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Resumo: O artigo discute as implicagcdes do impacto dos buscadores sobre o
modelo muitos-muitos de distribuicdo de informagdo na World Wide Web. Para
isso, revisa brevemente e de forma critico-descritiv a historia dos sistemas de
busca, desde os primeiros buscadores até as praticas colaborativas. Em paralelo
a esta revisdo discute a vinculagdo entre os buscadores e o mercado publicitario.
A seguir, apresenta a questdo da concentragdo do trafego na web em torno de
um pequeno numero de sistemas de busca, os quais pertencem a um niumero
igualmente reduzido de grupos empreendedores. Finalmente, aborda a confiang¢a
que os usudrios depositam nos buscadores para concluir que os sistemas de
busca representam uma importante pressdo verticalizadora, capaz de aproximar
do modelo massivo a experiéncia da maioria dos usudrios da WWW.
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O século XX foi o século da comunicagdo de massa, durante o qual a imprensa, o cinema, o
radio e a televisdo floresceram conforme o modelo irradiativo (um-muitos) de distribuigao.
Tecnologias de comunicagdo originalmente vocacionadas para funcionamento epidémico
(muitos-muitos) chegaram a ser reencaminhadas para o modo irradiativo. Ao final dos anos
1990, entretanto, uma nova pratica emergiria das instalacdes militares e dos campi
universitarios: a comunica¢do mediada por computador (CMC). A primeira vista, parecia
ndo se tratar de muito mais que a transposicdo para um novo ambiente tecnologico de
alguns modos pré-existentes de comunicagdo interpessoal (um-um), como o correio ou o
telefone. Entretanto, a configuragdo tecnoldgica (em rede) e o ambiente cultural (tanto o
espaco universitario quanto a proximidade entre a comunidade hacker e os movimentos da
contracultura) eram altamente propicios a comunicacdo epidémica (muitos-muitos), que de
fato viria a florescer. Com a popularizagdo da internet, e em especial através da World Wide
Web, as possibilidades de comunica¢do muitos-muitos estenderam-se a um numero sem
precedentes de pessoas. Em um contexto até entdo marcado pela hegemonia aparentemente
intransponivel do modelo massivo de comunicagdo, a época era praticamente impossivel

ndo saudar o potencial ‘subversivo’ da CMC.
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Embora os nimeros absolutos obscuregam o fato de que apenas uma reduzidissima parcela
da populacdo mundial tem pleno acesso as redes digitais de comunicagdo, ¢ inegavel que a
CMC elevou exponencialmente o nimero de individuos capazes de desempenhar o papel de
emissor em processos comunicacionais de grande escala, provocando um rearranjo no
cenario midiatico. Sem deixar de louvar os méritos dessa nova modalidade de comunicagao
tecnologica, ¢ importante atentar também para os desdobramentos negativos do modelo
muitos-muitos.

Antes de mais nada, um grande niimero de emissores implica um elevado niimero de
mensagens. Em um texto que ja se tornou um classico do tema, Lawrence e Giles
estimaram em 800 milhdes o numero de paginas indexaveis' disponiveis na web em 1999
(Lawrence e Giles, 1999, p.2). Um ano mais tarde, Murray calculava que o niimero de
paginas indexaveis ja teria ultrapassado os dois bilhdes (Murray, 2000, p.3). Em janeiro de
2005, Gulli e Signorini calcularam a existéncia de pelo menos 11,5 bilhdes de paginas
(Gulli e Signorini, 2005, p.1). Nao bastasse a grandeza desses numeros, ¢ preciso lembrar
que a web ¢ essencialmente dindmica e auto-organizada. No mesmo ano de 2000 em que o
incremento didrio no nimero total de paginas era estimado em cerca de 7,3 milhdes
(Murray, 2000, p. 3), Arasu et al constataram que a meia-vida das paginas com dominio
‘.com’ ndo ultrapassava dez dias (Arasu et al., 2001, p.3). Além disso, ¢ preciso considerar
a imensa variedade de linguagens empregadas nas paginas (textos, sons, imagens estaticas e
dinamicas) e o dinamismo de seu contetdo.

O cendrio assim constituido ¢ de uma tal exuberancia que traz para o primeiro plano a
diferenca crucial entre a multiplicacdo das pessoas capazes de ‘publicar’ na World Wide
Web e a visibilidade de cada uma delas. A questio ndo se resume a qualidade ou
pertinéncia do material disponibilizado, mesmo porque ¢ fundamental respeitar as
diferentes concepg¢des de pertinéncia. Na hipotese — altamente fantasiosa — de que todos os
milhdes de terabytes da web interessassem a todos e a cada um, o problema do excesso nao
se resolveria, pelo contrario. Na auséncia de um controle por gatekeeping, ‘na entrada’,

como ¢ de praxe nos meios de comunicacdo analdgicos, 0 ambiente muitos-muitos da web

"' A expressio ‘paginas indexaveis’ designa o contetido da web normalmente acessivel as ferramentas de
busca. As paginas ndo-indexaveis compdem a web profunda (deep web), que agrega as paginas que ndo
enviam (ou recebem) links; o conteudo dindmico, gerado em resposta a consultas a bancos de dados e o
material de acesso restrito.



favorece a emergéncia de mecanismos de filtragem e de selecdo ‘na saida’. Nesse cenario,
os sistemas de busca configuram uma solucdo 6bvia e aparentemente inocua. Entretanto,
ndo ¢ exagero dizer que seus desdobramentos, sobretudo quando se leva em conta a
configuracdo que assumiram nos ultimos anos, pdem em risco o proprio formato epidémico
da WWW. Para esclarecer devidamente esta Ultima colocacdo, que corresponde a
proposicao fundamental deste texto, vale a pena revisitar algumas passagens da historia dos

sistemas de busca na internet.

Uma breve (e incompleta) historia (comentada) dos buscadores
A necessidade de orientagdo em meio a profusdo de material disponibilizado na internet &

anterior a World Wide Web: o primeiro indexador, denominado Archie (1990), surgiu em
1990. Reunia informacdes de arquivos disponiveis em servidores ftp anonimos e mantinha-
os atualizados checando os dados em intervalos de até 30 dias. Os usudrios do Archie
procuravam por sequéncias de caracteres nos nomes dos arquivos ou pastas disponiveis no
indice. Inicialmente destinado a uso departamental, Archie foi anunciado publicamente
quando abrangia pouco mais de 200 servidores (Deustch, 1990).

A facilitagdo da localizagdo dos arquivos disponiveis para ftp pelo Archie inspirou a criagdo
de um indexador semelhante para Gopher, que foi chamado Veronica (1992). Veronica era
um banco de dados que reunia os menus dos servidores Gopher, permitindo a realiza¢do de
buscas por topico (com palavras-chave) ao invés de por servidor (como era inerente ao
sistema). Pouco depois apareceu Jughead (1993), que teve o mérito de introduzir a
possibilidade de realizar buscas booleanas (Salient Marketing, s.d.)

Um outro sistema, em varios aspectos mais avangado e reunindo caracteristicas do proprio
Gopher e dos buscadores que nele operavam, ja estava em operagdo desde o ano anterior.
Era o WAIS (Wide Area Information Server, 1992), desenvolvido por iniciativa conjunta de
4 empresas. Com o WAIS, era possivel realizar buscas em bases de dados remotas, cujos
resultados eram organizados em ordem decrescente de frequéncia das palavras-chave.
Clientes WAIS foram criados para varios sistemas operacionais, incluindo Windows,
Macintosh e Unix, mas a propriedade privada ‘segurou’ a popularizagdo do WAIS. De fato,
podia ser arriscado, a época, contradizer o carater publico da internet. Diversas boas idéias
e implementagdes competentes sucumbiram devido a insisténcia em comercializa-las.

Mesmo assim, ¢ de se duvidar que o CERN (http://www.cern.ch) tivesse idéia da escala que



assumiriam as consequéncias de sua decisdo de abrir mao, em 1993, do direito de
propriedade dos codigos basicos do projeto de um sistema global de hipertexto que havia
sido iniciado por Tim Berners-Lee em 1989 e que viria a tornar-se a World Wide Web como
a conhecemos hoje. Combinado com a decisdo de tornar a WWW um sistema de dominio
publico, o langamento do primeiro browser para Windows, o X Windows Mosaic (1993) e
sua posterior adaptacdo para plataformas Macintosh, ajudou a popularizar a web numa
escala sem precedentes para todos os demais sistemas de informagao.

Poucos meses apos o lancamento do Mosaic, a primeira aranha comegou a rastrear a web.
Era o World Wide Web Wanderer (1993), o primeiro webrobot’. O Wanderer percorria a
web mapeando cada pagina de um site e prosseguindo para uma das paginas conectadas a
ela, para entdo maped-la e prosseguir para a proxima e assim sucessivamente’ e armazenava
os enderegos que encontrava num banco de dados. A idéia inicial era mapear toda a web
(Gray, 1995) e partia da premissa de que todas as paginas estariam conectadas a pelo menos
uma outra, de modo que seria uma questdo de tempo até que o Wanderer percorresse a web
inteira®.

Apesar da controvérsia causada pelo impacto da operacdo do WWW-Wanderer sobre os
servidores da rede, antes do final de 1993 pelo menos mais trés outros bots rastejavam pela
web: JumpStation, WWW-Worm e RBSE. O Worm indexava os titulos e enderecos das
paginas, enquanto o JumpStation inovou ao arquivar também os cabecalhos. Ambos
apresentavam os resultados na ordem em que os encontravam. O RBSE foi o primeiro a
implementar um sistema de ranqueamento baseado na relevancia relativa a expressao
utilizada para a busca (Mauldin, 1997; Wall, 2006).

Ainda em 1993 surgiu o primeiro indexador projetado especificamente para a web, o
Aliweb. Fortemente inspirado pelo Archie, ndo possuia um rastreador, mas compunha seu
banco de dados a partir das informagdes fornecidas diretamente pelos webmasters. Isso

permitia que o sistema arquivasse descricdes das paginas, que eram alimentadas pelos

2 Webrobots, também chamados crawlers, spiders e, daqui para a frente referidos como rastreadores ou bots,
sdo programas que percorrem a web passando de um documento para outro através dos hiperlinks.

3 Esse tipo de rastreamento ¢ conhecido como ‘depth-first” (em profundidade) e implica que o rastreador
retorna a pagina inicial diversas vezes, o que coloca grande demanda sobre os servidores, comprometendo seu
desempenho. Uma outra abordagem possivel ¢ a ‘breadth-first’ (em abrangéncia), em que o rastreador segue
todos os links de uma pagina e s6 depois prossegue para os links das paginas seguintes.

* A crenga de que todos os enderegos estdo ao alcance de quem — ou o que — percorresse os links perdurou até
recentemente, quando foi matematicamente demonstrado que a natureza direcional das hiperconexdes da web
implica necessariamente em sua fragmentagdo (Barabasi, 2002, p. 167).



proprios criadores, mas por outro lado tornava a qualidade e atualidade do banco de dados
dependentes da boa vontade de terceiros.

Também contando com um banco de dados construido sem o apoio de rastreadores, surgiu
no ano seguinte o primeiro diretorio web pesquisavel, o Galaxy. Como listava apenas
URLSs que tinham sido fornecidas diretamente, o Galaxy pdde organizar os enderecos em
categorias e sub-categorias, permitindo que os usuarios restringissem a busca a sub-areas de
sua base de dados, o que acelerava e tornava mais preciso o processo.

Nao demorou a surgiu um bot capaz de associar o registro do conteido completo das
paginas a funcionalidade do rastreamento automatico. Para fazé-lo, o WebCrawler (1994)
adotou a indexagdo vetorial’. A estratégia foi um grande sucesso: apos seis meses de uso, 0
WebCrawler ja havia indexado milhares de documentos e efetuado quase um quarto de
milhdo de buscas, atribuidas a mais de 23 mil usuarios diferentes (Pinkerton, 1994). Em
novembro do mesmo ano, o nimero de buscas realizadas chegou a marca de um milhao
(Pinkerton, s.d.). Logo o sistema da universidade de Washington deixou de ser capaz de dar
suporte ao buscador, um problema que s6 seria resolvido com a venda do WebCrawler.
Outros sistemas de busca aperfeicoaram ainda mais a combinagdo de funcionalidade e
abrangéncia inaugurada pelo WebCrawler. Um dos mais significativos foi o Lycos (1994),
que além de organizar os resultados das buscas conforme sua relevancia, permitia consultas
por prefixo e dava bonus por proximidade entre palavras (Mauldin, 1997). Um dos atrativos
iniciais do Lycos foi o tamanho de seu banco de dados, cujo peso era aliviado pela
estratégia de ndo arquivar o contetido completo das paginas mas apenas um resumo, que era
construido automaticamente considerando as 100 palavras-chave mais freqiientes em cada
pagina, combinadas com as palavras do titulo, do cabecalho e as 20 primeiras linhas ou os
primeiros 10% do documento. Os resumos podiam ser vistos junto com a lista dos
resultados e ajudavam o usuario a decidir qual das paginas encontradas visitar primeiro.
Outro diferencial importante do Lycos foi o funcionamento de seu rastreador, que ndo
operava depth-first nem breadth-first, mas conforme uma estratégia que Mauldin

denominou ‘best-first’. Para definir qual era a ‘melhor’ pagina, e portanto a proxima a ser

> No modelo vetorial de indexagdo, documentos em linguagem natural sdo representados através de vetores
(no caso, palavras-chave que funcionam como termos de indexacdo aos quais sdo atribuidas caracteristicas
vetoriais). O sistema avalia a relevancia dos documentos conforme sua relagdo espacial com as palavras-
chave utilizadas para a busca.



rastreada, a aranha do Lycos levava em conta o nimero de links que cada pagina recebia de
outros servidores (inlinks).

Em meados dos anos 1990, a capacidade da web para atrair volumes significativos de
trafego comecava a chamar a atengdo de novos investidores. Os buscadores foram
considerados particularmente interessantes pelo capital publicitario, inicialmente
interessado em incluir banners e pequenos anuncios nas paginas de inicio. Logo os
sistemas de busca descobriram que a intensificacdo do fluxo de publico era o caminho para
atrair mais anunciantes. Com vistas a gerar seu proprio trafego e incrementar o tempo de
permanéncia dos usudrios em seu dominio, muitos assumiram o formato de portal,
passando a oferecer uma variedade de servigos. Um dos primeiros e mais bem sucedidos
portais da web foi, sem duvida, o Yahoo!

O Yahoo! comegou muito modestamente, como uma lista de sites favoritos de dois
primeiranistas de doutorado da University of Stanford em 1994. A pratica de publicar listas
de favoritos na web era bastante comum na época, e o grande diferencial do indice de Yang
e Filo era a disponibilizagdo de breves descrigdes das paginas listadas. Com o aumento do
nimero de indicagdes, a lista tornou-se pouco amigéavel e os autores criaram uma estrutura
de arvore (categorias e sub-categorias), conferindo ao Yahoo! o perfil de um diretério. Para
responder ao crescimento da popularidade da lista, adicionaram também uma ferramenta de
busca e passaram a aceitar inscricdes de websites que desejassem figurar em seu banco de
dados. Com menos de um ano de funcionamento, a pagina do Yahoo! celebrou seu
milionésimo acesso, com visitantes vindos de quase 100 mil enderecos distintos. (Yahoo!
Media Relations, 2005).

Tendo estreado tarde, o AltaVista (1995) enfrentou uma competicdo feroz. Era, no entanto,
extremamente mais rdpido que as outras ferramentas disponiveis a época e prometia aos
webmasters atualizar as informacdes recebidas em no maximo 24 horas. Foi também a
primeira ferramenta que permitiu buscas a partir de perguntas formuladas em linguagem
natural, buscas em newsgroups e buscas especificas por palavras associadas a imagens,
titulos e outros campos do codigo html. Foi também a primeira ferramenta a disponibilizar
buscas por inlinks (Sonnenreich, 1998), uma possibilidade que tendia a passar

desapercebida dos usuédrios comuns mas com importantes implicacdes para o marketing.



Além disso, o AltaVista acrescentou um campo de ‘dicas’ embaixo da area de busca, o que
ajudou a aumentar a fidelidade a ferramenta.

A essa altura, novas formas de integrar o contetido publicitario aos resultados das buscas,
adaptando-se ao carater push da web comecavam a se popularizar. A ‘inclusdo paga’ (paid
inclusion), em que o webmaster paga a ferramenta de busca ou diretdrio para garantir que
seu site seja incluido no banco de dados, ja era comum quando surgiu uma versao mais
elaborada, a ‘classificacdo paga’ (paid placement), que consiste em pagar o buscador para
garantir que o site figure entre os melhor classificados em buscas por uma determinada
palavra (ou varias). Em 1997, o GoToe (1997) inaugurou um novo modelo de vendas,
introduzindo o modelo de ‘selecdo paga’ (pay-per-click), em que os anunciantes s6 pagam
ao buscador quando o link para o seu site (do anunciante) ¢ selecionado. Rapidamente, os
sistemas de busca se tornaram os principais veiculos para a publicidade online (FutureNow,
Inc, 2003, p. 15).

O proprio sucesso do negdcio de buscas fomentou a concorréncia, e logo havia dezenas de
buscadores diferentes na rede. Cada um deles operava com interface e algoritmos proprios e
seus bancos de dados cobriam diferentes por¢des da Web. Por conseguinte, consultas a
sistemas diferentes produziam resultados diferentes, e os usudrios passaram a repetir as
mesmas consultas em varias ferramentas, buscando maior amplitude de resposta. Para
atender a essa nova demanda surgiram as ferramentas de meta-busca, que permitem buscar
em varios sistemas de busca ao mesmo tempo. Os dois primeiros sistemas de meta-busca
apareceram quase simultaneamente, em 1995. Savvy Search realizava buscas em até 20
outros buscadores por vez e inclusive permitia acesso a alguns diretérios tematicos. No
entanto, simplesmente ignorava as opgdes avancadas dos varios sistemas de busca. Ja o
MetaCrawler, que se tornaria mais popular, enfrentava as diferencas de sintaxe entre as
opcdes avancadas dos sistemas de busca criando sua propria sintaxe e convertendo o input
do usudrio no comando correspondente em cada sistema de busca acessado. No sentido
inverso, os resultados encontrados eram convertidos para um formato Unico na pagina de
resposta (Selberg e Etzioni, 1995).

Do ponto de vista dos sistemas de busca originais os meta-buscadores eram uma péssima
idéia, pois desviavam o publico de suas paginas e por conseguinte afastavam os

anunciantes. Junto aos usudrios, entretanto, fizeram grande sucesso — em especial o



MetaCrawler, que logo ultrapassou a capacidade dos servidores do campus da University
of Washington, tendo sido entdo licenciado para a goZnet, que mais tarde se tornaria
InfoSpace. Sob a gestdo da InfoSpace, o MetaCrawler encontrou um modelo compativel
com a meta-busca, passando a disponibilizar os resultados das varias ferramentas
acompanhados dos anuncios originais de cada site. O grande impulso comercial para os
meta-buscadores adveio, entretanto, da publicidade pay per click, que permitia diferenciar
entre o trafego originado pela ferramenta original e o oriundo do meta-buscador.

Em paralelo a manipulagdo dos resultados das buscas pela inser¢do de resultados pagos,
surgiu também o search spam®. Do ponto de vista dos buscadores, era fundamental evitar o
spam, pois a ocorréncia de resultados improcedentes ou mal classificados afastava o
publico e, com ele, os anunciantes. Para isso, os sistemas de busca desenvolviam estratégias
de indexacdo e classificagdo cada vez mais sofisticadas. Por outro lado, o nimero de
inclusdes pagas nas listas de resultados era cada vez maior. Logo a disseminagdo dessas
praticas comecaria a comprometer a confianga dos usuarios nos sistemas de busca de um
modo geral.

Aquela altura, a disputa pelo mercado parecia girar em torno do tamanho dos bancos de
dados dos diferentes sistemas de busca. Numeros portentosos eram exibidos como
argumento para a existéncia de grandes quantidades de usudrios. Devido aos altos custos
envolvidos na compila¢do de bancos de dados com tamanho competitivo, a sobrevivéncia
das pequenas ferramentas tornou-se praticamente impossivel. Muitas foram compradas
pelos buscadores maiores, interessados tanto em aumentar ainda mais seus bancos de dados
quanto, muitas vezes, em particularidades dos rastreadores e sistemas de classificagdo que,
como de praxe na industria da busca, as pequenas empresas mantidas em sigilo. A
competicdo por maiores fatias do mercado publicitdrio era pesadissima, mas as
possibilidades de lucro também o eram. Os usuarios, entretanto, haviam ficado em segundo
plano, reduzidos, sob a forma de fluxo de ptblico, a matéria-prima para negociagdo com o0s
anunciantes.

No mundo académico, estava em gestdo um sistema de classificagdo que recolocava no

centro da cena uma das caracteristicas mais interessantes do Lycos: a “heuristica de

6 . . .
Search spam consiste em configurar o site de modo a ‘enganar’ os sistemas de busca para obter melhor
classificagdo.



popularidade” (Mauldin, 1997). A estratégia foi aperfeicoada no BackRub, que classificava
os resultados de acordo com o nimero de ‘back links’ que cada site recebia. O projeto
cresceu rapidamente e foi renomeado Google (1998). A principio, Page e Brin ndo
pareciam estar interessados em criar uma empresa em torno de seu novo buscador, tanto ¢
que tentaram vendé-lo ainda em 1998, sem sucesso. Um ano mais tarde, o Google
continuava em versao beta, mas a reputacdo de ser um novo sistema de busca que fornecia
resultados bastante mais confidveis que as outras ferramentas e que ndo apenas ndo incluia
resultados pagos entre os resultados organicos mas também utilizava um algoritmo de
classificagdo inovador e cuja forma de atuagdo era de conhecimento publico j4 comegava a
torna-lo um sucesso. Outros pontos fortes do Google eram a velocidade das buscas e a
simplicidade da interface (comecando pela auséncia de banners e outro material
publicitario, o que levava a pagina inicial a carregar muito mais rapido que a dos outros
sites de busca). Logo o Google pdde enfrentar a concorréncia também na batalha pelo
maior banco de dados e passou a anunciar a quantidade de paginas indexadas
imediatamente embaixo do campo de buscas.

Ao final de 2000, o Google comegou a exibir alguns resultados pagos, mas, ao contrario da
maiora das outras ferramentas, ndo os mesclou com os resultados organicos. Aquela altura
0 Google j4 havia se estabelecido como o melhor sistema de buscas na mente do publico,
que aceitou bem a diferenciacdo de grafica entre os resultados orgénicos e os pagos. Os
demais buscadores foram obrigados a encarar a superioridade da relevincia dos resultados
fornecidos pelo Google e a lealdade que aquela qualidade gerara entre os usudrios: muitos
outros sistemas de busca, inclusive alguns grandes como o Yahoo!, fariam acordos para
incluir resultados vindos do Google em suas proprias paginas. Ao final de 2003, chegou-se
a estimar que dois tercos de todas as buscas realizadas na web retornavam resultados
oriundos do Google (Thies, 2005).

Em setembro de 1999, o Microsoft MSN Search comegara a aplicar seu proprio método de
classificacdo aos dados obtidos junto a diferentes bancos de dados (Sullivan, 1999), dando
inicio ao processo de desvinculagao dos terceiros que até entdo impulsionavam suas buscas.
Em 2003, a Microsoft anunciou a inten¢do de construir seu proprio rastreador (Sullivan,
2003) que soO seria oficialmente anunciado dois anos mais tarde (Sullivan, 2005). Pouco

mais de um ano depois, em outubro de 2006, a Microsoft lancou o Windows Live Search,



uma nova plataforma de busca com interface mais customizavel e que permite a
classificagdo dos resultados por mais recente, mais popular e mais exato) (Murray, 2006)
Em paralelo a vinda da andlise de hiperlinks para o centro do palco e a entrada da Microsoft
no negocio de buscas, os primeiros anos da década de 2000 vém sendo marcados também
pela redescoberta do potencial da criagdo colaborativa de listas de favoritos. A pratica, que
estd na origem de buscadores importantes como o Yahoo!, ressurgiu aperfeigoada pela
marcagdo colaborativa, que consiste na associacdao de palavras-chave ao site apontado como
favorito. Ferramentas baseadas em marcacdo social procedem buscas em bancos de dados
alimentados pelos proprios usuarios, tomando como base as marcagdes que os membros da
comunidade escolheram associar aos elementos indexados. Um dos sites de social tagging
mais populares € o Del.icio.us (http://del.icio.us), mas existem inimeros outros.

Os sistemas colaborativos sdo tipicos da chamada Web 2.0 e apostam no poder subversivo
da ‘cauda longa’, uma caracteristica ha muito conhecida dos estatisticos e recentemente
popularizada. A idéia da cauda longa se aplica perfeitamente a web, cuja estrutura de
linkagem obedece a um padrdo em que poucos sites sdo muito conectados enquanto a
maioria dos sites recebe poucos links. Na contramao dos algoritmos que apostam na maior
popularidade dos sites que concentram maior nimero de inlinks, a hipotese da cauda longa
pde em foco justamente o enorme poder dos pequenos sites, cuja audiéncia pode,

cumulativamente, superar a de um grande portal.

A forca da grana

Infelizmente, no extremo oposto da cauda longa, bocas vorazes avancam sobre as
esperangas de pluralizagio do poder na industria das buscas. E por esta razdo que, ao
abordar a internet pelo ponto de vista da economia politica, van Couvering enxerga na rede
a mesma estrutura que caracteriza o modelo irradiativo dos meios de comunicagdo de

massa:

Pode-se argumentar que a internet ndo ¢ um meio de massa no sentido classico,
que os milhares ou mesmo milhdes de sites visiveis na web néo sio resultado de
um processo industrial de produgdo e nem representam um substrato comum da
vida cotidiana. (...)

Eu sugiro que ao aceitar o argumento de que algum contetido é produzido em
pequena escala [e escolher concentrar sua atengdo nesse conteudo] os académicos
estdo negligenciando o estudo de um importante novo meio de comunicagdo de
massa. (van Couvering, 2004)
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De fato, o alcance global das ferramentas de busca e sua concentragdo nas maos de um
reduzidissimo numero de empreendedores, majoritariamente estadunidenses, ajudam a
configurar um cendrio extremamente semelhante ao dos grandes impérios miditicos
tradicionais. O movimento de concentracdo das ferramentas de busca nas maos de alguns
poucos grupos acelerou apos o estouro da bolha da internet em 2000 e pode ser observado

nas representagdes graficas disponibilizadas por Bruce Clay, Inc. (Figura 1).

11/2000 11/2001 12/2002 12/2003
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@ P N ——
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s & ’ | Q () —4
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Figura 1 - Nas representacdes graficas disponibilizadas por Bruce Clay, Inc. é possivel visualizar a redugéo
do nimero de grupos empreendedores envolvidos com o negodcio das buscas na web entre os anos 2000 e
2006. ADAPTADO DE BRUCE CLAY, INC., 2006.

A concentracdo aparece de forma ainda mais intensa quando se passa do nimero geral de
players para as relacdes existentes entre os onze principais buscadores identificados em
janeiro de 2007: os resultados de todos provém de apenas quatro fontes: Google, Ask.com,

MSN e Yahoo! (Figura 2)
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Figura 2 — Relagoes entre os buscadores ADAPTADO DE BRUCE CLAY, INC., 2007.

Evidentemente h4 uma variedade de pequenos empreendimentos de busca que ndo estdo
representados nos graficos acima e ndo sdo levados em conta nas andlises mercadoldgicas
de van Couvering. Sdo ferramentas experimentais ou tematicas, em sua maioria operando
com bancos de dados pequenos e muitas vezes incubadas em universidades. Nao seria
inédito se algum deles viesse a tomar a frente da industria das buscas no futuro — isso ja
aconteceu em ocasides anteriores, por exemplo com o AltaVista e com o Google. No
entanto, a crescente consolidacdo do negocio das buscas torna esse tipo de ocorréncia cada
vez mais dificil de acontecer. Como o capital da industria das buscas provém
majoritariamente da publicidade, a sobrevivéncia no mercado atual depende da capacidade
de conquistar grandes afluxos de publico. Os usuarios, por sua vez, tendem a se concentrar

nas ferramentas mais conhecidas.
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Outros; 8,57
Ask; 2,6 -
AOL; 6,3

MSN; 9,6

Google; 49,2

Yahoo; 23,8

Figura 3: Porcentagens do total de buscas realizadas por usuarios estadunidenses em diferentes buscadores
em novembro de 2006. REPRODUZIDO DE SULLIVAN, 2006.

Incapazes de competir com as grandes no que diz respeito ao tamanho de seus bancos de
dados, as ferramentas pequenas tendem a se especializar, concentrando-se em temas
especificos ou na web dindmica. Conforme uma dessas pequenas ferramentas se destaca,
atrai a atencao das maiores, tornando-se uma aquisi¢cao em potencial Avangos nesse sentido
j& estdo bastante consolidados nas ferramentas locais. Sites colaborativos também ja
comecaram a ser adquiridos pelas grandes empresas de busca.

Os tentaculos dos maiores players nao se restringem as outras ferramentas de busca.
Inclusive o Google, originalmente uma alternativa ao modelo de portal, avanca na dire¢do
da diversificagdo de atividades. A pletora hoje oferecida pelo Google € tao variada que sua
grandeza chega a passar desapercebida pela maioria dos usuarios. Para além das buscas
especializadas (GoogleFinance, Froogle) inclui servicos como GoogleCheckout,
GoogleCalendar, GoogleTalk, Gmail e aplicativos como GoogleWebAccelerator,
GoogleEarth, Picasa and GoogleDesktop. A esta altura, o acimulo das buscas em torno do
Google, seus parceiros e subsidiarios aponta para um perfil monopolista que tem conferido
a empresa a reputacdo de “Microsoft da internet” (Mohney, 2003; Maney, 2005).

Num cendrio altamente desregulamentado, o Google e seus concorrentes mais poderosos

comecam inclusive a ensaiar movimentos de convergéncia. Ao final de 2006, Google,
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Yahoo! e Microsoft anunciaram uma primeira acdo conjunta, com a adocdo do Google
SiteMaps Protocol como padrdo comum as trés empresas. Com essa unifica¢do, os
webmasters deixam de ter que informar separadamente os bancos de dados do Google,
Yahoo! e MSN sobre suas paginas, passando a fazé-lo de forma unificada (Mills, 2006). Na

pratica, isso integra uma parcela dos bancos de dados das trés empresas.

A mercé dos buscadores
Ano apo6s ano, Google, Yahoo! e MSN figuram entre os dez sites mais visitados em todas as

nagdes pesquisadas pela Nielsen/Netratings (htpp:/www.nielsen-netratings.com). Mais de
80% das buscas se concentram sobre essas mesmas empresas. Os usudrios, por sua vez,

utilizam essas ferramentas inclusive para navegar até os sites mais conhecidos:

Existem dois tipos de usudrios que digitam a URL no sistema de busca ao invés
de no campo de enderecos do browser: aqueles suficientemente inexperientes
para ndo compreender a diferenga entre os dois e aqueles que sdo tio experientes
que estdo habituados a usar os buscadores como um portal para a internet. (...)
Niao importa se este comportamento ¢ motivado por ignorancia ou destreza, o
resultado final é o mesmo: o buscador é o ponto focal da experiéncia online para
todos os tipos de usuarios da internet. (Ken Cassar in Nielsen/Netratings, 2006)

Outros dois modos de encontrar os sites, digitando a URL diretamente na barra de
enderecos e atravessando os links de um site para outro, sdo praticados em escala bem mais
modesta. Para a maioria dos usudrios, tudo se passa como se a web se restringisse ao
contetido dos bancos de dados dos grandes buscadores. Embora estes tenham dimensdes
expressivas, cobrem apenas uma parcela da WWW. Mesmo desconsiderando o contetido
privado, estimado entre quinhentas (Cohen, 2006) a duas mil (Bergman, 2001) vezes maior
que a Web indexavel, Gulli e Signorini calcularam que em 2005 os bancos de dados dos
principais buscadores ndo cobriam mais que 76,2% da web (Google. O alcance do Yahoo!
seria 69,3%, do MSN 61,9% e do Ask 57,6%) (Gulli e Signorini, 2005, p. 2). As taxas de
sobreposi¢cdo entre os bancos de dados dos quatro sistemas mais populares ¢ também

significativa (Figura 4):
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Figura 4: Representagdo grafica das porcentagens da web indexavel nos bancos de dados dos maiores
buscadores. REPRODUZIDO DE GULLI E SIGNORINI, 2005, p. 2.

Mesmo indexados, muitos sites ndo chegam jamais a constar entre os resultados das buscas.
Uma das razdes para isso ¢ a restricdo do intervalo que as ferramentas efetivamente
dedicam as consultas: para evitar que o usudrio desista da busca e va realiz4d-la em outro
sistema, apds um certo tempo de acesso a busca ¢ interrompida, independente da cobertura
da consulta (o Google inclusive indica tempo dedicado a pesquisa junto ao nimero de
resultados encontrados) Essa restricdo de tempo perde importancia quando se verifica que,
apesar de anunciar quantidades enormes de resultados para os usudrios, os grandes
buscadores de fato ndo disponibilizam mais que — no maximo — os mil primeiros. Além
disso, apesar dos algoritmos de des-clusteriza¢do, mais de uma pagina de um mesmo site
por vezes figura entre os resultados apresentados (Fragoso, 2006).

A maioria dos usudrios ndo chega a perceber o limite de paginas efetivamente exibidas
pelos buscadores, pois concentra sua atencdo nos primeiros classificados. Verificacdes
empiricas indicam que ndo mais de 10% dos usudrios prosseguem para além da 3% pagina
de resultados, sendo que 62% tendem a selecionar um resultado que figura na primeira
pagina (iProspect, 2006). O resultado ¢ uma acentuadissima canalizagdo de trafego em
alguns poucos enderecos, convergindo para os que se classificam melhor junto as principais

ferramentas de busca.
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Finalmente, ¢ preciso dizer que os resultados das buscas podem ser bastante inconsistentes:
buscas com os mesmos parametros realizadas em ocasides diferentes, muitas vezes
apresentam resultados diferentes, sobretudo no Google (Fragoso, 2006). Os usudrios, no

entanto,

[s]lentem-se no controle das buscas; quase todos expressam confianca em suas
habilidades para utilizar os buscadores. Estdo felizes com os resultados que
encontram; mais uma vez, quase todos dizem ser bem sucedidos e encontrar o
que estavam procurando. Além disso, os usuarios confiam muito nos sistemas de
busca: a grande maioria declarou que os buscadores sdo fontes de informagdo
justas e neutras (Fallows, 2006, p. 2)

Evidentemente os sistemas de busca ndo podem deixar de proceder selecdes e estabelecer
hierarquias; afinal, esta ¢ sua primeira finalidade. E verdade que sua operagio nio
representa um re-aprisionamento do polo da emissdo e portanto ndo compromete a
liberdade de expressio na WWW. E preciso estar alerta, entretanto, para o fato de que os
buscadores funcionam como verdadeiros gatekeepers digitais - com o agravante de que
operam conforme critérios cuidadosamente mantidos em sigilo e com objetivos
estritamente comerciais. E amplamente sabido que as ferramentas de busca tendem a
indexar mais sites dos EUA que dos demais paises (Thellwall e Vaughan, 2004), misturam
resultados pagos e orgéanicos, seus algoritmos podem ser manipulados interna ou
externamente, etc. Apesar disso, os usudrios confiam candidamente nos buscadores,
garantindo a condi¢do final para que a Web reverta para um modelo de distribui¢do
verticalizado, cujo funcionamento tende a ser ainda mais centralizado e tendencioso que o

dos meios massivos de comunicagao.
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