
A estratégia da aranha

Empresa brasileira 
desenvolve programa 
que aprende ao ler textos

Tecnologia 
reconhece 
várias línguas, 
pode ser usada 
para melhorar 
as técnicas de 
pesquisa online 
e é um passo 
a caminho da 
Web 3.0
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¬ A empresa brasileira Cortex 
Intelligence está a desenvolver uma 
tecnologia que permite a um progra-
ma de computador não apenas com-
preender os textos que lê, como me-
lhorar sozinho a capacidade de leitura, 
à medida que tem contacto com mais 
textos.

Actualmente, a maioria dos progra-
mas de computador que precisam de 
analisar textos (como os programas 
dos motores de busca na Web) não 
é capaz de descobrir as associações 
complexas entre os diversos elemen-
tos de um texto nem de perceber o 
sentido que estes possuem enquanto 
conjunto.

Uma das aplicações deste tipo de 
tecnologia (que tem vindo a ser uma 
aposta de várias empresas) é precisa-
mente tornar mais eficazes as pesqui-
sas online: “Poderemos ter um sistema 
de pesquisa bem mais poderoso, que 
não procure apenas por palavra-cha-
ve, mas também pela sua semântica 
e relacionamentos”, explica o funda-
dor e director de tecnologia da Cortex 
Intelligence, Christian Aranha.

Os motores de busca, embora usem 
várias técnicas para apresentar e hie-
rarquizar os resultados de uma pesqui-
sa, ainda não são capazes de interpre-
tar frases ou perguntas introduzidas 
pelos utilizadores. Escrever no Google 
a expressão “estimativa da quantidade 
de documentos na Internet” não de-
volve qualquer resultado, exemplifica 
Aranha. Isto acontece porque o pro-
grama procura páginas que tenham 
essa expressão exacta e não interpreta 
qual é a intenção do utilizador.

A tecnologia de interpretação de 
texto poderá abrir caminho não ape-
nas para uma pesquisa mais inteligen-
te, mas para o que muitos chamam a 
Web semântica ou a terceira fase do 
mundo online – a Web 3.0. Chegar a 
este estádio é, aliás, um dos objecti-
vos do próprio fundador da Web, Tim 
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A Sony não 
abandonou a 
publicidade à 
maneira antiga – mas 
está a fazê-la com um 
retoque digital.
Para atrair mulheres 
que não estariam 
inclinadas a comprar 
um bilhete para 
um filme sobre 
personagens de 
banda desenhada, 
o estúdio pagou por 
uma campanha de 
Dia dos Namorados 
no MySpace. A 
Sony comprou um 
anúncio na página 
de abertura da 
popular rede social, 
onde se via uma 
imagem de Tobey 
Maguire a tentar 
agarrar um anel de 
noivado. A imagem 
promovia um 
concurso com anéis 
de diamante como 
prémio – e, esperava 
a Sony, puxando 
pelos corações 
de raparigas 
adolescentes.
“Estávamos muito 
preocupados com 
raparigas”, conta 
Valerie Van Galder, 
chefe de marketing 
para os EUA da Sony. 
“Os super-heróis 
tendem a apelar 

mais a 
rapazes.”
Mas a Sony não vira 
costas aos anúncios 
televisivos, o mais 
importante meio 
de marketing para 
Hollywood. Exibiu 
anúncios durante 
Heroes – série que, 
tal como o filme, 
lida com pessoas 
comuns com poderes 
extraordinários 
– enviando os 
espectadores para 
NBC.com, onde 
estava um arquivo 
exclusivo de cenas 
do filme. 
Este material podia 
ser descarregado e 
colocado em sites 
como o YouTube 
e o MySpace. “Foi 
concebido para que 
os consumidores 
pudessem distribuir 
e partilhar como bem 
entendessem”, disse 
Van Galder. 
Os espectadores 
jovens hoje em 
dia não querem 
ser tratados como 
observadores 
passivos, mas como 
colaboradores. “Essa 
é a única maneira 
de atingir esses 
consumidores, 
esses adolescentes”, 

considera Mark 
Deuze, um professor 
da Universidade do 
Indiana que estuda 
os media. “Não é  
dizer-lhes para ir ver 
um filme, mas sim 
encontrar maneiras  
de serem eles a dizer 
isso uns aos outros.”
Por isso, a Sony 
fez com que os fãs 
online pudessem 
ser os primeiros 
a ler no blogue do 
estúdio excertos 
de The Spider-Man 
Chronicles, o livro 
do produtor Grant 
Curtis sobre a 
produção do filme. 
O concurso online 
“Face of the Fan” deu 
a 20 pessoas bilhetes 
gratuitos para a 
estreia mundial do 
filme, a 16 de Abril 
em Tóquio. 
Em parceria com 
as lojas Target, a 
Sony ofereceu a 
cinco aspirantes 
a cineastas a 
oportunidade 
de produzir 
“webisódios”, 
pequenos vídeos que 
serão colocados num 
DVD bónus vendido 
exclusivamente 
na Target em 
Novembro. 

há mais nenhum meio que possa dar 
tanta informação tão depressa.”

Para os viciados mais hard core no 
Homem-Aranha, “depressa” nunca é 
depressa demais. São insaciáveis, e a 
Sony está a fazer o seu melhor para os 
alimentar. Alguns membros da Spider-
Man Movie Network (criada pela Sony) 
passam horas todos os dias a debater 
(num site mantido pela Sony) se o vi-
lão de Homem-Aranha 3, Venom, teve 
direito a tempo suficiente no ecrã, ou 
as limitações do “sentido de aranha” 
do herói.

O estúdio está constantemente a ob-
servar o que é dito sobre o filme em 
blogues ou fóruns online, para refinar 
a sua publicidade de modo a satisfa-
zer o mais militante dos fanáticos das 
bandas desenhadas Marvel.

Blair Witch inventou a 
Internet em Hollywood
Hollywood começou a explorar a 
Internet após o sucesso do filme de 
horror/documentário fingido Blair 
Witch Project. Esse filme ilustrou a 
capacidade da Net para criar um “bu-
zz” virulento. A distribuidora de Blair 
Witch, Artisan Entertainment, colocou 
subrepticiamente na Web vídeos, clips 
de som e notícias televisivas inventa-
das, de forma a perpetuar a noção 
de que os autores do filme  haviam 
desaparecido, e provavelmente so-
frido mortes horríveis, durante as 
filmagens.

Resultado: multidões foram ver um 
filme de orçamento minúsculo.

Todos os estúdios têm redistribuído 
parte dos seus orçamentos de marke-
ting dos meios tradicionais (sobretu-
do jornais e num grau menor a televi-
são) para os meios online. A despesa 
em publicidade na Internet subiu de 
montantes marginais em 2002 para 
quatro por cento dos orçamentos pro-
mocionais no ano passado, segundo 
a Motion Pictures Association of 
America (MPAA, lobby do sector).

*Exclusivo PÚBLICO/Washington Post

¬ spiderman.sonypictures.com/
network
¬ www.spidermanmovieblog.
com
¬ www.myspace.com/spiderman
¬ www.sonypictures.pt/movies/
spiderman3
¬ boards.sonypictures.com/
spiderman

Berners-Lee.
Nesta Web semântica, os computa-

dores seriam capazes, por exemplo, 
de perceber que num site de vendas 
uma imagem de um DVD corresponde 
à descrição que é feita desse objecto 
e que os números que estão ao lado 
são o preço.

Quando estão ainda armazenados 
numa base de dados, os computadores 
conseguem perceber o que significa 
cada pedaço de informação, porque 
cada um está associado a campos des-
critivos. Mas, quando a página Web 
é formada a partir desses conteúdos, 
perdem-se os dados descritivos. Como 
consequência, a Web tem milhões de 
páginas cuja informação os compu-
tadores não conseguem interpretar 
satisfatoriamente.

“O que falta para a Web 3.0 chegar 
de vez é justamente alguma tecnologia 
que possa gerar os meta-dados auto-
maticamente”, explica Aranha. “Essa é 
a contribuição que a nossa tecnologia 
pode dar para o lançamento da Web 
3.0: enriquecer os textos da Web 1.0 
e 2.0 com metadados.”

No caso da Cortex Intelligence, a 
tecnologia foi concebida de forma a 
que a base do sistema possa ser usa-
da em qualquer língua. A partir daí, 
a empresa desenvolveu já aplicações 
para português, inglês e espanhol. 
Para além disso, o programa é capaz 
de se tornar mais inteligente à medi-
da que analisa mais dados: “Não te-
mos uma equipa de pessoas a inserir 
manualmente informações. A nossa 
tecnologia é capaz de aprender novos 
conhecimentos lendo os textos”.

¬ www.cortex-intelligence.com/
engine

A leitura feita pelo 
computador

A tecnologia está disponível 
para ser experimentada por 
qualquer pessoa em www.
cortex-intelligence.com/engine. O 
utilizador pode pedir ao sistema 
para sortear um texto dos que 
possui na base de dados e para 
o analisar.
Uma das opções identifica 
aquilo a que o programa 
chama as “entidades” do 
texto – basicamente, todos 
os substantivos. Ao passar o 
cursor sobre essas entidades, 
o utilizador recebe informação 
adicional, que inclui muitas 
vezes uma breve definição 
retirada da Wikipedia. 
Já ao seleccionar a opção 
“acções”, o sistema identifica os 
verbos presentes no texto. Clicar 
sobre cada um deles permite 
descobrir o relacionamento 
entre os elementos do texto. Ou 
seja, o programa identifica os 
diversos componentes de um 
enunciado (sujeito, predicado, 
complemento) respondendo, 
por exemplo, a questões 
como Quem? O quê? Onde? ou 
Quando?.
O sistema tem ainda algumas 
falhas e não é permitido ao 
utilizador (a página serve 
apenas para demonstrar as 
potencialidades da tecnologia) 
introduzir os seus próprios 
textos.

Yahoo fica verde
O Yahoo, um dos maiores portais 
da Internet, acrescentou um 
novo site com fins ecológicos. 
O Yahoo Green é uma iniciativa 
destinada a reduzir as emissões 

de gases de estufa; o seu 
público alvo é essencialmente 
americano, mas está aberto a 
outros internautas. O endereço 
do site é green.yahoo.com.


