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Resumo: A Internet provocou uma transformagdo no processo comunicacional tornando os
receptores mais ativos a ponto de se configurarem como usuarios. O aumento da participacéo
do usuério exige o desenvolvimento de um conhecimento técnico para operar 0 computador,
ou sgja, 0 desenvolvimento de um repertério técnico para compreender o funcionamento do
equipamento e também, no caso especifico daworld wide web, entender a estrutura das
paginas. O tratamento personalizado dos usuarios com a distribuicdo de conteido e formatos
preferenciais para cadaindividuo € capaz de diminuir a necessidade de desenvolvimento do
repertorio técnico.
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Introducéo

A revolucdo da tecnologia das comunicagfes no século XX desencadeou um processo
de transformacéo da sociedade que comega a se cristalizar nos primeiros anos do século XXI.
A Eralndustrial cede espaco para a Era da Informacéo.

Assim como o tear mecanico é considerado o precursor da revolugdo industrial, o
computador pode ser considerado o desencadeador da revolucéo informacional.

Criados na década de quarenta, os computadores passaram por transformacoes
extraordindrias nos ultimos vinte anos. Antes identificados como simbolo da tecnocracia
equipamentos gigantescos e desgjeitados, eficientemente frios, os computadores invadiram a
vida humana se tornando elemento fundamental do novo contexto social. Equipados com
interfaces atraentes e amigaveis, os computadores se tornaram artigos pessoais aliando
utilidade, entretenimento e educac&o. Ponto importante do desenvolvimento do computador
foi sua transformacdo de equipamento de trabalho e utensilio doméstico em meio de
comuni cagao.

Nessa transformacéo, cabe questionar que meio de comunicacdo € o computador? Para
responder a questéo é preciso fazer uma divisdo sobre o tipo de comunicacdo realizada pelo
computador: sistema multimidia capaz de integrar formatos e linguagens de outros meios e
novo meio com padrdes e formatos proprios.
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Podemos consideralo como um hibrido dessas duas propostas. o0 caréter
multimidiético do computador permite integrar o formato dos outros meios de comunicagao
funcionando dentro de umalégica distinta do modelo de processo de comunicagéo tradicional.
Com isso 0 computador configura-se como um novo meio com padrdes proprios como alto
grau de interatividade e acance comunicacional em larga escala — caracteristico da
comunicagdo de massa - mas de forma personalizada — caracteristico da comunicacdo
interpessoal .

O presente trabalho pretende estudar a capacidade do computador de distribuir
informagdes em larga escala de forma personalizada e apontar suas possibilidades
principalmente no que se refere a divulgacdo de noticias jorndisticas e as mudancas
provocadas no modelo de processo comunicacional que implicardo em transformagdes sociais
— gue sdo efeito e causa das mudangas no processo de comunicagdo. Com iSsO 0 presente
trabalho pretende apontar um caminho para um problema surgido com a utilizacdo do
computador como meio de comunicagdo: a necessidade de aprendizado do sistema, ou sgja, 0
desenvolvimento de um repertorio técnico.

A partir da personalizagéo o estudo demonstrar que a necessidade de aprendizado da
utilizacdo do computador diminui com a utilizagdo de sistema de distribuicéo personalizados
aumentando efetivamente a capacidade de comunicacdo dos computadores principalmente na
utilizacdo da Internet.

O surgimento da sociedade em rede

A sociedade em rede se torna possivel gragas ao advento de dois elementos. o
computador e a telecomunicagfes. O desenvolvimento dos dois — computador e
telecomunicagbes — busca inicialmente suprir necessidades militares mas sua evolugéo
culmina na popularizagéo e adequagdo do computador a diversas atividades sociais.

Na década de 80, a explosdo dos computadores pessoais e 0 desenvolvimento das
tecnologias de transmissdo em rede e, principalmente, a popularizacéo da Internet na década
seguinte aproximaram os computadores do dia-a-dia dos cidaddos e evidenciaram outra
possibilidade: o potencial dos computadores como meios de comunicagdo, concretizado na
rede internacional de comunicacdo, a Internet.

Para explorar o potencial comunicacional dos computadores € necessario transpor

determinados desafios. A natureza da Internet € diferente do sistema classico de broadcasting
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e a aplicacdo do modelo emissor, mensagem e receptor demonstra-se limitada devido ao alto
grau de interatividade da Internet como meio de comunicagdo. A comunicacdo pela Internet
também apresenta outros dois fatores de diferenciacdo em relagdo aos meios de comunicagdo
de massatradicionais: a usabilidade ou amigabildidade e o cardter multimidiético.

Com relacdo a capacidade de personalizacdo das informagbes em um ambiente de
comunicacdo mediado por computadores, 0 alto grau de interatividade € o fator determinante
que diferencia o novo sistema de comunicagdo dos modelos tradicionais e por i1Sso torna-se
fundamental a compreensdo daidéia de interatividade.

Interatividade e interacao

A potencidizacdo da capacidade de interatividade nos meios de comunicagéo
baseados em computadores vulgarizou o termo que passou a ser utilizado para especificar as
mais variadas situagdes, principamente para atender questbes mercadoldgicas. Para o
presente estudo pretendemos definir um conceito para interatividade com o objetivo de
nortear a abordagem de sua influéncia na comunicagéo.

Nas palavras de Pierre Lévy, o termo é invocado repetidas vezes como se todos
soubessem do que se trata. “O termo interatividade em geral ressalta a participagédo ativa do
A

beneficidrio de uma transacdo de informagdo.”™ O conceito apresenta-se correto, mas vago. O
que € participacdo ativa? Quem € o beneficidrio de uma transagéo de informacdo? Para se
definir propriamente o que é interatividade € necessario listar parémetros de avaiagdo e
caracteristicas especificas ainteratividade no processo de comunicagéo.

Uma das caracteristicas da interatividade € a diminuicdo da distancia entre os pélos

integrantes do processo de comuni cagao.

“Um dos fendbmenos observados na interatividade digital € o progressivo
desaparecimento da diviso entre o produtor e o consumidor da informacdo. Em Internet,
todos sdo potenciamente % simultaneamente escritores e jornalistas, editores e leitores,
compradores e vendedores.”

Devemos ressaltar que o desaparecimento do produtor e consumidor ndo é privilégio
das midias digitais. Em seus primeiros dias, o aparelho de rédio era receptor e emissor. Os

usuérios podiam conversar entre si ndo existindo uma diferenca entre emissores e receptores.

LLEVY, p. 79. 2000.
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Mesmo assim o sistema de comunicacéo pelo radio mantinha-se como comunicagéo de massa
pela sua capacidade de atingir um grande publico anbnimo simultaneamente.

O r&dio sO adotou a estrutura atual de centros emissores e audiéncia receptora por
intervencéo dos poderes estatais em diversos paises. Mesmo assim a interatividade nas ondas
radiofénicas se mantém viva na figura dos radio-amadores, mas ndo potencializa seu alcance
como ocorre com a Internet onde anualmente cresce 0 nimero de usudrios, sejam produtores
ou receptores.

Esse crescimento ocorre porque a capacidade de atuar como produtor da informagéo €
a caracteristica mais importante do receptor nas midias digitais. A interatividade nas midias
digitais € considerada como a participacdo do receptor que “tem o poder de escolher as
mensagens de forma interativa e tornar-se também produtor de contelidos que fardo parte do
arquivo do site’ .El Parece ssmplificador demais restringir a interatividade somente a selecdo de
informacdes. E preciso avancar mais além.

Primeiro € necessario diferenciar “interacdo” e “interatividade”. A primeira esta
relacionada aos individuos e a segunda com o uso dos meios de e para a comunicagdo. A
interacdo € a troca entre os individuos. Sua capacidade de influenciar uns aos outros. A
interatividade é a capacidade do meio permitir influéncia sobre o contelido ou forma da
comunicacdo mediada.

A definicdo para os dois termos segue uma ordem pragmatica. Dentro de um estudo
baseado no conceito de processo, conforme Berlo, ndo é possivel descobrir a realidade, ela
tem de ser criada. “Ao construir a realidade, o tedrico prefere organizar suas percepcoes de
umaformaou de outra’ .D

Dentro dessa concepcdo, a interatividade pode se tornar interagdo, pressupondo que
seu potencia de permitir influéncia de contetido e forma possa ser utilizada na comunicagdo
interpessoal, mesmo que realizada por elementos tecnoldgicos, possibilitando a interacéo
entre dois elementos do processo de comunicagao.

O presente estudo pretende estudar a interatividade sem querer desmerecer ainteracao.
A escolha ocorre por entendermos que o estudo da interacéo — da forma como a colocamos —

2 GIUSSANI, p. 39. 1999.
¥ QUADROS, 2001.
“BERLO, p. 25. 1999.
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extrapola os limites do campo de estudo da comunicacdo e seu aprofundamento provocaria
um desvio de rota no presente trabal ho.

Formasdeintertividade

Tragando um paralelo entre a arte e as midias digitais observamos que a participacéo
do receptor e sua capacidade de alterar o conteldo ou forma da mensagem € anterior aos
meios digitais. A interatividade € t&do antiga quanto a comunicacdo, ocorrendo apenas em
graus diferentes em cada processo de comunicagdo e atingindo sua potencializagdo na
comunicagdo mediada por computador.

Retirando as interferéncias que podemos denominar como ndo-intencionais, por parte
do meio e outros componentes do processo, chegamos a interferéncia relacionada
exclusivamente ao receptor que pode ser dividida em trés graus de interagcdo: reacdo, acao e
Interacao.

Ao visualizar uma pintura produzida com técnicas de perspectiva, o receptor é
obrigado a participar da construcdo da mensagem. Ele deve posicionar-se conforme aregra da
perspectiva utilizada pelo autor da obra para receber a mensagem como objetivada pelo
produtor. Neste momento, o receptor interage com a obra — apesar do fenbmeno ocorrer em
um grau excepcionalmente menor do que o possibilitado pelas midias digitais — e consegue
transformar a mensagem — mas apenas parasi.

Na verdade a alteragc@o de contelido e/ou forma ndo é uma alteragdo real, mas, uma
mudanca de perspectiva que altera a interpretacdo da mensagem apenas e exclusivamente por
parte do receptor que reagiu a mensagem. O que temos no processo € uma influéncia do
receptor na mensagem produzida e direcionada pelo produtor: uma INTERATIVIDADE
através de uma REACAO.

Na comunicacdo interpessoal encontramos o grau maximo de INTERACAO. O
receptor reage a mensagem do emissor produzindo uma mudanga no contexto para 0s
participantes do processo. Nesse momento emissor e receptor trocam de posicoes apesar da
mudanca de contexto ser restrita apenas aos integrantes do processo naquele momento e local.

Agora chegamos ao Ultimo formato de interagdo: a ACAO, quando o0 emissor criauma
mensagem e o receptor a interpreta conforme seu repertorio e influéncias sociais, ndo criando
uma mudanca de contexto para os outros integrantes do processo, mas apenas paras de forma

independente de qualquer direcionamento que 0 emissor possa ter sugerido ou criado.
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Dentro dessa divisdo encontramos formas de efetuacdo da interatividade que, vale
ressaltar, ndo € infinita em nenhuma situacdo. A capacidade de modificar o contexto, sgja
conteddo ou forma da informag8o, através da interatividade sempre sera limitado. Nem de
longe essa limitagdo implica no reducionismo da teoria hipodérmica de manipulagdo e
imposicdo dos centros emissores sobre 0s receptores, mas que a ilusdo da manipulacéo direta
ndo € mais do que isso: umailusao.

N&o se trata simplesmente de condenar a capacidade de interatividade por ndo atingir
um potencia libertario, trata-se apenas de observar que a popularizagdo do computador e
valorizacdo dos individuos isoladamente como integrantes do processo de comunicacdo nao
equival e necessariamente a democratizagcao da comunicagéo.

A interatividade esta subordinada as regras e especificacbes do meio, mais especificamente,
do computador e das redes computacionais que atuam como Sistemas complexos que
produzem formas diferentes de interatividade.

Jens Jensen criou uma divisdo de quatro tipos distintos de interatividade:
transmissional, consultacional, conversaciona e registracional .El Tais conceitos correspondem
as capacidades diferentes de interatividade.

A interatividade transmissional € a capacidade do usuario escolher as informacfes de
sua preferéncia entre as informagdes transmitidas por um meio de via médo Unica. O exemplo
tipico é a selecéo de hipervinculos em websites.

A interatividade consultacional é a capacidade do usuario buscar as informacfes que
Ihe interessam acessando, através de um sistema de comunicacéo de via dupla, o conjunto das
informagdes disponiveis. Os mecanismos de buscas sGo 0 exemplo tipico da interatividade
consultacional.

A interatividade conversacional € a capacidade do usuario produzir e introduzir sua
propriainformacdo em um sistema de midia de méo dupla. Em um nivel menor as enquetes de
websites, em um nivel intermediério a participacdo em foruns e listas de discussdes e em um
nivel mais elevado em salas de bate-papo virtuais.

A interatividade registracional refere-se a capacidade de registrar informagdes

produzidas pelo usuario e se adaptar ou reagir as acdes do usuario com ou sem 0 seu

5 JENSEN apud ALBUQUERQUE, 1999.
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conhecimento ou consentimento. Exemplo tipico da utilizagdo de bancos de dados com
técnicas de mineracéo de dados (data minning) e personalizacdo de conteldo.

E com a interatividade registracional que a comunicagdo via Internet consegue
alcancar a personalizagdo da distribuicdo de informacgdes em larga escala. Os sistemas de
comunicagdo mediados por computador registram informagGes dos usuérios, sejam elas
fornecidas diretamente ou construidas através de histérico de acdes. Com elas os sistemas de
distribuicdo de informagdes séo capazes de definir as formas de distribuicdo diferenciadas
para cadaindividuo de acordo com seus registros.

Per sonalizacéo de infor macgao

A comunicacdo na Internet funciona em um ambiente onde os usuérios ficam cada vez
mais proficientes e expostos a uma gama maior de experiéncias e, com isso, tornam-se mais
exigentes e sua definicdo de um bom servigo torna-se mais refinada. Os usuérios ficam mais
inconstantes e apresentam um papel mais ativo na busca de servicos de informagdo, ndo se
contentando apenas e tdo somente com a imposi¢ao das informagdes pelos distribuidores que
selecionam e definem importéncia e prioridade das informacdes - caracteristica dos meios de
comunicacdo tradicionais adotada na primeira fase da Internet (periodo do mimetismo
mdiético) &

Pata atender a nova exigéncia dos consumidores de informagdo na Internet a
personalizagdo torna-se um atrativo com objetivo de aumentar a fidelidade do (t&o-perceptivo)
inconstante usu&rio da Web. Mas a personalizacdo ndo € algo simples e manifesta-se em
formas e contextos diferentes.

A Personalizacdo envolve um processo de coleta de informagdes que sdo utilizadas
para fornecer conteldo apropriado e servicos sob medida as necessidades do usuario. O
objetivo é melhorar a utilizacdo de um servico. A personalizagdo € definida pelo
Personalization Consortium (Consorcio de Personalizac;éo)IZI como: “atenda melhor o cliente
antecipando necessidades; interga de forma eficiente e satisfaca todos os segmentos;
construa uma relagéo que encoraje o cliente aretornar para compras subsequientes.”

Ainda podemos definir a personalizacdo como “construir lealdade de clientes através
Bl

de um relacionamento um-paraum” ou como “uma experiéncia... de entrar em um

® QUADROS, 2001.
" The Personalization Consortium - http://www.personalization.org/personalization.html.
8 RIECKEN, 2000.
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restaurante e ser cumprimentado pelo nome, ou seu livreiro favorito apresentar-lhe um livro
que ele sabe que vocé realmente gostarél"E.I

Satisfagdo do usudrio é o Ultimo objetivo da personalizagdo. E motivado pelo
reconhecimento de necessidades que um usuério tem e conduzir a uma relagdo de satisfacéo,
levando-o areutilizar os servigos oferecidos.

Para a personalizacéo se faz necessario identificar o usuario. A Internet oferece trés
formas de identificagdo: através da identificagdo da maquina pelo seu nimero IP (Internet
Protocol), através de arquivos cookies e por senha de acesso.

A primeira op¢do consiste na base de funcionamento da Internet. Ao solicitar uma
pagina, a maquina do usudrio envia uma requisicdo de endereco conhecido pelo publico no
seguinte padréo “www.enderecodapagina.com”. Este endereco é transformado em um nimero
IP pelas méguinas provedoras de acesso e passa a ter 0 seguinte formato
NNN.NNN.NNN.NNN —onde N s&o nimeros decimais.

Junto com o enderego da pagina requisitada € enviado também o endereco IP do
solicitante. Dessa forma a maguina que hospeda o arquivo requisitado pode identificar a
origem da solicitacso.

A identificac8o por IP apresenta problemas. As maguinas com conexao discada ndo
estdo permanentemente conectadas a rede, e, a cada nova conexdo, recebem de seu provedor
um numero IP diferente. As redes corporativas de grandes empresas utilizam um ou alguns
nimeros IP para uma grande quantidade de méquinas com usuarios diferentes. Nestas duas
situagdes, o numero do IP é insuficiente para designar o individuo que esta solicitando a
pagina.

A segunda opc¢éo, utilizando arquivos cookies apresenta dificuldades menores. O
cookie é um arquivo enviado pela méagquina que hospeda a pagina solicitada e que é gravado
no computador do usuario requisitante. Toda vez que a pagina é solicitada, o sistema de
hospedagem da pagina procura o cookie na maquina do usuario paraidentificalo.

O principal fator contrério a utilizagdo dos cookies envolve uma questdo de confiancga.
Muitos usuérios se sentem invadidos pela gravacdo e intromissdo de mecanismos da web em
suas maquinas. O cookie além de possibilitar a identificagdo do usuario também permite o

reconhecimento de outras informacdes de habitos de navegacdo como 0s enderecos acessados,

® SIGIA-L mailing list archive - http://www.listquest.comv/lg/search.html An=sigia
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tempos de acesso e horario de conex&o. Muitos usuarios desabilitam em seus programas de
navegacao a opcao de aceitacdo automatica de cookies, o que inviabiliza a utilizacdo dos
arquivos paraidentificagdo do usuério.

Os cookies também apresentam um problema com relacéo as méguinas utilizadas por
mais de um usuario. Ao requisitar o cookie, 0 emissor do contetido identifica a maquina e
personaliza a pagina para ela. Esta personalizacdo pode ser para outro usuario que ndo utiliza
améquina e num sistema autopoi ético (com retro-alimentacéo) as preferéncias de usuarios de
uma mesma maguina provocariam ruidos entre s impossibilitando o funcionamento do
sistema de personalizacdo de forma correta.

A terceira opcéo — identificacdo por senha — € a mais viavel e com maior grau de
confiabilidade. No setor de servicos e comércio pela Internet a utilizagcdo das senhas ja é uma
prética comum. Todas as operacdes de compra e venda ou servigos financeiros pela rede
trabalham com senhas. Foram criados sistemas de seguranca e identificagdo que garantem o
sucesso e confiabilidade das transacfes. A utilizacgo de senhas permite a identificagcdo correta
do usuario mesmo que determinado computador seja utilizado por mais de uma pessoa para
acessar a Internet e que 0 mesmo usuério acesse arede mundial em locais diferentes.

No filme “Minority Report”, o cinema traz a tona um exemplo tipico da
potencializacdo da identificacéo das pessoas. O ator Keanu Reeves ao entrar em uma loja é
cumprimentado automaticamente pelo seu nome por um sistema computacional. A sua
identificacdo € feita pela retina, mas como o personagem esta usando os olhos de outra
pessoa, ele é identificado erroneamente. A cena do filme demonstra que sempre um sistema
de identificacdo estara sujeito afalhas.

Apds o processo de identificagdo do usuério, a personalizacdo pode ocorrer de duas
formas, em separado ou conjuntamente. As informacfes dos usué&rios que perimitirdo a
personalizacdo das informagdes no processo de comunicacdo podem ser obtidas através de um
histérico de sessfes prévias e interacdo em tempo real como também informados previamente
pelo usuario através de formularios. Uma vez que as necessidades do usuario séo
estabel ecidas, sd0 usadas regras e técnicas, como “filtros’, para decidir que contetido e forma

seriam adequados ao usuério.
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Com relacdo a forma de aquisicdo das informagdes do usuérios existe uma ressalva
entre o formato de analise de sessdes e introducdo de dados através de formularios prévios
gue geram dois model os de distribuicdo de informagéo: customizada e personalizada.

Customizacéo refere-se ao fato de o usuario poder configurar umainterface e criar um
perfil manualmente, somando e removendo elementos no perfil, ou sga, preenche um
formulario prévio onde indica quais suas preferéncias. O controle do conteido e/ou do visual
é definido e controlado pelo usuério que é ativamente envolvido no processo. Nos meios de
comunicagdo tradicionais como a televisdo, seria como o usuério definir intensidade das
cores, brilhos e contraste do aparelho, além do volume e canal ou ainda selecionar opgdo de
legendas ou que o0 programa seja apresentado nalingua original ou dublado.

Na personalizag&o, por outro lado, o usuério é visto com menor controle. E o website
gue monitora, analisa e reage a0 comportamento do usuario. Por exemplo, o contelido
oferecido pode estar baseado em decisdes de navegacao do usuario.

Os dois ndo sdo antagbnicos mas complementares. O usuério ao realizar uma primeira
visita a uma websites de servicos de informagdo ndo possuird um registro de navegagdo nem
um cadastro preenchido. O servico podera funcionar de duas formas: o usuario realiza um
cadastro ou customiza suas preferéncias que se transformam conforme o registro de
navegacao, ou entdo, 0 usuario apenas comega a navegar e de acordo com a navegacgao sera
construido o perfil que definird a customizagéo das péginas e a personalizacéo do servico.

E preciso ressaltar que a personalizagio dos servicos de informagio ndo esté baseada
unica e exclusivamente nas agdes dos usuarios individualmente, mas também pode ser
realizada através da interferéncia de outros usuarios e pode ocorrer em dois niveis. contetido e
forma de apresentacéo.

O nivel de contetdo esta relacionado aos assuntos preferidos pelo usuario. Utilizando
um exemplo comum, € como se o consumidor de um jornal que |€ apenas a pagina de esportes
recebesse prioritariamente e com maior destague as noticias de esportes. N&o significa
necessariamente que ele deixaria de ter acesso aos outros assuntos, mas gque Sseus assuntos
preferidos teriam maior destague e cobertura— mas apenas paraele.

Nesse momento € que a inter-relacéo entre o processo de personalizacdo de diversos
usuérios ganha importancia. Digamos que 0 usuario ndo tenha como seu assunto preferido

questdes de politica internacional, mas que ocorra um fato de grande relevancia que poderia
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ser interessante para 0 usuario. Devido a relevancia do assunto e a grande quantidade de
usuérios acessando a informagéo, ela ganharia um status que superaria o sistema de filtros de
preferéncia individual dos leitores, o que permitiria que um usuério - mesmo nao tendo as
informagdes internacionais como sua preferéncia -tivesse acesso as noticias da morte de
Kennedy, da Guerrano Golfo ou do acidente de Chernobyl.

O segundo nivel de personaizacdo esta relacionado a forma de apresentacdo das
informacfes. Os computadores como meio de comunicagdo possibilitam que os usuarios pré-
definam como acessar informagdes e, indo mais aém, a Internet como meio de comunicagdo
multimidiético permite uma série de apresentacéo de conteidos diferentes sgja em imagem,
texto ou som.

A efetivacdo das diversas formas de apresentacdo multimididtica na Internet esta
subordinada a configuragdo dos equipamentos e a velocidade de transmissdo dos dados.
Imagine o absurdo da transmissdo de noticias através de som pela Internet para usuérios que
n&o possuem caixas de som em seu equipamento ou a opcao de visualizacdo de videos para
USU&rios que Ndo possuem os programas para exibicado de imagens. A personalizacéo daforma
permite que se analise 0 equipamento do usu&io e defina a forma de apresentagdo da
informacdo. Permite que o usuario defina se quer receber videos, audios e outros arquivos
multimidia, pois a transmissdo desses tipos de arquivo esta subordinada a largura de banda de
acesso do usuério e pode tornar-se muito lenta de acordo com a capaci dade do equipamento.

As duas possibilidades de personalizagdo de informagao na Internet tém como objetivo
principal solucionar um problema da Internet como meio de comunicagdo: a necessidade de
um aprendizado técnico para operar um computador e navegar na Internet, ou sga, a
necessidade do desenvolvimento de um repertério técnico para utilizar o meio de
comuni cagao.

Usabilidade erepertorio técnico

O computador como meio de comunicacdo solicita do usuario conhecimento técnico
para a operacdo de sistemas tecnol bgicos de grande variedade e complexidade. Na utilizac&o
da Internet o conhecimento técnico se amplia, pois aém do conhecimento sobre a operacéo do
computador, o usuério necessita dominar os conceitos de funcionamento dos programas de
acesso a Internet, sgja correio eletrénico, programa de bate-papo virtual ou navegador da

world wide web.
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Em especifico na world wide web o conhecimento precisa ser mais aprofundado pois
além de operar 0 navegador e o computador, 0 usuario também necessita compreender o
funcionamento de sistemas de hipervinculos, a arquitetura da informagdo dos websites, 0s
mecani Smos de interacdo e sistemas de atualizacdo e seguranca.

Com relacéo a capacidade de compreensdo dos websites, seus icones, vinculos e
arquitetura, a comunicacdo mediada por computador importou da comunicagdo visual, mais
especificamente do desenvolvimento de produtos, o conceito de usabilidade. Para
compreender o conceito de usabilidade precisamos retomar uma criagdo importante para a

popularizacéo dos computadores pessoais e consequiente surgimento do ciberespaco.

“A popularizacdo dos computadores pessoais sO se tornou possivel a partir de um
outro importante desenvolvimento tecnolégico: a criagdo das interfaces gréficas. Tais
interfaces ndo apenas fornecem representactes visuais (e sonoras) dos dados digitais, do
computador, como também propiciam ao usuério ailusdo de manipula -los diretamente.”

A criac8o das interfaces graficas foi fundamental para possibilitar a utilizagdo dos
computadores como meios de comunicagdo, diminuindo a barreira tecnoldgica existente entre
computador e usuario.

Valeressaltar que ainterface gréfica diminuiu mas ndo destruiu a barreira técnica para
a utilizacdo dos computadores. Em outras palavras, pode-se dizer que a interface grafica
tornou a utilizac8o dos computadores mais amigaveis, dai o conceito “amigabilidade” (user
friendly no original em inglés).

O conceito de “user friendly” derivou para a usabilidade que engloba aspectos de
ergonomia, compreensdo de funcionamento (intuitividade) e praticidade. A usabilidade pode
ser definida como o grau de compreensdo e praticidade de um website em conjunto com a
compatibilidade com as diferentes plataformas e interpretadores considerando a performance
— velocidade de carregamento da pagina — e estética. Quanto maior a usabilidade de um site
mais facil sua compreensdo e utilizacdo pelos usuarios e maior sua compatibilidade e
velocidade de carregamento.

Para a compreensdo do funcionamento do website é necessario um conhecimento

prévio por parte do usuario. Em analogia com a comunicacéo oral, € como se fosse hecessario

19 JIOHNSON, 2001.
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para 0 usuério dominar a lingua de seu interlocutor. Em resumo é necessario que o0 usuario
possua repertério para operar o computador.

Repertério se caracteriza pelo conjunto de conhecimentos que uma pessoa Uutiliza ao
codificar ou decodificar uma mensagem. Quanto maior o repertdrio, maior a sua capacidade
para receber e emitir informacbes. Décio Pignatari utiliza um exemplo simples para
exemplificar o que é repertorio.

“Um garotinho que todo dia passava, ao lado da irma mais velha, por uma escola de
artes. Certo dia, ndo se aglientando de curiosidade, ele perguntou:

- O que € uma escola de artes?
- E uma escola em que se ensina arte.

- Deve ser uma baguncal” bl

A palavra arte, no repertério do menino construido a partir das adverténcias da méae
(esse menino so faz arte) significa bagunga, peraltice. Pessoas com pouco repertorio preferem
mensagens mais redundantes. Por outro lado, individuos com um repertério maior tém a
capacidade de compreensdo de informagdes mais aprofundadas.

O repertdrio pode se tornar fonte de ruidos caso 0 emissor estgga em uma faixa de
repertério muito acima do receptor. Na world wide web a possibilidade de ruido se torna
ainda muito maior por dois fatores: o0 dominio datecnologia - ja explicado anteriormente - e a
utilizacdo de linguagem iconizada.

A utilizacéo de icones para representar vinculos ou mensagens em websites implica
gue o usuario devera compreender o significado de icone. Jakob Nielsen exemplifica a
guestdo com um site de uma empresa da area de informética que apresentava um menu de
L2

opcdes com hipervinculos utilizando figuras de equipamentos de informatica.

1 PIGNATARI. 1976.
2 NIELSEN, 2000.
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Uma das opcdes do menu era o desenho de um mouse de computador. Em pesquisa de
campo, Nielsen constatou que todos os entrevistados responderam que 0 mouse levaria para
uma pagina onde poderia se comprar um mouse.

A deducéo dos entrevistados foi feita porque ao clicar nos outros icones com figuras
de computador ou impressora, por exemplo, o usuério era levado a uma pagina onde poderia
escol her 0s respectivos equipamentos para compra.

Na verdade, o icone do mouse ndo levava a uma pagina com produtos, mas para a
pagina contendo 0 mapa do website, com toda a estrutura de paginas. O mouse significava
navegacao e Nao 0 equipamento mouse.

Considerando a soma do dominio tecnoldgico com a capacidade cognitiva de
compreensdo de significagdo dos icones de uma pagina na web constatamos que existe algo
diferente do que se denomina repertdrio no processo de comunicagdo. Os dois representam
uma categoria mais especifica dentro do conceito repertdrio e que denominamos repertorio
técnico, que ndo se refere precisamente a mensagem, mas a capacidade técnica de percepcao
da mensagem.

Esse conceito nos permite criar um sistema de rel acéo inversamente proporcional entre
repertorio técnico e usabilidade. Quanto maior a usabilidade de um site menor o repertério
técnico necessario e vice-versa, e quanto maior a personaizacdo do servico de informacéo
maior a usabilidade e menor a necessidade de um repertorio técnico.

Partindo do principio que a usabilidade também est4 ligada a compreensdo da
mensagem, podemos concluir que quanto mais facil for para o usuério achar as informactes
desgjadas maior sera a usabilidade de uma pagina na Internet.

A personalizagdo da distribuicdo das informagdes torna mais facil para os usuérios
encontrarem as informagdes desgjadas, ou sgja, quanto maior a personalizagdo de uma pagina
maior sua usabilidade e consegiientemente menor o repertorio técnico necessario para utiliz&

la. Maior personalizacdo, maior usabilidade e menor repertorio técnico necessario.
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