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RESUMO

Este estudo se propGe a exemplificar as vantagens e desvantagens do uso da personalizacéo
utilizadas nos mecanismos de buscas da web e apresentar os beneficios do uso de técnicas
estudadas no curso de Biblioteconomia para o avan¢o do comércio eletrdnico brasileiro. Com
0 avanco da tecnologia, a internet tornou-se uma nova area para atuacdo do bibliotecario e
uma grande oportunidade para aumentar a experiéncia do usuério ao buscar informacgéo ou ao
realizar uma compra/venda em uma loja online. Para alcancar os objetivos propostos, foi
realizado um estudo exploratério bibliografico com abordagem qualitativa. Mesmo com o
varejo eletrdnico estando em sua fase inicial no Brasil, é notavel o grande potencial que o
mesmo apresenta e o bibliotecério tem a responsabilidade de se fazer presente e contribuir

neste meio.

Palavras-chave: Personalizacdo. Filtros. E-commerce. Varejo eletronico.



ABSTRACT

This study aims to illustrate the advantages and disadvantages of the use of personalization
used in web search engines and present the benefits of using techniques studied by Library
Science course for the advancement of Brazilian e-commerce. With the advancement of
technology, the Internet has become a new area for the librarian performance and a great
opportunity to enhance the user experience when seeking information or making a
purchase/sale on an online store. To achieve the proposed objectives, a bibliographic
exploratory study with a qualitative approach was conducted. Even with the retailing being in
its early stages in Brazil, it is remarkable the great potential it presents and the librarian has a

responsibility to be present and to contribute in this environment.

Keywords: Customizatioin. Filters. E-commerce. Retailing.
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1 INTRODUCAO

No século XV, a prensa de Gutenberg foi a grande responsavel por proporcionar uma das
maiores mudancas que a sociedade ja presenciou. Apds a invencdo da prensa, 0 mundo foi
tomado por uma constante emissdo de documentos e passou por uma das épocas mais
caoticas quando o assunto é informacdo. Assim como a prensa desenvolvida por Gutenberg
rompeu um paradigma e apresentou aos seres humanos uma nova maneira de produzir e
consumir informac0es, a internet também vem realizando mudancas parecidas.

Mesmo sem ter total consciéncia do tamanho e do poder que a internet possui, é perceptivel
como ela é uma tecnologia que veio para romper vérias barreiras em diferentes areas de
atuacdo. Com a pluralizacdo do acesso a internet, diversas informagdes passaram a ser
depositadas em sites, blogs, repositérios e diversos outros meios. Esse fato fez com que os
seres humanos tivessem, novamente, uma atitude para lidar com o massivo e constante fluxo
informacional. Uma das solucGes encontradas para ajudar no tratamento das informacdes e,
com isso, facilitar o usuario a localizar o que deseja, foi a utilizacdo de filtros capazes de
aplicar técnicas de personalizacao.

Os filtros agem como a peneira capaz de separar aquilo que o usuario possa ter interesse,
daquilo que apenas ird afasta-lo do seu objetivo. Ja a personalizacdo surge do aprimoramento
dos filtros aplicados no ambiente virtual. A ideia central é que se um sistema de busca fosse
capaz de identificar o que o usudrio deseja e separar os itens que irdo lhe servir, cada usuario
poderia ter a sua internet particular.

Com a migracdao de muitas lojas do ambiente fisico para o ambiente virtual, a aplicacdo de
filtros nos algoritmos das lojas online, permitindo a personalizagdo, foi visto como 0 meio
ideal para solucionar as dificuldades encontradas pelos lojistas no momento de fidelizar o
cliente e, como consequéncia, aumentar o seu lucro. Tornar o sistema de uma loja virtual
desenvolvido o suficiente ao ponto de recomendar produtos capazes de despertar o interesse
do usuario tem sido o principal objetivo para aqueles que atuam no ramo do varejo eletrénico.
Nos dias atuais, € possivel notar que ha muitas técnicas bibliotecondmicas sendo utilizadas
tanto em ferramentas de recuperacdo informacional (ndo apenas em base de dados de
documentos escritos, mas também em empresas como Netflix que trabalham com a
recomendacdo de documentos visuais) como em lojas online, porém ainda é escasso O
namero de bibliotecérios atuantes nesses setores. Além disso, o0 debate académico sobre as
vantagens e desvantagens do uso de técnicas de filtragem ainda é pouco difundido.
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Nos capitulos seguintes, este trabalho busca apresentar o cenario pelo qual a internet esta
passando, as vantagens que os bibliotecarios podem encontrar em areas como e-commerce e
também o risco que 0s seres humanos estdo expostos se 0 método como a personalizacao esta

sendo aplicada no ambiente digital ndo for repensado.

1.1 OBJETIVOS

Visando um melhor entendimento, os objetivos do presente trabalho estdo divididos em geral

e especifico.

1.1.1 Objetivo Geral

Este trabalhno tem como objetivo principal explorar as vantagens e desvantagens da
personalizacdo utilizada nos mecanismos de buscas da web e propor o debate sobre como a

Biblioteconomia pode contribuir para o avanco do e-commerce.

1.1.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, este trabalho busca:

(i) mapear os métodos utilizados pelas ferramentas de buscas online para coletar e
disseminar as informacdes dos usuarios;

(if) apresentar as vantagens e desvantagens da aplicacdo das técnicas de personalizacao
online;

(iii) identificar as técnicas utilizadas pelas empresas atuantes no ramo do comércio
eletrbnico e de servicos online para conquistar o0s usuarios/consumidores e
aumentar o nimero de suas vendas;

(iv) exemplificar os beneficios da utilizagdo das técnicas bibliotecondmicas no ramo

varejo eletronico.
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1.2 Justificativa

As técnicas estudadas na area da Biblioteconomia, aliadas as ferramentas presentes na
internet, sdo capazes de proporcionar uma experiéncia muito enriquecedora para 0S USUArios.
Apos algumas pesquisas realizadas em bases de dados como Scielo e Capes, percebe-se a
pouca presenca do debate académico sobre as técnicas de personalizacdo que estdo sendo
aplicadas em ferramentas de busca e lojas virtuais podem, com o passar do tempo, se
tornarem vilds no processo de disseminacdo da informacgdo. O avango da tecnologia e a
pluralizacdo da internet apresenta um novo mundo para o bibliotecario atuar e ajudar a
proporcionar uma melhor experiéncia para 0s usuarios, seja ele um consumidor de

informacdo, cliente de uma loja ou até mesmo o préprio lojista.

1.3 Organizagéo do trabalho

Neste trabalho serdo utilizados estudos da Biblioteconomia, de Marketing e Tecnologia da
Informacdo, referentes as técnicas de personalizacao utilizadas na web, mais especificamente
nas ferramentas de buscas online e nas lojas do varejo eletrdnico.

Este estudo foi dividido em 5 sec¢des: a primeira secdo € constituida por esta introducdo, que
inclui os objetivos, a justificativa e a organizagéo do trabalho.

A secdo 2 apresenta um breve historico sobre o cenario em que as informacdes na internet se
encontram, os métodos utilizados pelos sites de buscas e de vendas para colher informacGes
sobre 0s usudrios com o intuito de lhes recomendar itens. Também apresenta os filtros
utilizados nos mecanismos de buscas online e lojas virtuais, assim como suas vantagens e
desvantagens.

A secdo de nimero 3 apresenta uma breve contextualizagdo sobre a personalizacdo e também
0 modo como ela esta sendo empregada nos meios de buscas online e nas lojas voltadas para
o varejo online. Além disso, apresenta também o conceito sobre filtro-bolha, o comércio de
informagdes praticado pelas empresas e 0s riscos que 0s usuarios estdo sendo submetidos
para que a personalizacao possa ser aplicada.

A secdo 4 apresenta a metodologia utilizada na confecgdo deste estudo. O método utilizado
foi classificado como um estudo exploratério bibliografico e a abordagem é do tipo
qualitativa.

A secdo de numero 5 evidencia as conclusdes finais e antecede as referéncias bibliograficas

utilizadas e que foram de suma importancia para a confeccéo deste estudo.
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2 A INTERNET E A NOVA PRENSA DE GUTENBERG

Assim como a prensa de Gutenberg rompeu paradigmas e revolucionou o mundo no séc. XV,
a internet também teve (e continua tendo) seu local de destaque. Nos dias atuais, estamos téo
acostumados a utilizar a internet de forma constante que muitas vezes ndo percebemos como
ela ja evoluiu e continua evoluindo com o passar dos anos. De acordo com Eric Schmidt,
presidente da empresa Google, em uma entrevista concedida ao jornal britanico The
Independent em 2011, “The internet is the first thing that humanity has built that humanity
doesn't understand [...]” (a internet ¢ a primeira inven¢do humana que o0 ser humano nao
entende (TAYLOR, 2011, traducdo nossa)).

Mesmo ainda ndo tendo total conhecimento sobre a capacidade da internet, ao analisarmos o
que esta era no passado e o que ela é hoje em dia, notamos que houve um avanco incrivel. O
que antigamente era acessivel apenas por especialistas que trabalhavam para o governo, hoje
em dia esta disponivel a qualquer cidaddo que possua um smartphone com conexdo de dados
ativa.

Como consequéncia da pluralizagdo da internet “[...] uma imensa quantidade de dados
descartaveis esta disponibilizada na rede, ocasionando um verdadeiro caos de informacédo
para quem procura algo [...]” (GODOY et al., 2011). Ou seja, mais uma vez a sociedade se
encontra presente no ‘olho do furacdo’ informacional.

Visto o cenario de ‘caos informacional’ apresentado por Godoy (2011), métodos e técnicas de
tratamento informacional surgiram com o intuito de ajudar aos usuarios da rede a achar o que
eles procuram e a eliminar o que ndo lhes convém. Em pouco tempo, o que foi estruturado
“[...] com intuito de ser uma fonte de informagdes diversificada, plural, aberta e que fosse
livre no aspecto de pontos de vistas diferentes e conflitantes” (GODOY, et al., 2011),

comecgou a assumir uma nova face.

2.1 Das identificacOes as separagdes

Como € afirmado por diversos autores como CRIVELARO (2013); CAMARGO (2015);
PARISER (2011) e outros, a imensa quantidade de dados disponibilizados na web e o fato de
gque muitos desses ndo sdo interessantes a grande parte da populacdo que utiliza a internet
para variadas fungdes, ¢ facil perceber que estamos diante de um novo ‘caos documentario’.

Com a combinagéo da populagéo necessitando cada vez mais de agilidade em suas operacdes,



13

tempo como sendo um recurso escasso e informacdes online em carater massivo, encontrar
fotos de gatos quando se esta pesquisando sobre uma receita de bolo ndo é uma agédo que
deva ocorrer.

Visando fornecer o que os usuarios necessitam de forma mais especifica, pesquisadores
desenvolveram algoritmos cada vez mais eficientes e funcionais em retornar documentos
capazes de alimentar a necessidade informacional daqueles que utilizam a web para realizar
consultas.

Entretanto, para que os softwares de pesquisas possam retornar os documentos com um maior
grau de precisdo e especificidade durante uma pesquisa, € necessario que eles recebam um
‘input’ tdo eficaz quanto o ‘output’ que ele deve gerar. Ou seja, ele necessita receber variadas
informac6es que o ajudem a identificar e a separar os documentos que serdo validos como
resposta dos que sdo invalidos.

Como afirma Torres (2004), a forma do sistema de busca identificar a demanda de
informagdo (‘input’) de maneira mais eficiente encontrada e utilizada até hoje, ¢ a de
identificar o usuério. Para que isso ocorra, ha dois métodos: login e/ou instalacdo de cookies
de rastreamento. Na opcdo de login, o sistema solicita a pessoa que utilizard o servico o
preenchimento manual de um usuério e uma senha. Ja a instalacdo de cookies é feita de forma
automatica no computador do usuario no momento em que ele acessa a pagina de busca do
software (o site). “Apesar de ser vantajosa por automatizar o reconhecimento do usuéario, a
gravacdo de cookies pode ser desabilitada pelos navegadores, restando, entdo, como Unica
opcéo o login” (TORRES, 2004).

De acordo com Torres (2004), os cookies sdo arquivos gravados pelos sites no computador do
usuario e possuem como finalidade rastrear 0 usuério para que em uma segunda visita ao
mesmo servigo seja possivel recuperar o perfil daquele usuario utilizando o identificador
armazenado nesse arquivo. Quando navegamos pela internet, ficamos expostos a uma enorme
quantidade de cookies, todos buscando armazenar informagdes que os ajudardo a coletar
novas informagdes sobre nossa personalidade online. Sites como “[...] CNN, Yahoo ou o
MSN, instalam cada um, em media, 64 cookies [...] de rastreamento pessoal” (PARISER,
2011).

As informacgdes coletadas por esses arquivos sdo depositadas em um banco de dados
responsavel por armazenar os perfis dos usuarios que frequentam aquele determinado site e
serdo acessadas novamente cada vez que O usuario retornar a pagina. Dessa forma, 0s
softwares de buscas online comegam a ser capazes de distinguir que determinados itens sdo

interessantes a determinados grupos de usuarios, mas ndo sdo Uteis para um outro grupo.
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Essas instalacGes e/ou requisi¢es de login manual, serdo Uteis para a construcdo do servico

de recomendacao.

2.2 Os servigos de recomendacéo

Com a infinidade de itens sendo ofertados, encontrar exatamente o que Se precisa € 0 maior
desafio. Visando minimizar os esforgos necessarios para se localizar 0 que se necessita,
bancos de dados foram criados com o intuito de armazenar informacbes sobre a
personalidade dos usuérios e criar conexfes com 0s documentos que possivelmente lhes serdo
uteis. A esse servigco de casamento entre usuario ¢ informacao, damos o nome de ‘sistema de
recomendacao’.
Os Sistemas de Recomendacdo surgiram no contexto de Internet para ajudar
a aproximar as pessoas das informacdes de uma forma prética e rapida pela
selecdo de contelido para o usuario de acordo com 0s seus interesses e de
seu histérico de interacdo com o sistema (ANDERSON, 2008 apud
CRIVELARO, 2013).

De nada ir4 adiantar uma base de dados muito bem organizada se a pessoa que ira utiliza-la
ndo souber o que necessita. As técnicas utilizadas para capturar informacdes sobre 0s
usuarios, combinadas com sistema de recomendacdo faz com que o usuério tenha a chance de
encontrar os itens que ele necessita mesmo que ele ainda ndo esteja totalmente familiarizado
com a plataforma. Além disso, a sua utilizacdo é o primeiro passo para a utilizacdo da
personalizacéo.

Separando os usuarios/clientes com perfis semelhantes em grupos, é possivel gerar uma lista
de recomendacéo que abranja suas necessidades informacionais e de consumo. “Sistemas de
recomendacdo procuram automatizar o processo social de indicacdo boca a boca”
(SHARDANAD; MAES, 1995 apud KREBS, 2013). ” Gerada a lista de recomendag0es, 0s
itens podem ser apresentados para o usuario das seguintes formas: push, pull ou frames.
Segundo Torres (2004), as recomendacfes do tipo push, sdo recomendagdes onde as
informagdes sdo ‘empurradas’ para o usuario, sem que ele tenha que pedir ao sistema. Essa
técnica € muito utilizada para enviar informacfes por e-mail ou quando o site deseja

apresentar uma informacgdo em janela pop-up durante a nossa navegacdo. Entretanto, com o
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avanco dos servicos de anti-spam dos navegadores e provedores de e-mail, essa forma de
recomendacéo esta sendo deixada de lado.

J& na forma de recomendacéo pull, Torres (2004) afirma que as informagGes s6 sdo exibidas
apds solicitacdo do usuario. E possivel encontrar esta funcionalidade em sites de compras
online, como Amazon. Além de ser uma forma que impacta menos os servidores, pois a lista
de recomendacao so é gerada caso o0 usudrio solicite, esta forma também é considerada menos
invasiva do que a forma push.

J& a opc¢do de recomendacdo por frames, Torres (2004) relata que diferentemente das duas
técnicas anteriores que realizam relagfes entre usuarios, os frames utilizam a relagdo ‘item-
para-item’. Ou seja, enquanto as outras técnicas analisam os interesses dos usudrios dentro de
um determinado grupo e aplica os objetos da anélise para 0s outros individuos do mesmo
grupo, os frames utilizam a similaridade entre os itens para que possam recomendar itens que
possuem relagdo com o item escolhido pelo usuario. Eles atuam como se fossem “[...] um
registro que armazena relagdes entre produtos, indicando com que probabilidade (‘for¢a’) um
produto pode ser consumido caso 0s usuarios estejam comprando outro” (TORRES, 2004,
p.23).

Apesar de ser uma boa técnica para aumentar o nimero de vendas, ndo pode ser aplicada em
todos os produtos, pois é preciso considerar se 0 usuario ja consumiu o outro produto que
sera recomendado. Utilizando o exemplo de livro como produto, ndo é recomendavel que um
sistema recomende um livro que o cliente ja tenha comprado. Este trabalho ird explorar mais

esta técnica nas sessdes seguintes.

2.2.1 Servico de recomendacdo no e-commerce

Além de proporcionar ao usuario certa agilidade em localizar os objetos que lhe serdo Uteis,
os sistemas de recomendagdo online possuem como objetivo secundario “[...] manter o
usuario mais tempo navegando, aumentando o tempo de exposi¢do ao conteudo e propaganda
ou reforcando o interesse de compra em algum produto” (LINDEN; SMITH; YORK, 2003a
apud CRIVELARO, 2013). Esses sistemas sdo muito utilizados no comércio varejista online
com o objetivo de conquistar o cliente e aumentar o nimero de vendas e margem de lucro.
Extraindo, do cliente, as informagfes necessarias, uma loja virtual é capaz de conhecer 0s
gostos do seu cliente e proporciona-lo um atendimento diferenciado.

Essa abordagem gera uma satisfacdo no cliente, que realmente se sente

tnico e reconhecido ao frequentar essa loja. E uma situacio semelhante &
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gue ocorria no velho mercadinho da esquina, onde o dono sabia exatamente
0s produtos que seus clientes gostavam e de quais poderiam vir a gostar
(TORRES, 2004).

A concorréncia no varejo online é muito mais elevada do que no varejo fisico e o contato
pessoal € muito inferior. O dltimo fato faz com que as lojas percam no carisma, 0 que pode
conquistar um cliente quando o mesmo entra em sua loja fisica. Isso faz com que a
personalizacdo se torne uma grande aliada quando o intuito é fidelizar o cliente.

O emprego das técnicas de recomendacdo em lojas virtuais traz como resultados “o aumento
da fidelidade do cliente [...] e consequentemente o aumento do nimero de vendas e do lucro.
Outro possivel resultado desse servico é o que os clientes satisfeitos recomendem a loja a
seus amigos, aumentando ainda mais o nimero de clientes e lucro da loja” (TORRES, 2004,
p.32).

Uma das técnicas muito utilizadas pelas lojas do comércio eletronico para a formulacdo da
lista de recomendagao, ¢ a técnica de analisar a correlagdo ‘item-para-item’. Segundo Torres
(2004), “nesse método sdo identificados produtos que geralmente possuem uma relacdo de
associacdo com outros produtos de que o usuario tenha gostado. Um tipo simples de
associacdo ¢ a venda casada, como, por exemplo, um ténis € um par de meias” (TORRES,
2004, p. 50).

Com afirmar Krebs (2013), ao analisar os itens do carrinho de compras de um usuario, 0
sistema é capaz de buscar os itens que possuem relacdo com os que ja foram selecionados e
apresenta-los aos usuarios como um lembrete para caso o usuario tenha ndo o tenha
selecionado. Ha também a possibilidade de o sistema armazenar as informagdes da compra
passada do cliente e, em uma futura compra, apresentar os itens que foram adquiridos ou
similares.

Entretanto, deve se ter cautela ao recomendar produtos que ja foram comprados, pois ha o
risco de eles ndo serem mais necessarios. Se o cliente ja comprou um ténis de um
determinado modelo, é pouco provavel que ele va compra-lo novamente. Porém, se o cliente
possui 0 habito de sempre comprar um determinado chocolate, o oferecer o chocolate na
pagina inicial da loja virtual aumenta a chance do cliente seleciona-lo.

Com o objetivo de atingir a maior quantidade de usuarios possiveis, & muito comum que as
lojas online combinem mais de uma técnica. Ao combinar as técnicas os sistemas séo capazes
de aumentar o que Torres (2004) chama de ‘cobertura’. Ou seja, a “[...] métrica que

representa o porcentual de usuarios para 0s quais um sistema de recomendacdo é capaz de
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gerar recomendagdes” (TORRES, 2004, p. 96). Assim até os usuarios que ndo possuem um
histérico ativo (ndo sdo usuarios ativos, que costumam realizar compras no site) na loja
poderdo receber recomendacdo de compras de acordo com o grupo em que seu perfil esta

incluido.

2.2.2 Servico de recomendacdo em unidades de informagéo

O ambiente online de uma unidade de informacéo € um local t&o promissor quanto o de uma
loja virtual. Entretanto, ao se tratar de unidade de informacéo, é ideal que os conceitos de
pesquisar e navegar estejam claros. Segundo Krebs (2013), enquanto pesquisar esta
relacionado com uma busca cujo objetivo estd bem definido, ao se navegar o foco nao esta
bem claro no inicio da busca e os propdsitos podem mudar durante o processo. “A diferenca
essencial entre pesquisa e navegacdo € que a pesquisa requer uma expressdo de busca, e a
navegacdo nao” (KREBS, 2013, p. 27).

As unidades de informacdo puderam acompanhar de perto 0 expressivo aumento de
documentos disponibilizados. Também puderam acompanhar as dificuldades enfrentadas por
todos aqueles que buscam informacgdes e a dificuldade do profissional bibliotecario em
conseguir representar os contetdos de cada documento de uma forma que 0s mesmos se
tornassem acessiveis aos usuarios. Por isso, ndo nos surpreendemos que as unidades de
informagdo tenham sido as “[...] primeiras instituicdes a adotar sistemas de recuperacdo da
informacao [...]” (KREBS, 2013).

Entretanto, de nada adianta um banco de dados organizado e repleto de documentos se o
usuario nao souber o que esta procurando. Por esse motivo, um servico de recomendacdo se
torna o servigo ideal a ser implementado nos sistemas de recuperacdo da informagdo ja
existentes. “Nossas escolhas estdo pautadas no que os outros fizeram antes e, se tiveram
éxito, este € o caminho seguro a seguir. Seguir recomendacdes € um traco marcante do
individuo social” (TORRES, 2004 apud KREBS, 2013).

2.3 Os filtros

Tanto no ambiente virtual quanto no fisico, o ser humano utiliza filtros para Ihe auxiliar nos
momentos de decisdo. Até o fato de escolher um canal de televisdo para assistir € baseado de
acordo com os filtros de cada ser. Optar por um canal de televisdo que transmite eventos

esportivos e ndo o canal que transmite noticias significa que houve uma filtragem de acordo
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com o conteudo transmitido. Neste capitulo, o presente estudo ira abordar os tipos de

filtragem e suas vantagens e desvantagens.

2.3.1 Dos tipos de filtros

Assim como o sistema de recomendacao é o primeiro passo para que a personalizacdo ocorra,
os filtros também sdo fundamentais neste processo. Se um sistema de busca retorna somente
aquilo que o usuério deseja, é sinal que tudo aquilo que ele ndo deseja foi previamente
barrado, ‘escondido’. Ou seja, se ¢é realizada uma pesquisa na internet para se encontrar uma
receita de bolo e os resultados obtidos sdo condizentes com a busca, é sinal que de alguma
forma todas as fotos de gatos e os demais itens que seriam inuteis foram vetados.

Para que os sistemas de buscas sejam capazes de selecionar o que é valido do que nédo €
valido, ele também faz uso das informacgdes coletadas com os cookies. Além disso, ele
combina essas informagcbes com técnicas de filtragem conhecidas como: filtragem
colaborativa e filtragem baseada em conteudo.

Segundo Torres (2004), a técnica intitulada como filtragem colaborativa é o

[...] processo feito de forma automatica, utilizando computadores. Filtragem,
pois h& um processo seletivo no momento de gerar as recomendagdes.
Colaborativa, pois as pessoas ‘colaboram’ entre si para a geracdo das
recomendacdes, utilizando a avaliacdo dada aos produtos que consomem
(TORRES, 2004, p. 58).

Ao afirmar que as pessoas “colaboram entre si”, Torres faz referéncia ao habito humano de
comentar sobre os itens e/ou servi¢os adquiridos. O ser humano tem por habito querer
espalhar seus pensamentos sobre temas variados e age da mesma forma com suas aquisicoes.
Antigamente era comum dizer que um cliente bem atendido comenta com 2 ou 3 amigos,
enquanto que um cliente mal atendido comenta com 10 amigos. Nos dias atuais, gragas ao
avanco da tecnologia e da criacdo das redes sociais online, tanto o cliente bem atendido
quanto o mal atendido possuem um canal para propagar a noticia e afetar centenas de
pessoas.

Além do ser humano ter costume de expressar opinides, o professor de histéria da
UNICAMP, Leandro Karnal' comenta que hoje em dia, mas do que nunca, o ser humano
sente prazer em fornecer informagdes online. Por exemplo, ao comprar um livio em uma

livraria, o cliente fornece seus dados a livraria para que possa ser realizado um cadastro e

! Comentario feito em palestra intitulada “o medo a liberdade e a alma humana” disponibilizada na
internet. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=GGeWvC-iKyc>. Acesso em: 05 dez.
2015.
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ganhar pontos para trocar por descontos. Dessa maneira, a livraria ja é capaz de identificar o
cliente e saber dos seus habitos de consumo. O cliente também fornece o seu Cadastro de
Pessoa Fisica (CPF) para que seja adicionado a nota fiscal. O que faz com que o governo
passe a saber quem é o cliente, 0 quanto ele gasta, 0 que ele costuma comprar e onde ele
costuma comprar. Ao receber o livro e comecar a ler o cliente comenta nas redes sociais,
como Twitter e Facebook, o que esta lendo e sua opinido sobre. Ao finalizar a leitura,
adiciona o livro a sua lista no Skoob e, caso sua compra tenha sido em uma livraria fisica, no
ato da compra o cliente ainda pode ter feito ‘check in’ na livraria utilizando um aplicativo de
localizagcdo, como Foursquare ou Swarm.

E possivel notar que muitas das informacdes ndo foram extraidas do usuario pelas empresas.
Foram fornecidas pelo proprio usuario de bom grado as empresas. Assim, as empresas SO
possuem o trabalho de armazenar e cruzar as informagdes para que possam se fazer presentes
na vida dos usuarios.

A segunda técnica de filtragem, aquela conhecida como filtragem baseada em contetdo é a
“[...] técnica de recomendacdo de produtos que utiliza a similaridade entre os produtos para
gerar recomendacdes. Geralmente utilizada para recomendar textos” (TORRES, 2004, p. 74).
Esta técnica é muito utilizada para evitar que itens fiquem perdidos por ndo falta de
avaliacdo. Este trabalho tratard das vantagens e desvantagens dos tipos de filtro no proximo

topico.
2.3.2 Das vantagens e desvantagens da utilizacdo dos filtros

No atual momento em que a sociedade se encontra, com a massiva quantidade de
informacdes sendo disponibilizadas de variadas formas e em variados suportes, localizar de
maneira agil o que se necessita € a principal dificuldade. Com o intuito de minimizar os
esforcos ao realizar uma busca online, algoritmos foram desenvolvidos de forma a serem o0s
mais especificos e velozes possiveis.

Para isso, em suas linhas de codigo, foram inseridas fungdes que trabalham como se fossem
uma peneira separando 0 que é capaz de despertar interesse no usuario e o que apenas lhe
afastard do seu objetivo. Um dos buscadores mais conhecidos, eficazes e utilizados na
atualidade, é o buscador da empresa norte-americana Google Inc., conhecido como Google
Search. A Google Inc. foi fundada em 1998, por Larry Page e Sergey Brin (na época dois
estudantes de doutorado na Universidade Stanford) e tem como objetivo “[...] organizar a

informacdo mundial e torna-la universalmente acessivel e atil” (GOOGLE, [2009]).
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Com a ajuda da filtragem colaborativa, 0 Google Search é capaz de selecionar os links que
recebem mais visitas durante as pesquisas e criar uma espécie de ranking. Dessa forma,
quando um usuario realizar uma busca parecida com outra que j& foi realizada, o Google
Search exibird como primeiras opc¢des os links que foram mais clicados anteriormente. Caso
0s mesmos links sejam clicados novamente, esses passam a receber um grau ainda maior e
aumenta a possibilidade de serem exibidos durante uma busca de um terceiro usuario. Para
Torres (2004), os usuarios que recebem as sugestdes e as avaliam sdo chamados de
‘“vizinhos’.

A filtragem colaborativa tem como vantagem o compartilhamento de itens de acordo com a
satisfacdo dos usuarios, a permissdo a serendipidade (encontrar algo que seja util, mas que
ndo se esteja procurando) e a possibilidade de ser aplicada em qualquer meio, seja ele de
produtos em uma loja ou de documentos em um mecanismo de busca. Entretanto, um item so6
entrara na lista de recomendacdes se algum vizinho o avaliar. Ou seja, é necessario que haja
um consumo do item para que ele se torne apto a ser indicado para outro usuario. Como “...]
a vizinhanga gerada para um usuario no periodo da manha pode ser diferente da vizinhanca
gerada a tarde” (TORRES, 2004, p. 69), hd margem para que itens sejam preteridos por falta
de consumo e, com isso, podem cair em esquecimento.

Tal fato acontece em servicos de audio e video por streaming, como o Spotify e a Netflix; e
também em lojas que possuem um catalogo muito extenso, como a Amazon. Quando um item
é disponibilizado por streaming, suas informacdes ndo ficam armazenadas no computador do
usuario da mesma forma que ficariam se o arquivo tivesse sido capturado por download.
Assim, o principal responsavel por recomendar itens aos usuarios se torna o servidor
principal (aquele que fornece o servigo) e ndo tanto as comunidades de vizinhos. Como
exemplo, Torres (2004) comenta que na Amazon, como ha mais itens & venda do que
usuarios para consumi-los, muitos itens deixam de entrar nas listas de recomendacao, pois
outros com avaliagdes melhores ganham prioridade.

Ja a filtragem baseada em contetdo, por ndo depender da avalia¢do dos vizinhos, ndo corre o
mesmo risco, mas também ndo possui as mesmas vantagens. Segundo ACOSTA e
REATEGUI (2004), a técnica citada “teve origem na area de recuperagdo de informacao,
focando principalmente na recomendacdo de itens com informacgdes textuais, como
documentos e web sites” (ACOSTA; REATEGUI 2012, p.4) e, por isso, ¢ amplamente
utilizada nos servicos de recuperacdo como bibliotecas virtuais e Google Search.

A filtragem baseada em conteudo funciona da seguinte forma:
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[...] informagbes dos documentos e necessidades dos usuarios sdo descritas
por vetores com uma dimensdo para cada palavra que ocorre na base de
dados. Cada componente do vetor é a frequéncia que a respectiva palavra
ocorre em um documento ou na consulta do usuario. Sendo assim, os vetores
dos documentos que estdo proximos aos vetores de consulta sdo
considerados os mais relevantes para ele (ACOSTA; REATEGUI, 2012,

p.4).

Ou seja, as palavras-chave dos documentos consultados por determinado usuario sdo
armazenadas em seu perfil. Ao realizar uma nova busca e consumir outro documento que
possua uma palavra-chave igual a que ja continha em seu perfil, essa passa a ter um maior
grau de relevancia por ser reincidente, Para Torres (2004), a palavra-chave repetida passa a
ter um peso maior que as demais. Esta técnica “[...] parte do principio de que os usuarios
tendem a interessar-se por itens similares aos que demonstraram interesse no passado. Assim
é definida a similaridade entre os itens” (LICHTNOW et. al, 2006, p.50).

Como Tores (2004) apresenta, por utilizar as palavras-chaves do documento, esta técnica ndo
sofre da mesma desvantagem que a filtragem colaborativa de sempre necessitar que haja um
avaliador consumindo um item para que ele seja recomendado. Além disso, ao filtrar pelas
palavras-chave o risco de um documento se perder em meio a outros mais importantes é
menor, visto que os usudrios possuem interesses diferentes. Mesmo que o ‘usuario A’ ndo
goste de documentos sobre meditacdo e nunca pesquise por um, isso ndo impede que 0s
documentos deste tema sejam recomendados para o ‘usuario B’.

Entretanto, hd desvantagens que a filtragem baseada em conteddo enfrenta que a filtragem
colaborativa ndo precisa se preocupar. Uma delas é a diminuicdo da serendipidade. Em um
ambiente onde apenas documentos com palavras-chaves semelhantes sdo recomendados, ndo
ha margem para 0s encontros entre mundos (que nos dias de hoje é cada vez mais
recomendado devido aos bons frutos que a interdisciplinaridade pode gerar). Além disso, ha
também o desafio enfrentado pela superespecializacdo, onde o sistema s ira sugerir
documentos similares e ndo consegue associar que palavras como carro e automoveis sao

similares.

2.3.3 Os filtros aplicados nos mecanismos de busca online

Fundada em 1998 por Larry Page e Sergey Brin quando cursavam seus doutorados na
Universidade Stanford, a Google Inc. é tida em 2015 como a terceira marca mais valiosa do
mundo, segundo a revista Forbes. O responsavel pelo sucesso da empresa nao € creditado a

uma pessoa, mas sim a um servico: o servigo de busca conhecido como Google Search.
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Com o intuito de desenvolverem um buscador online capaz de localizar as informacgdes de
forma répida e eficiente, os doutorandos criaram um algoritmo capaz de minerar e combinar
os dados dos documentos e dos usudrios que se encontram “espalhados” na internet e, ao
junta-los, retornar respostas capazes de satisfazer a necessidade informacional de quem
realiza a pesquisa.

Para se adaptar ao aumento da quantidade de itens disponiveis na web e captar cada vez mais
clientes, a Google Inc. incrementou e continua a incrementar cada vez mais 0S Seus
algoritmos, para que sejam capazes de cruzar informagfes sobre cada usuario e, com isso,
garantir que cada um tenha uma experiéncia diferenciada, sob medida, personalizada. Dessa
forma, como afirma Pariser (2012), ndo existe mais um Unico buscador do Google.

Visando cumprir sua missdo de proporcionar a melhor experiéncia possivel para o usuario, a
empresa também desenvolveu servicos gratuitos, como servidor de e-mail (Gmail) e redes
sociais (Google+) para que os usuarios depositem cada vez mais informacgdes pessoais. Como
mostrado anteriormente neste trabalho, possuir informacgdes sobre seus usuarios é um dos
pré-requisitos fundamentais para um sistema de recomendacao ser aplicado.

Com a empresa coletando cada vez mais informagdes sobre seus clientes e aplicando essas
informagdes em seus algoritmos, as informacdes passam a ser “[...] filtradas antes mesmo de
chegarem ao usuario, sem que ele perceba o que estd acontecendo por detrds do que esta
acessando” (PARISER, 2011, p.13). A essa filtragem da-se nome de personalizacéo e esse é 0
assunto que seré abordado por este trabalho no capitulo seguinte.

2.4 Principais conceitos de Biblioteconomia aplicados aos filtros

Com a imensa quantidade de documentos disponiveis atualmente, em diversos suportes, a
recuperacdo de dados tornou-se um pouco complexa. S&o tantos mecanismos de buscas e
bases de dados que muitas vezes o usuario se encontra perdido em um turbilhdo de
informacdes, mas sem conseguir encontrar aquilo que ele deseja.

Visto isso, dois conceitos fundamentais da Biblioteconomia foram utilizados para facilitar o
encontro do usuario com o conhecimento: a disseminacéo seletiva da informacédo e o servico
de referéncia. A disseminacdo seletiva da informacdo € uma técnica da Biblioteconomia que
possui intrinseca, principalmente, duas das cinco leis de Ranganathan (1963) apud Krebs
(2013), “para cada leitor o seu livro”; “poupe o tempo do leitor”. Tendo em mente estas leis,

a disseminacdo seletiva da informacdo presta um servigco personalizado, capaz de levar até o

usuario os documentos que séo da sua area de interesse. Assim como a disseminacéo seletiva
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da informacdo, o servico de referéncia também possui uma imensa sinergia com as leis de
Ranganathan e é o responsavel pelo primeiro contato do usuario com a informacdo. Para
Ibarra (1998) apud Krebs (2013), o servico facilita o acesso a informacdo, pois ajuda o
usuério a localizar a informacéo procurada em um curto espago de tempo.

Além disso, o servico de referéncia auxilia ao sistema (biblioteca, banco de dados, loja virtual
etc.) a identificar o publico-alvo e organizar os usudrios em grupos com interesses em
comum. Para Krebs (2013) o bibliotecério de referéncia é um profissional com competéncias
especificas para capacitar e ajudar o usuério a buscar e encontrar aquilo que ele necessita no
menor tempo e com 0 menor custo. A presenca destes fatos justifica o crescente uso das

técnicas bibliotecondmicas no ambiente virtual.
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3 A PERSONALIZACAO

De acordo com o dicionario Aurélio [2009], personaliza¢do é o ato de tornar algo pessoal.
Nos dias atuais, € exatamente isso que 0s servicos online estdo fazendo. A cada dia, mais
tecnologias surgem para tornar objetos mais personalizados e conseguir atrair mais usuarios.
Do servico de filmes online, passando pela rede social até o site de um jornal, pode ser
encontrado resquicios da personalizacdo através das recomendacOes ofertadas, da
funcionalidade do usuario poder determinar como deseja o layout da pagina e até mesmo
sobre os assuntos que ele deseja receber notificacbes por e-mail e/ou SMS.
Independentemente de ser um e-mail indicando um artigo académico ou um anuncio de
sapato social em uma pagina de noticias, essa informacdo ndo lhe foi exibida por acaso.
Como afirma Pariser (2011) a internet estd caminhando no sentido de exibir aos usuarios o
que ela acredita que os usuarios desejam ver e ndao o que eles realmente necessitam ou
possuam o direito de ver. Ou seja, foi realizada uma analise da sua personalidade online para
Ihe fazer essas recomendacoes.

A acdo de analisar a personalidade online dos individuos e Ihe apresentar, na internet, aquilo
que possivelmente possa lhe interessar, da-se o nome de personalizacdo. Este trabalho ira

apresentar mais o tema nas sessdes seguintes.

3.1 O uso da personalizacdo na internet

Como visto anteriormente neste trabalho, a utilizacdo das técnicas de filtros e de servicos de
recomendacdo sdo grandes aliadas quando o intuito € capturar e fidelizar o usuario.
Entretanto, por ser algo que esta avancando em conjunto com a tecnologia, poucos sao 0s
estudos encontrados sobre o tema e sobre as desvantagens que o ser humano estd se
submetendo ao permitir que algoritmos decidam o que serve e 0 que ndo serve em uma busca
nas bases de dados nacionais e internacionais.

Segundo Pariser (2011), o efeito dessa autonomia que estamos atribuindo aos computadores é
o fato dos nossos monitores se tornarem uma espécie de espelho que reflete nossos proprios
interesses. Esses interesses sdo frutos da observacdo que os algoritmos fazem dos nossos

cligues na internet.
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O que antes era responsabilidade dos gatekeepers® (pessoas reais que analisavam o que devia
ou ndo ser publicado online) hoje em dia € realizado por linhas de comando presentes em

mecanismos de buscas como 0 Google Search. Sobre isso, Pariser (2011) comenta que:

A nova geragdo de filtros online examina aquilo de que ser aparentemente
gostamos - as coisas que fazemos, ou as coisas das quais as pessoas
parecidas conosco gostam - e tentam fazer extrapolagdes. S&o0 mecanismos
de previsdo que criam e refinam constantemente uma teoria sobre quem
somos e sobre o que vamos fazer ou desejamos seguir. Junto, esses
mecanismos criam um universo de informacdes exclusivo para cada um de
nés - o que passei a chamar de bolha de filtros - que altera
fundamentalmente o modo como nos deparamos com ideias e informagdes
(PARISER, 2001, p.14).

Bolha de filtros ou filtro-bolha séo termos criados pelo escritor e ativista social Eli Pariser.
Apesar de ndo ser um termo muito utilizado no universo académico, os efeitos desses filtros
estdo comecando a serem notados por boa parte dos seres humanos, mas ainda ndo sao
motivo de preocupacdo por boa parte dos mesmos (apesar de influenciarem diretamente no

modo como 0s usuarios da internet recebem informacdes).

3.2 O filtro-bolha e suas vantagens e desvantagens

Apesar de preocupante, o fendmeno conhecido como filtro-bolha ndo é para ser entendido
como uma ameaca atdbmica, mas também ndo é um jardim florido de primavera. Como tudo
na vida, ele possui vantagens e desvantagens. No atual cenario da internet, 0s usuarios sao
impactados com uma massiva quantidade de informac6es vindas de diversos canais. Como
afirmar Rijmenam (2015), é estimado que a internet receba a cada minuto cerca de 100 horas
de videos no Youtube, uma troca de 200 milhdes de e-mails, 20 milhdes de fotos sejam
visualizadas (o site de fotografia Flickr recebe, por minuto, cerca de 30 mil fotos), 300 mil
tweets e 2.5 milhdes de pesquisas no Google Search sejam realizadas. Visto o cenério, é
natural que a personalizacéo seja tida como uma aliada no ambiente virtual.

Pelo ponto de vista daqueles que apoiam a personalizacao, os filtros online trabalham como
facilitadores no processo de recuperagdo da informacao, pois eles ‘nos conhecem’ ao ponto
de saberem o que queremos ver e ouvir dentro do ciberespaco. Como exemplo disso, ha o

servico utilizado pela Netflix que auxilia o usuario a encontrar o que ele deseja assistir de

2 “Gatekeeper também pode ser entendido como o ‘porteiro’ da redacéo. E aquela pessoa que é
responsével pela filtragem da noticia, ou seja, ela vai definir, de acordo com critérios editoriais, o que
vai ser veiculado. ” Wikipedia. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Gatekeeping>.
Acesso em: 27 dez. 2015.
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acordo com as suas Ultimas visualiza¢cdes. Em sua pagina, a Netflix filtra os arquivos de seu
catalogo e os separa por opgdes como ‘Principais escolhas para (o nome do usudario) ’. Outro
exemplo é o do Spotify que em seu aplicativo, ao visualizar a pagina de um artista, os artistas
relacionados sdo apresentados por semelhanca de estilo musical para que o usuario possa
conhecer novos artistas. Caso essas ferramentas ndo fossem utilizadas, muitos desses itens
poderiam passar de maneira despercebida pelos usuarios ao utilizar os servigos.

Sobre a utilizacdo dos filtros de uma maneira que 0 usuério saiba que as opgdes estdo sendo
filtradas para que as recomendacgdes cheguem até ele da maneira como o sistema acredita que
pode Ihe ser Gtil, Pariser (2011) comenta que os filtros:

[...] nos oferecem um mundo feito sob medida, adaptado a perfeicdo para
cada um de n6s. E um lugar confortavel, povoado por nossas pessoas, coisas
e ideias preferidas. Se nunca mais quisermos ouvir falar de reality shows (ou
de coisas mais sérias, como tiroteio), ndo precisaremos mais ouvir falar - e,
se sO estivermos interessados em saber de cada movimento da Reese
Witherspoon, teremos essa possibilidade. [...] nunca mais ficaremos
entediados, nada mais nos perturbard. Os meios de comunicacdo serdo um
reflexo perfeito de nossos interesses e desejos (PARISER, 2011, p.17).

Entretanto, 0 uso da personalizagdo de forma excessiva e/ou entdo o uso de uma maneira que
ndo permite ao usuario saber se o0 que ele esta acessando foi apresentado como uma escolha
prépria ou escolha da maquina pode acarretar em grandes desvantagens na vida online do ser
humano. Como afirmar Pariser (2011), possibilitar ao usuério ficar rodeado de apenas aquilo
que lhe é agradavel, faz com que haja um aumento da zona de conforto e a diminuicdo da
interacdo humana com opinides conflitantes.

E possivel notar a acdo do filtro-bolha ao analisar a mudanca que ocorreu nos feeds de
noticias de uma das redes sociais mais conhecida e utilizada nos dias atuais, o Facebook.
Enquanto que o intuito inicial de uma rede social era o0 de permitir que as pessoas tivessem
um espacgo para interagir de maneira livre umas com as outras e servir como “[...] uma fonte
de inspiracdo e troca de conhecimento sob diferentes perspectivas [...] (PARISER, 2011, p.),
a ideia do filtro-bolha é o de permitir ao usuério ter contato com apenas o que lhe agrada.
Dessa maneira, podemos considerar que ele age como [...] uma forca centrifuga que nos
afasta uns dos outros” (PARISER, 2011, p.14).

Diversos sdo estudos sobre o feed de noticias do Facebook. Pariser (2011) apresenta um
cenario do Facebook onde antigamente, ao realizar login em sua conta, 0S USU&rios
conseguiam visualizar em sua tela principal todas as atualizacdes realizadas pelos amigos

recentemente. Essas informacBes eram mostradas em ordem cronoldgica e atualizadas
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conforme os amigos atualizavam seus status. Esse formato de apresentar as informacdes fez
com que o Facebook se tornasse o grande sucesso que é hoje em dia e chegou a ser
considerado como o principal difusor de noticias do mundo. Nenhum portal de noticias
conseguia acompanhar a quantidade de publica¢6es difundidas pela rede social.

Como o fluxo de informacgdes presentes em cada feed de noticias passou a ser muito intenso,
o Facebook optou por utilizar algoritmos de filtragens para, com isso, aumentar a satisfacao
dos usuarios que utilizavam o servico. Dessa forma, foram inseridos diversos codigos para
analisar a interacdo entre os amigos no ambiente virtual, quais paginas eram alvo das curtidas
em determinados perfis, quanto tempo o0 usuario passava interagindo com cada amigo pelo
servigco de mensagens instantaneas; fotos e publicacfes etc. Com essas informacdes coletadas
e analisadas, o feed de noticias que antes era livre de filtragens e todos podiam visualizar as
acoes de todos os amigos, se tornou uma espécie de ‘mural de afinidade’ onde passou a
apresentar apenas aquilo que o sistema acredita que é mais importante para cada um.
Segundo o criador Mark Zuckerberg em uma apresentacdo sobre a nova maneira do
Facebook agir, ele afirmar que “[...] um esquilo morrendo na frente da sua casa pode ser mais
importante para vocé do que as pessoas que estdo morrendo na Africa” (Zuckerberg, [2011]
apud Pariser, 2011). Ou seja, 0 Facebook assume que ndo sdo todas as publicacdes que
interessam todos 0s usuarios e passar a filtrar apenas as que possivelmente agradardo. Como
resultado positivo, a nova forma de agir da rede social faz com que os usuérios fiqguem mais
conectados com aqueles amigos que possuem uma visao de mundo semelhante a sua. Como
resultado negativo, o Facebook passa a esconder as publicacGes dos amigos que ele acredita
que vocé ndo deseja manter tanto contato e, com isso, limita o acesso a informacdo sem
perguntar se é isso que o0 usuario deseja.

Para Pariser (2011), o excesso da personalizacdo pode impedir o ser humano de entrar em
contato com experiéncias estonteantes, destruidoras de preconceitos, que mudam o modo de
pensar sobre 0 mundo e sobre si proprio. O fato de o Facebook esconder as postagens de
pessoas com pensamentos diferentes por acreditar que o usuario ndo deseja visualizar uma
opinido diferente e passar a mostrar cada vez mais pensamentos parecidos causa “[...] uma
espécie de determinismo informativo no qual aquilo em que clicamos no passado determina o
que veremos a seguir” (PARISER, 2011, p.20), que ¢ popularmente conhecido com ‘mais do
mesmo’. Além disso, causa a separac¢ao dos grupos e a formacao do extremismo. Ja que nédo
ha& ninguém para discordar dos seus pensamentos, 0 ser humano passa a acredita que possui a

razdo suprema e que apenas o seu ponto de vista € o correto.
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Um exemplo € a discussao politica que ocorre no Facebook. Como a pessoa interage mais
com os ‘posts’ de um determinado ponto de vista, os filtros passam a exibir cada vez mais
postagens sobre 0 ponto de vista que a pessoa concorda e oculta aqueles que a pessoa possui
0 habito de ndo prestar atencao. Esta pratica faz com que o usuério acredite que o seu ponto

de vista é o ‘correto’, pois € o que ele esta tendo mais contato ao utilizar a rede social.
b

3.3 O comércio de dados

Nas sessOes anteriores deste trabalho, foi mostrado que para que haja um servico de
recomendacdo é necessario que haja, previamente, uma coleta de informacdes sobre o0s
usuarios. Essa coleta pode ser realizada de forma implicita ou explicita.

Na forma implicita, o usuério ndo sabe que as informacGes estdo sento coletadas. Os sites
utilizam os cookies instalados no computador do usuario para mapear a sua acdo no ambiente
virtual e reconhece-lo caso ele volte a consultar o site. Segundo Torres (2004), o tempo que 0
usuario passa no site e o fato dele imprimir ou salvar alguma pagina em seus favoritos sao
atos que dao um feedback ao site de que aquele usuario possui uma maior propensao a ser
tornar um usuario ativo.

Na forma explicita, o usuario é quem fornece as informacGes por sua propria vontade. Em
geral essa extracdo é realizada por meio de uma requisicdo, por parte do site, para que o
usuario realize um cadastro. Com o cadastro realizado, o usuario passa a receber informacoes
e recomendagdes. Segundo Pariser (2011), ao realizar o cadastro, o usuario fornece a empresa
detentora do site uma enorme quantidade de dados sobre sua vida diaria. Além dos dados
pessoais obtidos com o cadastro, ha também a extracdo sobre os dados das preferéncias de
cada usuario. Sobre isso, Torres (2004) afirma que:

Muitos sites, como Amazon, CDNow e Movielens [...] solicitam que o
usuario avalie alguns produtos aleatoriamente selecionados. Utilizando essas
avaliacbes, o primeiro perfil do usuéario é criado, que serd modificado
conforme mais interacfes ocorram. Uma outra forma de entrada explicita de
preferéncias € por meio da informacdo das categorias de itens das quais
gostaria de receber produtos, como ocorre em diversas revistas eletrénicas
(TORRES, 2014, p.73).

Dessa forma, os sites sdo capazes de:
[...] gerar recomendacBes, organizar contelddos, criar comunidades,
reorganizar objetos e alterar informacgfes. [...] com os dados adquiridos
pode-se realizar uma analise, estabelecendo conexdes e estratégias, tentando
transformar informacdo em conhecimento (CAMARGO; VIDOTTI, 2007,
p.256).
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Além disso, como apresentado por Santana (2013), apds coletar os dados dos clientes,
analisa-los e arquiva-los, outra pratica frequente na internet tem sido a venda de informac6es
de usudrios entre as empresas. Em troca de aumentar os lucros com o uso da personalizacao,
as empresas passaram a comprar e vender informacbes de usuérios para outras empresas
também possam abordar os usudrios de uma forma mais ‘intima’.

Como comentado por Garcia (2015), marcas como Google e Facebook sdo ferramentas
extremamente poderosas quando o assunto é extracdo de dados de seus usuérios. Através dos
dados presentes nos historicos de pesquisas realizadas por seus usuarios no Google Search, a
empresa Google Inc. consegue faturar milhGes de ddlares vendendo essas informacdes para
empresas que passam a anunciar seus produtos de acordo com os interesses dos usuarios. Ja o
Facebook, devido ao seu botdo ‘curtir’, consegue vender os dados seus usudrios para outras
empresas de acordo com 0s interesses de cada um.

Essas praticas fizeram com que Tim Cook, presidente da Apple, declarasse publicamente
durante um jantar organizado Centro de Informacdo sobre Privacidade Eletronica em
Washington, o seu repudio as empresas que monetizam as informacdes de seus usuarios®.
Como afirma Lewis [2011] apud Pariser (2011), ao utilizar um servigo online que se intitula
como gratuito, o usuario deixa de ser o consumidor para se tornar o produto a venda.

Essa acdo de compra e venda de informacdes pessoais tem como base a maxima de que:

[...] quanto mais personalizada forem suas ofertas de informagdo, mais
andncios eles conseguirdo vender e maior sera a chance de que vocé compre
os produtos oferecidos. [...] A Amazon vende bilhGes de dolares em
produtos prevendo o que cada cliente procura e colocando esses produtos na
pagina principal de sua loja virtual (PARISER, 2011, p.13).

Devido a facilidade de conseguir extrair ou comprar informagdes pessoais na internet, o
aumento do consumo online e os beneficios gerados pela utilizacdo da personalizacdo, as
lojas do varejo online viram uma grande oportunidade de faturar grandes quantias de
dinheiro. Este trabalho abordarda como as empresas do comércio eletrbnico passaram a se

beneficiar da personaliza¢do no préximo tépico.

% Informagao retirada da reportagem “maiores empresas do Vale do Silicio vedem as
informagdes de seus usuarios” publicada na revista Exame.com. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/tim-cook-diz-que-empresas-mais-bem-
sucedidas-do-vale-do-silicio-vendem-as-informacoes-dos-usuarios>. Acesso em: 10 nov.
2015.
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3.3.1 O filtro-bolha no e-commerce

Como visto neste trabalho, “[...] os principais objetivos da personalizacdo s3o o aumento da
fidelidade dos usuarios e, consequentemente, o aumento do lucro da empresa” (TORRES,
2004, p.113). Com o avanco da tecnologia e da popularizacao da internet, a pratica de trocar
lojas fisicas por lojas virtuais se tornou cada vez mais comum por parte dos usuarios. Por sua
vez, os lojistas perceberam que a web apresenta uma série de beneficios para o comércio
(principalmente no fato dos gastos de uma loja virtual serem menores que 0s gastos de uma
loja fisica).

No comércio fisico, a concorréncia é grande, mas no ambiente virtual ela se torna mais
acirrada. Ao levar as lojas para a internet, todas passaram a ficar um clique de distancia dos
clientes. Sem falar da facilidade em pesquisar precos, devido ao uso das ferramentas de
comparadores de preco.

Logo os lojistas do varejo eletr6nico perceberam que seria necessario mais do que bons
produtos, bom preco e entrega rapida. O carisma com o cliente se faz mais necessario do que
nunca na internet e, a0 mesmo tempo, se torna mais dificil ja que os clientes e vendedores
ndo estdo se vendo. Analisando esses fatos, logo se percebeu que:

[...] quem quisesse lucrar teria de conseguir prender a atencdo das pessoas. E
num mundo em que atencdo € um recurso escasso, a melhor maneira de
fazé-lo seria oferecer conteddo que realmente atendesse aos interesses,
desejos e necessidades particulares de cada pessoa (PARISER, 2011, p.27).

Percebe-se que com o intuito de estarem mais préximas dos clientes, as lojas virtuais
passaram a utilizar um servigo conhecido na Biblioteconomia como servigo de disseminacao
seletiva da informacdo, ou servico de newsletter como € conhecido no ambiente virtual.
Segundo Souto (2006), a disseminacdo seletiva de informacdes é o servigo responsavel por
encaminhar ao usuario cadastrado em um determinado sistema, uma relacdo de informac6es
sobre as temaéticas que informou ser de seu interesse. Ao adaptar esta técnica as suas lojas
virtuais, os lojistas passaram a enviar e-mails aos clientes que realizaram cadastro no site e
possuem interesse em serem notificados quando houver uma promog¢édo ou algum item que
antes estava fora de estoque, volte a estar a venda. Ainda hoje, mais de 65% das vendas em
lojas virtuais sdo oriundas de notificagdes por e-mail.

Outra técnica aprendida nos cursos de Biblioteconomia que passou a ser muito Gtil para lojas
do ambiente virtual é a de indexacdo de produtos. Ao indexar seus produtos e apresenta-los

em categorias estruturadas em um menu, as lojas passaram a oferecer aos seus clientes uma
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maior facilidade para encontrar os produtos que deseja. Ter um menu bem estruturado se
tornou tdo importante que grandes empresas como Americanas.com e Netflix estdo buscando
cada vez mais bibliotecarios para ajuda-las a classificar e indexar seus produtos.

Entretanto, a técnica que as lojas do varejo eletrénico mais estdo adotando é a personalizacéo.
Por ser uma técnica que pode ser utilizada em qualquer segmento, “os websites de comércio
eletrébnico sdo atualmente o maior foco de utilizacdo dos sistemas de recomendacéo,
empregando diferentes técnicas para encontrar os produtos mais adequados para seus clientes
¢ aumentar deste modo sua lucratividade” (REATEGUI; CAZELLA; OSORIO, 2006, p.4).
Sédo varios os exemplos de grandes empresas voltadas para o comércio online que aderiram a
personalizacdo e souberam colher frutos desta técnica. Uma das pioneiras na utilizacdo da
personalizagdo em sua loja virtual foi a empresa Amazon devido a facilidade de trabalhar
com livros. “A recomendacdo adequada de um livro, por exemplo, pode fazer a diferenca
entre conquistar o usuario ou perdé-lo” (REATEGUI; CAZELLA; OSORIO, 2006, p.1).
Desta forma, a Amazon teve muito sucesso ao aplicar a filtragem baseada em conteudo:

Identificando relacionamentos entre itens (por exemplo: quem compra item
X também compra item Y), um sistema personalizado é capaz de identificar
em tempo real itens de interesse do usuario, ‘bombardeando-o’ visualmente
com [...] produtos que Ihe interessam. Deste modo, a probabilidade de que
um usuario acesse ou adquira um item é bem maior [...] através da oferta
sistematica de produtos mais interessantes para 0 usuario, 0 sistema

consegue fazer com que ele se torne um cliente fiel” (REATEGUI;
CAZELLA; OSORIO, 2006, p.2).

Os beneficios desta abordagem, além do aumento do lucro, é a fidelizacdo do cliente que se
sente especial por estar sendo reconhecido pela empresa. Como dito por Torres (2004),
empregar a personalizagdo no momento de vender algo para o cliente faz com que ele se sinta
unico e reconhecido ao frequentar uma loja. Entretanto, ao empregar a técnica de
recomendacdo é importante levar em consideragdo o histérico de compras do cliente e as
avaliagdes que o mesmo pode ter dado para 0s produtos j& adquiridos. Este cuidado faz com
que o sistema nao recomende a cliente um produto que ele ja tenha adquirido (dificilmente
um cliente vai comprar um livro que ele ja possua) nem recomende um produto semelhante
ao que o cliente estd comprando e que ja o qualificou como sendo um produto que nédo o
agradou.

Outra técnica que garante um aumento no numero de vendas e pode ajudar ao cliente a
localizar itens que ele talvez ndo conheca, € a técnica de analisar as sequéncias das acGes em

uma loja virtual. Analisando as sequéncias de cliques dos clientes e 0s separando em grupos,
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¢ possivel “[...] determinar, por exemplo, quais sdo os itens adquiridos pela maior parte dos
usudrios depois de consultarem determinado item” (TORRES, 2004, p.68). As opg¢des de
produtos recomendados assim, geralmente aparecem com uma mensagem informando que
X% dos clientes que visualizaram tal produto também visualizaram tais produtos; ou X% dos
clientes que adquiriram tal produto também adquiriram tais produtos. Assim, o cliente pode
encontrar um produto que ele ndo estava procurando, mas lhe é util.

O uso da personalizacdo nas lojas do varejo eletrénico apresenta diversos beneficios tanto
para o cliente como para o lojista. Entretanto, Nielsen (2006) apud Reategui; Cazella; Osorio
(2006) explica que ao utilizar as técnicas que podem ajudar a recomendar produtos para o
cliente e, com isso, aumentar os lucros de uma loja, € necessario que sempre seja mantido a
transparéncias do sistema e o controle por parte do usuério. E importante deixar claro que é o
cliente quem controla o sistema e ndo o contrario. I1sso aumenta a credibilidade de uma loja e

as chances de que seus clientes a recomendem para amigos.
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4 METODOLOGIA

Este trabalho foi desenvolvido por meio de um estudo exploratorio bibliografico com
abordagem qualitativa. Segundo Silva (2011), a pesquisa com carater exploratorio tem como
objetivos proporcionar maior familiaridade com o problema e o aprimoramento de ideias.
Para isso, foi realizado um levantamento bibliografico e analise de exemplos para que a
compreensdo se torne mais clara. A abordagem do estudo € classificada como qualitativa,
pois segundo Minayo e Sanches (1993) apud Mueller (2007), uma pesquisa qualitativa
adequa-se a aprofundar a complexidade de fendmenos, fatos e processos de grupos mais ou

menos delimitados.

4.1 Pesquisa bibliografica

Com o intuito de buscar embasamento tedrico ao estudo e descobrir se haviam trabalhos
tratando da mesma tematica, foi realizada uma busca por trabalhos académicos em geral
(artigos cientificos, monografias, dissertacdes e teses) que envolvessem a personalizacdo em
ambientes virtuais.

Para a recuperacdo dos documentos, foram utilizadas as técnicas da pesquisa booleana, que
combinam os operadores booleanos com o0s termos mais utilizados. Por exemplo:
PERSONALIZA* AND (VAREJ* OR LOJ*); PERSONALIZA* AND (BUSC* OR
INTERNET); PERSONALIZA* AND FILTR*; FILTR* AND INTERNET; FILTR* AND
(VAREJ* OR LOJ*); RECOMEND* AND INTERNET; RECOMEND* AND (VAREJ* OR
LOJ*).

As buscas foram realizadas entre outubro e dezembro de 2015 nas seguintes bases de dados:
Scielo, Web of Science, BDTD; além de repositdrios online de universidades como USP,
UFRGS e UFSM. Também foram utilizados dois livros tidos como referéncia ao se tratar de
filtros e personalizagdo: “O Filtro Invisivel” do ativista Eli Pariser e o livro “Personalizacdo

na internet” do pesquisador Roberto Torres.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a sobrecarga de informag0es que sdo depositadas todos os dias na internet, a utilizacdo
dos filtros foi vista como uma saida para ajudar o usuario a localizar aquilo que lhe pode ser
atil no momento de uma busca. Entretanto, € necessario que haja uma reflexdo se 0 modo
como eles estdo sendo empregados, principalmente nos mecanismos de buscas e nas
ferramentas de noticias, garantem mais vantagens do que desvantagens para o usuario. Assim
como um bibliotecério ndo deve impor sua autoridade e censurar o que lhe convém no
momento de aquisicdo de obras para sua biblioteca, os algoritmos de busca ndo devem
apresentar somente aquilo que eles julgam ser 0 que ird importar para 0 usuario sem que o
mesmo esteja ciente do que estd acontecendo. Como dito por Pariser (2011), os filtros ndo
devem ser utilizados como uma barreira que separa 0 usuério da informacéo, pois estariam
afetando com isso a liberdade que todos devem ter de acessar informacdes e transforma-las
em conhecimento.

O ideal seria que quando os filtros personalizados realmente fossem a nosso

favor, o usuéario pudesse ser notificado das atividades do filtro e ainda como

funciona basicamente o sistema de filtragem. Dessa forma, ele saberia que

poderia perder algumas informagdes que pudessem ser relevantes nesse tipo
de procura personalizada (PARISER, 2011, p. 42).

Dessa forma, o usuario seria o responsavel por comandar o sistema e lhe informar se deseja
ou nao fazer parte do modelo de personalizacdo empregado. Pariser (2011) acredita, que nos
dias atuais, a maneira como os filtros de personalizacdo estdo sendo empregados pelos
mecanismos de informagdo como Google Search e Facebook ferem os direitos de liberdade e
autonomia do usuario, uma vez que ndo lhe for solicitado entrar na bolha de filtros e também
ndo lhe é opcional sair dela quando lhe convém.

Como dito por Santana (2013), atualmente, o conceito de filtro-bolha que o Google Search
implementa faz com que assuntos que tenham mais relacdo com o historico de pesquisa do
usuario tenha um ranking melhor do que algo que ele ndo costuma visualizar. A continuidade
deste modelo sem manutencdo arrisca 0 Google Search estagnar num ponto onde tudo o que é
apresentado ao usuario ¢ o ‘mais do mesmo’ e tudo o que diverge da sua opinido ficard

escondido.
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No e-commerce, a utilizacdo das técnicas de personalizacdo possui um cardter mais
econémico. Como no comércio eletrénico todas as lojas passam a ser vizinhas, quem quer
lucrar deve ser capaz de capturar a atencédo e o interesse do cliente. Como foi dito por Torres
(2004), a melhor maneira de conseguir capturar o cliente é oferecer contelido que atenda seus
interesses, desejos e necessidades particulares.

Para isso, as lojas que aderiram ao comércio eletrbnico passaram a utilizar técnicas
bibliotecondmicas como classificagdo e indexacdo para separar seus produtos e clientes em
grupos e técnicas de personalizacdo para realizar a ponte entre consumidores e produtos.
Tendo conhecimento dos interesses dos clientes e 0s separando em grupos, é possivel utilizar
técnicas similares a disseminacdo seletiva da informacdo para enviar avisos de mercadorias
que possam interessar o cliente e, com isso, garantir o aumento da receita.

Seja no varejo eletronico ou nos servigos de busca, a utilizacdo da personalizacdo garante
uma série de vantagens, mas traz consigo algumas desvantagens gque precisam ser analisadas
para que efeitos possam ser minimizados. Se a aplicacdo dos filtros nos servicos de busca
pode fazer com que o0s usuarios ndo entrem em contato com informagfes que possuam pontos
de vista diferentes do seu, nas lojas virtuais podem fazer com que os usuarios ndo recebam
recomendacdes de produtos por ndo consumirem com frequéncia produtos similares. Dessa
forma, o que esta sendo utilizado para fidelizar o cliente e aumentar o lucro, acaba deixando
de surtir efeito devido & ma organizagao.

A utilizacdo dos ensinamentos da area da Biblioteconomia pode auxiliar o aprimoramento das
técnicas utilizadas atualmente tanto no comércio varejista online quanto nos mecanismos de
busca de informacdo. E necessario que os bibliotecarios voltem os olhares para a
oportunidade que a utilizacdo da personalizacdo na web estd proporcionando e ajudem no
desenvolvimento de aprimoramento das técnicas utilizadas. Caso ndo haja um
redirecionamento no modo como os filtros estdo sendo aplicados nos algoritmos de busca e
recomendacéo, eles criardo uma bolha ao redor do usuério de forma a lhe apresentar somente
aquilo que consta em seu perfil, que o sistema acredita que ele deseja ter acesso.

A internet deve ser vista como um ambiente informacional livre, diversificado e aberto a
pontos de vista conflitantes. Para Molina e Valentim (2006), quanto mais conectados 0s
usuarios estiverem com o meio virtual e quanto mais acesso a informagdo possuirem, maiores
serdo as possibilidades de estabeleceram novas e diferentes conexdes com 0 que possuem
internalizado e construam, com isso, um novo conhecimento. A personalizacdo na internet
deve criar condi¢des para a ampliagdo e o compartilhamento do conhecimento de maneira

aberta. Se os usuarios ficarem isolados em suas bolhas individuais, ndo sera possivel usufruir
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dos frutos positivos que os choques de mundos séo capazes de proporcionar. De nada servira

0 usuario estar presente em um mundo globalizado se ficar isolado em uma “[...] rede de um”

(PARISER, 2011, informag&o verbal)*.

* Eli Pariser durante apresentagao “tenha cuidado com os ‘filtros-bolha’ online” no TED Talk, em Los
Angeles, em marco de 2011. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=B80ofWFx525s>. Acesso em: 13 maio 2015.
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