare 9 30 30
Youtube 15 30 50
Tot. docs 42 90 47

Nota. 0s valores reportam a amostra na impossibilidade de analisar a
totalidade dos documentos resultantes da pesquisa




Os nimeros relevam uma grande variagdo nos resultados, sendo que o SlideShare assume
valores extremamente modestos, em torno de metade dos outros motores, também na rela-
¢do YouTube/Google a vantagem de 10% para o ultimo, ndo se pode considerar despicienda.

Todavia, parece ser a leitura do total dos documentos pertinentes (47%) que aponta uma

evidéncia a ter em devida conta: pelos dados mais de metade do esforco dispendido nas
pesquisas Internet é ndo produtivo.

5.3. DENSIDADE MEDIA DE TERMOS POR MOTOR DE PESQUISA

Este indicador, permite centrar a andlise no conjunto dos documentos e obtém-se com o
cociente Y termos/y de documentos pertinentes.

Tabela 4. Densidade média de termos por motor de pesquisa

Google

Slideshare

Youtube

Tot.Docs

51

4,6

24

4,0

42%

38%

20%

33%

Como se pode constatar, a densidade média de termos por documento revela uma grande
heterogeneidade entre os trés motores e, consequentemente, uma grande dispersdo em
torno da média. Sendo que o Google e o SlideShare apresentam uma maior riqueza de
contetdos face ao YouTube com resultados manifestamente modestos

Serd porventura interessante comparar este quadro com o anterior (preciséo), pois se uma
medida fornece informacéo sobre a riqueza de contetidos a outra revela a sua importancia,
funcionando por isso em complementaridade.

Antes de proceder a essa comparacao, € necessario avisar que se estdo a comparar valores
estruturalmente diferentes, quer nos conceitos que consubstanciam, quer na metodologia
de calculo (no primeiro caso pesos percentuais e no segundo médias), em termos de analise
esta circunstancia sé permite, em rigor, comparar tendéncias ou semelhancas, ndo valores
directamente.

Constata-se que a posicao relativa entre 0s motores de pesquisa se altera, o Google lidera
nas duas tabelas, em termos de precisédo o YouTube ocupa o segundo lugar e o SlideShare o
terceiro, j& na densidade média de termos o SlideShare ocupa o segundo lugar e o YouTube
o terceiro.

Dito por outras palavras, os resultados de pesquisa no YouTube devolvem mais documen-
tos com informacao sobre o tema, todavia embora em menor nimero os documentos Sli-
deShare apresentam uma maior riqueza de conceitos.

Em todo o caso é interessante reter que em média, cada documento versa quatro conceitos,
valor algo modesto se comparado com as fontes de documentagao cldssica.
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5.4. PESO PERCENTUAL DOS DESCRITORES POR MOTOR DE PESQUISA

O peso percentual dos descritores por motor de pesquisa, consiste na desagregagao ao
nivel de descritor, do indicador densidade média de termos por motor de pesquisa e mede
a importancia de cada um destes no total de informacéo recolhida.

O seu célculo processa-se em duas etapas, a primeira visa neutralizar o efeito induzi-
do pelas diferencas de preciséo dos motores de pesquisa e obtém-se pelo quociente: fi
descritor/Ydocumentos pertinentes no motor de pesquisa, na segunda etapa, com os resul-
tados obtidos, constréi-se uma tabela de contingéncia, onde os valores sdo apresentados
no seu peso percentual relativamente ao total.

A leitura global dos nimeros evidéncia comportamentos algo difusos entre os motores de
pesquisa. Partindo dos valores em totais, pode afirmar-se categoricamente que a primeira
posicao vai para o Google segunda para o SlideShare e a terceira para o YouTube.

Todavia a andlise do desempenho descritor a descritor mostra que o Google contribui com
6 valores maximos e 1 valor minimo, o SlideShare 2 valores maximos e 4 minimos e por fim
o YouTube 2 valores maximos e 5 minimos, esta perspectiva de coloca os dois Ultimos mo-
tores praticamente em igualdade de circunstancias.

Por outro lado os coeficiente de variagdo permitem constatar que o Google e o YouTube
apresentam uma maior consisténcia entre valores que o SlideShare. Este Ultimo revela um
comportamento tanto mais errante quanto apresenta o maior valor absoluto (10,5%), junta-
mente com trés auséncias de valores.

Tabea 5. Peso percentual dos descritores por motor de pesquisa

Descritores Google | Slideshare | Youtube Total | Acumulado
Formacao/equipa de crise 18,7% 14,6% 6,1% 19,0% 19,0%
Plano de comunicagao 19,7% 8,3% 10,6% 19,0% 38,0%
Canais de comunicagao 41% 112% 11,1% 17,0% 55,0%
Construgao da noticia 6,4% 17,4% 13,3% 17,0% 72,0%
Identificar publicos 11,8% 2,8% 13,3% 8,0% 80,0%
Relagdes com os media 13,2% 1,8% 11,1% 6,0% 86,0%
Andlise da informacao 13,2% 10% 1,7% 5,0% 91,0%
Boas praticas/auditoria/guidelines 11,8% 0,9% 10,6% 3,0% 95,0%
Hardware 12,3% 10% 0,6% 3,0% 97,0%
Aspectos legais e éticos 0,9% 10% 11,7% 3,0% 100,0%
Total 42% 38% 20% 100%

legenda. (1) valor méaximo, (1) valor minimo



Tabela 6. Coeficiente de variacéo (%)

Google Slideshare Youtube Total docs

6,8 10.5 83 6,8

N&o obstante, é preciso ndo descurar a concentracao de valores, pois quatro dos termos em
andlise, em conjunto computam 72% dos valores (ver coluna acumulado). Restringindo a
andlise a estes valores, a perspectiva altera-se radicalmente, o SlideShare ocupa uma posicao
de relevo (acumulando 32% em 72%), seguido pelo Google (29% em 72%), o YouTube revela
a posicdo muito mais modesta (11% em 32%). Como se constata, este cenario apresenta-se
singular e contrério as tendéncias predominantes anteriormente detectadas.

Com efeito os valores obtidos para o peso percentual dos descritores por motor de pesqui-
sa, conduzem a diferentes vectores de andlise, em grande parte contraditérios, sendo que
as principais conclusées postulam:

Globalmente, se se pretende uma maior densidade de termos deve preferir-se o Google
seguindo-se-lhe do SlideShare e por fim a uma distancia considerdvel o YouTube.

Por outro lado, se a intencdo de pesquisa é especializacdo, isto ¢ uma menor dispersao de
conteudos o YouTube apresenta-se como a melhor escolha, seguido pelo Google ja o Sli-
deShare com um maior coeficiente o que revela uma grande dispersdo de conteudos.

Para concluir deve relembrar-se a grande concentracdo de valores, centrando a analise nes-
se nucleo central de descritores o SlideShare ganha vantagem sobre os restantes motores,
0 Google assume uma posicao relevante enquanto o YouTube apresenta um desempenho
objectivamente muito pobre.

5.5. FONTE E TIPO DE DOCUMENTO

Relativamente as fontes e tipo de documento, trata-se de indicadores da maior importancia
para avaliar da qualidade da pesquisa e do motor de pesquisa, pois as primeiras garantem cre-
dibilidade e o tipo de documento, e 0 segundo o rigor do tratamento e riqueza de conteuidos.

Antes de avancar com a leitura dos dados, convém mencionar que um documento pode
assumir duas ou mais categorias® Posta esta ressalva metodoldgica, o Google e YouTube
surgem como 0s motores cujos tipos de documento s&o mais especificos, pois sdo na sua
maioria Unica e exclusivamente caracterizados por um Unico termo, contudo os resultados
do Google séo quase exclusivamente tedricos, ao passo que os do YouTube se encontram
distribuidos por todas as categorias.

4 Por exemplo, um estudo de caso com um enquadramento tedrico, seria classificado nas duas categorias, esta
circunstancia justifica que os totais apresentem frequéncias superiores a nimero de documentos e impede que se
achem valores percentuais, como foi regra nos outros casos deste artigo.
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Por seu turno mais de 50% dos documentos SlideShare tem dupla caracterizagcdo o que, em
principio, os torna mais generalistas. Quanto a distribuicao por categorias, de acordo com a
experiéncia dos autores, elas revelam uma distribuicdo tipica, com um maior peso para 0s
textos tedricos, seguidos de estudo de caso e por fim, informagao empresarial.

Tabela 7. Tipo de Documento

Google Slideshare Youtube Tot. docs
Estudo de caso 1 5 6 12
Seminario/formacgao/servicos 2 - 4 6
Tebrico 18 9 15 42

As fontes dos documentos sdo sempre um bom indicador, que o pesquisador experimen-
tado avalia para decidir sobre a natureza e a credibilidade da informacao, sob este ponto de
vista os resultados merecem algumas notas. A primeira € a fraca contribuicdo das univer-
sidades e organismos estatais para o computo dos documentos, este facto pode, eventu-
almente, ser obnubilado pelo peso da varidvel biblioteca/publicagdo digital, j& que houve
publicacdes provavelmente oriundas da academia e de organismos do estado que foram ai
classificados em obediéncia a ldgica de classificacdo estabelecida.

Tabela 8.Tipo de Fonte

Google Slideshare Youtube Tot. docs
Biblioteca/publicacao digital 3 5 7 15
Empresa 7 - 6 13
Universidade/estado 8 4 2 14

Por outro lado, é de sublinhar o relevo que documentacdo oriunda do meio empresarial
assume, serd provavelmente resultado de actividades e servicos em expansao ou mesmo
consequéncia da importancia crescente que as empresas dao a visibilidade proporcionada
pela Internet, contudo ndo se deve perder de vista que no quadro anterior a categoria cor-
relativa (semindrio/formacao/servicos) s agrega seis em 42 resultados.

Centrando a andlise nos motores de pesquisa, os valores ndo deixam de ser menos atipicos.
O Google e o YouTube apresentam distribui¢des inversas, no primeiro caso crescentes e no
segundo decrescentes, ja o SlideShare apresenta valores proximos, mas distribuidos somen-
te por duas varidveis, por isso uma leitura conjunta dos resultados obtidos pelos motores de
pesquisa afigura-se pouco razoavel.

Com a informacéo coligida ndo parece pertinente qualquer leitura ulterior, justificar-se-ia
testar outras hipdteses para confirmar ou infirmar estas tendéncias, porém quer no ambito
quer na economia prépria deste tipo de trabalho, tal ndo tem cabimento aqui.



6. CONCLUSOES

Finda a andlise de dados, é chegada a altura de contrastar as questées de partida com os
resultados no sentido de as esclarecer.

A questao central é: Qual o melhor motor de pesquisa? O que apresenta mais resultados e
mais pertinentes? O que apresenta maior densidade de conceitos?

Pode-se afirmar em termos quantitativos os motores apresentam resultados totalmente dis-
pares, com efeito, se a bitola se colocar no nimero de documentos, o Google ganha indis-
cutivel vantagem com milhées de documentos, seguido do SlideShare com milhares e por
fim o YouTube com centenas (ver tabela 2). Todavia este indicador é muito rudimentar, so-
bretudo quando se fala de documentos on-line, onde os resultados das pesquisas frequen-
temente estdo eivados de problemas como, documentos repetidos, links quebrados, sitios
inactivos, etc., convém por isso analisar a qualidade dos documentos. Nesta perspectiva e
no que respeita a precisao (tabela 3), embora o Google mantenha a lideranca, o YouTube
assume a segunda posicdo relegando o SlideShare para o ultimo lugar. No que respeita a
densidade de termos por documento (tabela 4), verifica-se novamente a vantagem do Goo-
gle, sequido do SlideShare e do YouTube, deve no entanto notar-se que em ambos 0s casos
existe uma polarizagdo nitida de resultados.

A segunda questao versava a diversidade de conteulidos. O Google consegue obter frequén-
cias em todos os termos, quanto ao SlideShare, ndo apresenta valores em quase um terco
dos termos. Todavia a esta andlise tem um valor relativo, que s6 ganha relevancia com a
andlise conjunta dos termos, contemplada na terceira questao colocada pelo artigo.

Como foi referido existe uma grande concentragédo (40% dos termos congregam quase dois
tercos dos resultados), restringindo a analise a este grupo, a tendéncia inverte-se, com o
SlideShare a ocupar o papel de lideranca seguido do Google e do YouTube. J& na andlise dos
termos menos versados, aflora o padrdo dominante: Google SlideShare, YouTube.

Acresce que existem termos fundamentais na teoria da comunicacdo de crise (publicos,
relagdes com os media, ...), mas que nos dados analisados revelam uma posicao modesta.

Outra questdo importante em qualquer pesquisa é “Qual o tipo de documentos sdo mais
referidos?” Talvez né&o seja surpresa encontrar em posicao de lideran¢a os documentos de
enfoque teodrico, todavia a sua preponderancia 70% contrasta significativamente com as
restantes estudo de caso (20%), seminario/formacao/servicos (10%).

Sinopse: O Google é, de todos os motores o que apresenta o melhor e mais regular de-
sempenho. Ao SlideShare, embora com algumas reservas, merece ser creditada a sequnda
posicdo, pois apresenta na maioria dos indicadores essa posicdo. Por fim e com surpresa
para os autores, surge o YouTube, sobretudo dado o seu fraco desempenho na maioria dos
parametros, em contraste com a sua reputacdo no meio académico.

Adicionalmente emergiram trés ideias, que embora nao tivessem directamente contempla-
das pelas questdes iniciais, parecem merecer alguma reflexao.
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A primeira, é a fraca precisao dos instrumentos de pesquisa em analise (47%), isto é, mais de
metade do esforco dispendido nas pesquisas é inutil.

A segunda, é a grande concentracéo de valores, o que pode indiciar um possivel enviesa-
mento da informacao resultante da pesquisa.

A terceira, consiste na menor valorizagdo de alguns dos topicos em andlise se comparados
com as fontes de informacao impressas sobre o tema, o que devera conduzir a necessidade
de questionar a consisténcia tedrica dos documentos avaliados.

/. LIMITACOES E DESENVOLVIMENTO POSSIVEL DO ARTIGO

Como limitagdes podem apontar-se duas de maior importancia: a data dos documentos e
a dimensdo da amostra. Relativamente a primeira, via de regra, foi muito dificil averiguar a
data de publicacdo dos documentos pesquisados, embora no YouTube e o SlideShare fosse
mencionado quando eles foram disponibilizados online (o que ndo corresponde necessa-
riamente a data da sua publicacdo).

Para um pesquisador traquejado a data é um elemento de avaliagdo de suma importancia,
por um lado ela pode determinar a sua pertinéncia (se tratar de leis ou documentos com
multiplas versdes, como é o caso de normas e comunicados), por outro lado, a data pode
plasmar um variado conjunto de indicagdes complementares em fun¢do da natureza e ob-
jectivos da pesquisa (tecnologias em uso, teorias dominantes, contextos socioecondmicos,
...). Trata-se de uma limitacdao exdgena ao artigo, que embora possa colmatada com o uso
de formatos normalizados de apresentacdo dos documentos como Dublin Core Metadata
Standard, é muito pouco provavel que venha a ser ultrapassado se se mantiver o paradigma
que enforma a Internet actualmente.

A segunda limitacdo diz respeito a dimensao da amostra, provavelmente deveria incidir
sobre um maior nimero de documentos, circunstancia que poderia propiciar maior fide-
lidade e consisténcia dos dados recolhidos e mitigar o reduzido nimero de documentos
em avaliagdo. No entanto, tendo em conta o tipo de andlise pretendida e o tempo que é
razodvel dedicar a escrita de um artigo, considerou-se pertinente o critério que determinou
o numero de documentos analisados.

Para a realizagdo de estudos futuros, recomenda-se alargar a pesquisa a um segundo con-
ceito da mesma area ou de érea diferente, para comparativamente se aferir e validar os
resultados obtidos.

Complementarmente em vez de se usar um sistema de codificacdo que resultou da prépria
pesquisa, seria talvez mais criterioso usar um thesaurus da respectiva drea de conhecimento
ou definir uma lista de termos a partir do corpus tedrico, por exemplo do indice remissivo de
obras cientificas relacionadas.

Por fim seria de considerar como bitola de comparacdo dos resultados obtidos text retrieval
system como por exemplo a B-On.
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