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Resumo 
Com o desenvolvimento e a inovação nas tecnologias, a organização da informação tem tido um papel cada vez mais 
central e decisivo seja no mercado, na academia e também na vida da sociedade como um todo. A evolução dos 
estudos sobre taxonomia, agregada ao desenvolvimento tecnológico, modificou-se com o tempo partindo de ferra-
mentas como vocabulários controlados até a adaptação deste tipo de sistema para o mundo digital, através da criação 
de taxonomias facetadas, tendo hyperlinks como seu principal ferramental. Este trabalho visa explorar o âmbito da 
organização da informação por taxonomias em comércio eletrônico de varejo, a partir de diferentes perspectivas. 
Embora taxonomias em e-commerce sejam customizadas nos diferentes players, este artigo compreende a diferenciação 
entre uma taxonomia de navegação (front end) que contempla Arquitetura da Informação, usabilidade e search engine 
optimization e uma taxonomia estrutural (back end) que pode ter por base metadados compartilhados por organizações 
internacionais como o GS1 e também ser descoberta via processos de Gestão do Conhecimento. Por fim, conclui-se 
que a tendência é o desenvolvimento destes estudos, juntamente com a classificação por automação e aprendizagem 
de máquinas. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

A partir do desenvolvimento e da 
inovação nas tecnologias de comunicação e 
informação, a gestão e organização da in-
formação têm tido um papel cada vez mais 
central e decisivo seja no mercado, na aca-
demia e também na vida em sociedade como 
um todo. Com a informatização e a popula-
rização da Internet, novas formas de preser-
vação e segurança foram criadas e o mundo 
pôde então se comunicar em escala global.  

Esta evolução, agregada ao desen-
volvimento tecnológico, também trouxe 
inúmeros desafios uma vez que as ferramen-
tas se transformam rapidamente. Embora 

existam recursos, a tecnologia em si não é 
perene, pois sua principal característica é 
justamente a efemeridade do desenvolvi-
mento contínuo. Produtos e processos de-
senvolvem-se de acordo com o desabrochar 
de cada inovação tecnológica e tudo se adap-
ta ao longo do tempo.  

No atual contexto do comércio ele-
trônico ou e-commerce encontra-se a sociedade 
como um todo: órgãos públicos e governa-
mentais, não-governamentais, organizações, 
empresas, produtores e consumidores. E as 
relações mediadas por computador podem 
se realizar de diferentes modos, a partir de 
diferentes tipos de negócio. Até então, a 
plataforma para estas transações são as inter-
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faces, seja em desktop ou em qualquer dispo-
sitivo móvel com acesso à Internet. As pes-
soas acessam e compreendem os conteúdos 
de forma bastante visual, levando em conta 
não apenas o design, mas também a própria 
acessibilidade e usabilidade do site em ques-
tão.  

Neste sentido, o ambiente de nave-
gação não deve apenas ser agradável aos 
olhos, mas principalmente funcional, levan-
do em conta a qualidade e a disponibilidade 
das informações apresentadas. A Arquitetura 
da Informação (AI) e a experiência do usuá-
rio - ou user experience (UX) - são capazes de 
influenciar fortemente o processo de utiliza-
ção e engajamento com a marca ou empresa 
e principalmente no processo de decisão de 
compra.  

No entanto, embora sejam desen-
volvidas estratégias para consolidação de AI, 
a atenção com a criação e o desenvolvimen-
to de taxonomias é uma preocupação que 
geralmente costuma ser relegada a diferentes 
áreas nas empresas, como marketing, co-
mercial, business intelligence e até mesmo UX. 
A falta ou falha na informação de produtos e 
serviços, ou até mesmo a ausência de estru-
turação e governança deste tipo de informa-
ção podem ser considerados obstáculos para 
a realização da compra e da conversão.  

Na Organização da Informação e do 
Conhecimento, parte-se de ferramentas co-
mo vocabulários controlados até a adaptação 
deste tipo de organização para o mundo 
digital, através da criação de taxonomias 
facetadas, pensando na estrutura de hyperlinks 
como principal ferramental de trabalho. O 
hyperlink promoveu uma mudança funda-
mental, não apenas na forma de leitura e 
navegação, mas principalmente em como é 
possível pensar a organização de objetos no 
espaço digital. Torna-se então imprescindível 
compreender também de que modo a orga-
nização física de uma empresa pode vir a 
refletir em sua organização digital e quais 
podem ser os impactos advindos desta for-
ma de repensar o negócio. 

O presente trabalho visa explorar, no 
âmbito da organização da informação, a 
criação de taxonomias no comércio eletrôni-
co de varejo. O estudo leva em consideração 

áreas relacionadas à navegação por Arquite-
tura da Informação e Gestão de Conteúdo 
em ambientes digitais, processos que são 
intimamente relacionados com pesquisa e 
informação, consideradas matérias-primas 
base da gestão da informação digital.  
 
2 UM HISTÓRICO DO E-
COMMERCE 
 

A partir dos anos 90, com a popula-
rização da Internet e do primeiro navegador, 
foi que o comércio eletrônico se aproximou 
do que conhecemos hoje. O e-commerce é tido 
como a parte visível do que pode ser consi-
derado e-business, que segundo Kalakota e 
Robinson (2002) trata-se de uma fusão 
complexa de processos comerciais, aplica-
ções empresariais e estrutura organizacional 
necessária para criar um modelo de negócios 
de alto desempenho. Para uma breve defini-
ção, comércio eletrônico é o conjunto de 
transações comerciais de produtos e/ou 
serviços online, através da Internet ou outros 
meios digitais (HORTINHA, 2001, p.189).  

No mundo todo, diferentes tipos de 
comércio eletrônico podem realizar variados 
tipos de negociação. De acordo com Alber-
tin (2001), Fang (2002) e Singh et al. (2008), 
entre os tipos mais comuns e conhecidos 
estão: 

● B2B (business to business) trata-
se da negociação eletrônica entre 
empresas. B2C (business to consumer), 
que compreende as transações de e-
commerce realizadas entre empresas e 
o consumidor final; 
● C2B (consumer to business) é ca-
racterizado como a negociação ele-
trônica entre consumidores e em-
presas. Por exemplo: blogs que 
produzem conteúdo a ser redire-
cionado para o site de venda; 
● C2C (consumer to consumer) en-
volve a negociação direta entre os 
consumidores. No Brasil a plata-
forma mais conhecida é o site Mer-
cado Livre; 
● B2G (business to government), 
ou seja, relações entre empresa e 
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governo, envolvendo transações 
como licitações de projetos; 
● B2E (business to employee) co-
mo a relação entre empregado e 
empregador. 

Se considerarmos os grandes players1 
da área, ou seja, os que estão no mercado há 
mais tempo e desenvolveram tendências e 
modelos de negócio, a Amazon.com e o 
Ebay sempre serão lembrados mundialmente 
como os precursores do comércio online. 
Suas boas práticas serviram de benchmarking e 
inspiração para a concorrência, que pode 
então desenvolver e melhorar conceitos co-
mo: busca e pesquisa diretamente em base 
de dados (catálogo) de produtos e serviços, 
comparação de valores de produtos e criação 
de diferentes tipos de listas de desejos. No 
Brasil, o comércio eletrônico é ainda mais 
incipiente, mas já possui a sua história e al-
guns players importantes podem ser rapida-
mente identificados. 

De acordo com o relatório Web-
shoppers 2015 da E-bit, o comércio eletrô-
nico brasileiro faturou R$ 35,8 bilhões em 
2014, um crescimento nominal de 24%, já 
que em 2013 o resultado foi de R$ 28,8 bi-
lhões. Moda e Acessórios se mantêm como a 
categoria mais vendida, seguida de Cosméti-
cos e Perfumaria/Cuidados Pessoais/Saúde, 
Eletrodomésticos, Telefonia e Celular, Li-
vros/Assinaturas e Revistas, nesta ordem. 
Esta análise trata-se não apenas de “comér-
cios ponto com” de varejo, mas também de 
lojas especializadas em determinado segmen-
to. A característica dos maiores players de 
“empresas ponto com” no Brasil é que elas 
são fortalecidas por fusões entre grandes 
empresas.  

É o caso do Submarino, criado em 
1999 que se juntou às Americanas.com e 
ShopTime em 2006, criando a B2W Com-
panhia Global de Varejo (FOLHA, 2006). 
No mesmo ano de criação da America-
nas.com, o Magazine Luiza também se lan-
çou na internet e permanece até hoje, tendo 
como diferencial um bot que auxilia nas 

                                                             
1Empresas que lideram, por sua produtividade, de-
sempenho e retorno financeiro junto com seu patri-
mônio, o mercado no qual esta inserida. 

compras online. Em 2009 a Casas Bahia 
realizou uma fusão com o Grupo Pão de 
Açúcar, juntamente com o Extra.com e o 
Ponto Frio.com, transformando-se no con-
glomerado Nova PontoCom. E em 2014 a 
Nova PontoCom juntou-se à Cdiscount (da 
francesa Casino), criando a Cnova. Em 
2008, o Walmart Brasil (2015), que já estava 
em operação com lojas físicas no Brasil há 
13 anos, lançou o seu site para venda eletrô-
nica com 10 mil produtos. Entre concorren-
tes em potencial estão lojas de e-commerce 
especializadas como Netshoes, Saraiva, Dafi-
ti e Kanui, etc. 

Considerado termômetro para com-
preender o nível de satisfação de usuários, o 
site Reclame Aqui (2015) foi também utili-
zado para embasar os estudos de Fonseca e 
Sá e Pinheiro (2015), onde as autoras afir-
mam que a “informação é um direito do 
consumidor e informar é o dever das empre-
sas que fornecem produtos e serviços, prin-
cipalmente no e-commerce, onde não se man-
tém contato direto com os produtos, apenas 
com suas especificações e representações 
nos websites”. Entre as principais reclama-
ções estão algum tipo de descaso da empresa 
quanto à comunicação, problemas de ordem 
logística, problemas com o produto apresen-
tado e recebido, questões de pagamentos 
indevidos e estornos, e também a questão de 
falta de informação ou informação errônea 
sobre produtos. 

Visualizando o site Reclame Aqui em 
17/11/2015, podemos verificar o ranking 
das empresas de varejo online Mais Recla-
madas nos Últimos 12 Meses, conforme o 
quadro 1 abaixo. 

Em princípio, as grandes lojas de va-
rejo alocam seus produtos em Centros de 
Distribuição (CDs) próprios, tendo controle 
do próprio estoque, sejam de produtos na-
cionais ou já importados. No entanto, ulti-
mamente, com as possibilidades do “ponto 
com”, muitas empresas não estão se limitan-
do apenas aos próprios produtos, mas ao 
invés disso se tornando verdadeiros shop-
pings virtuais, que são chamados também de 
Marketplaces (SEBRAE, 2015). No Marketpla-
ce, a empresa em questão realiza a venda de 
produtos ou serviços de terceiros, ou seja, 
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outros comércios nacionais (sellers), e fatura 
uma porcentagem na revenda através da 
força de sua marca e estrutura. A tendência 
de grandes marcas é tornarem-se Globalstores 
vendendo produtos do mundo inteiro (como 
Alibaba, Aliexpress, etc.). Também existe a 

possibilidade de venda de serviços por “em-
presas ponto com”, tais como instalação de 
eletrodomésticos, pacotes de viagens, cursos 
online, montagem de móveis e serviços de 
manutenção e limpeza. 

 
Quadro 1 - Mais reclamadas nos últimos 12 meses 

Loja Posição Quantidade de reclamações 

Extra 7º 49078 

Casas Bahia 10º 34843 

Ponto Frio 12º 31552 

Walmart 15º 29042 

Netshoes 16º 26601 

Americanas.com 20º 23587 

Fonte: Reclame Aqui (2015). 
 

A partir de toda essa tipologia de 
venda, presume-se que para um site de vare-
jo, um grande sortimento de produtos chega 
mensalmente ao site para a venda e precisam 
ser organizados e alocados de modo que 
faça sentido para os clientes. Independente-
mente do suporte, sejam desktops, tablets ou 
mobile, a usabilidade, a arquitetura e a organi-
zação de um site de comércio eletrônico em 
varejo, precisa ser coesa e alinhada. A in-
formação precisa sempre estar clara e corre-
ta, sendo sempre facilmente acessível ao 
consumidor. É nesse sentido que a Arquite-
tura da Informação e os especialistas em 
Experiência do Usuário entram em campo e 
fazem com que a experiência de compra seja 
não apenas ágil e agradável, mas adequada e 
que mantenha o consumidor sempre bem 
informado. 
 
3 ARQUITETURA DA INFORMAÇÃO 
E USER EXPERIENCE 
 

Embora estejamos em uma época 
que ainda pode ser considerada híbrida, en-
tre o mundo físico e o digital, podemos 
compreender mais facilmente o que é Arqui-
tetura da Informação a partir do mundo 

como já o conhecemos. É possível perceber 
o modo que o mundo e as coisas estão orga-
nizados sempre que entramos em algum 
ambiente e tentarmos explorar as suas pos-
sibilidades. Isso acontece em residências, 
shoppings, bares e lugares de divertimento e 
principalmente lojas e grandes mercados. 
Seres humanos são extremamente visuais e 
ao longo do tempo criam mapas mentais dos 
ambientes com os quais costumam interagir. 
De acordo com Wodtke e Govella (2009), 
ambientes interativos, sejam físicos ou digi-
tais, tem a necessidade de ter uma impressão 
digital própria, mas sempre pensando na 
ergonomia e em como é possível alocar con-
teúdo de forma que facilite para o público.  

Sendo assim, num processo de ana-
logia, é possível criar um breve paralelo en-
tre uma grande loja física de varejo, com um 
grande “varejo ponto com”. A página inicial 
que o usuário vê é como se fosse a fachada 
da loja: é necessário sempre manter em des-
taque seus principais departamentos, melho-
res produtos e promoções e informações de 
utilização e serviço ao cliente. Os grandes 
departamentos dessa loja física podem refle-
tir, por exemplo, na forma em que estão 
organizados no site (exemplo: Eletrodomés-
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ticos); as alas ou seções podem ser conside-
radas as categorias do site e cada ‘estante’ 
poderia alocar um Tipo de Produto (por 
exemplo: Ar Condicionado). Para cada tipo 
de produto existem múltiplas variações, ou 
ainda, suas facetas (cores, tamanhos, volta-
gens, etc.) que, em comércio eletrônico de 
varejo, são chamados de seletores SKU ou 
Stock Keeping Units, em português, Controles 
de seleção de variação (INVESTOPEDIA, 
2015).  

Em uma loja online, o Search Engine 
Optimization é responsável pela indexação e 
rápida recuperação de itens de forma preci-
sa. E, quando o público utiliza a busca no 
site, a página recuperada pode ser considera-
da um tipo específico de “vitrine”, reportan-
do diferentes tipos de coleções: conjunto de 
produtos, sazonais (especial de dia dos na-
morados, dia das mães, natal), temáticas (ca-
samento, casa nova), promocionais (blackfri-
day, produtos em desconto) e de marketing.  

Nos anos 90, Morville (1998) definiu 
a Arquitetura da Informação como a arte e 
ciência de estruturar e classificar websites e 
intranets para ajudar pessoas a encontrar e 
gerenciar informações. Para Luz (2010), a AI 
tem como função, para além da organização 
de ambientes digitais, a criação de estruturas 
informacionais e o planejamento de cami-
nhos de navegação. Ainda de acordo com o 
autor, “a arquitetura da informação projeta-
da de forma eficiente agiliza a conclusão de 
tarefas executadas pelos usuários na busca 
do conteúdo. Seu objetivo é que a experiên-
cia do usuário (navegação) seja satisfatória e 
eficiente” (LUZ, 2010, p. 51). Neste sentido, 
a definição de AI é um pouco mais ampla do 
que a de Experiência do Usuário. Embora 
em ambas as áreas os profissionais traba-
lhem a partir de demandas por projetos, 
existe uma diferenciação entre a estrutura do 
design de interação e a usabilidade da inter-
face em si.  

De acordo com Garrett (2011), a ex-
periência do usuário tem mais foco no pro-
duto propriamente dito, seja uma tela de 
interação que está sendo utilizada, nas in-
formações disponíveis na descrição do pro-
duto ou no tempo de espera do recebimen-
to. Pode-se assumir que o autor entende a 

experiência como algo menos conceitual e 
mais pragmático, mais aproximado do mun-
do, verificando as possíveis dificuldades de 
compreensão no uso, que também é capaz 
de modificar-se ao longo do tempo.  

Na edição de Information Architecture 
for the World Wide Web, Morville e Rosenfeld 
(2006, p. 58) fizeram diferenciações sobre 
sistemas de organização voltados para a Ar-
quitetura da Informação entendendo que a 
“organização está proximamente relacionada 
à navegação, etiquetagem e indexação”. No 
entanto, Weinberger (2007) compreende que 
a mudança fundamental na Organização da 
Informação física para a digital foi justamen-
te a criação do hyperlink. Em A Nova Desor-
dem Digital o autor compreende que a divisão 
e separação dos objetos físicos exigem deci-
sões binárias sobre a classificação das coisas, 
pois ainda é fisicamente impossível que dois 
objetos dividam o mesmo tempo e espaço. 
Já ideias, informações e conhecimentos, que 
podem ser representados de formas variadas, 
não precisam sofrer esse tipo de limitação. 

Shirky (2005) também compreende 
que, a partir do hyperlink, um objeto pode ser 
localizado em diferentes lugares no espaço 
digital e isso modifica a forma que compre-
endemos a organização hierárquica e inflexí-
vel, que é obrigatória no mundo físico. Para 
Morville e Rosenfeld (2006), o sistema de 
hipertexto ainda envolve dois tipos princi-
pais de componentes: os conteúdos e os 
links, que podem complementar um esque-
ma de organização hierárquica pré-
determinado. É possível, deste modo, com-
preender que, embora seja possível a aplica-
ção de práticas biblioteconômicas, estas 
mesmas práticas podem co-existir de modo 
a adaptarem-se a uma realidade de gestão da 
informação digital, consolidando-se no de-
senvolvimento de um modelo híbrido de 
organização e representação da informação, 
composto tanto por uma estrutura hierár-
quica e de categorias, quanto por hyperlinks 
que fazem as relações entre as próprias cate-
gorias como também relações externas. Em 
AI e Experiência do Usuário, este modelo 
pode ser reconhecido de modo específico 
através do desenvolvimento de uma taxo-
nomia única. 
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Realizando um novo paralelo, as leis 
de Ranganathan (TARGINO, 2010) se apli-
cam ao ambiente de comércio eletrônico 
uma vez que: os produtos são criados para 
serem consumidos; todo consumidor busca 
por seu produto; todo produto tem seu con-
sumidor (ou nicho); é preciso poupar o tem-
po do consumidor; e um site de comércio 
eletrônico de varejo é, de fato, um organis-
mo em constante crescimento. As taxonomias 
fazem parte da experiência do usuário uma 
vez que, para o comércio eletrônico, a classi-
ficação, categorização e organização do que 
está à venda em um site é o próprio core do 
negócio, impactando inclusive em resultados 
de venda.  

Com o desenvolvimento da tecnolo-
gia, o escopo de atuação de bibliotecários e 
demais profissionais da informação pode ser 
ampliado nesse sentido. Hoje profissionais 
da informação já atuam em organizações 
privadas, juntamente como área-meio para 
azeitar processos de Gestão do Conheci-
mento, inteligência competitiva e até mesmo 
pesquisa de mercado, para citar alguns e-
xemplos. O desenvolvimento de uma taxo-
nomia, tanto de front como de back end, pode 
ser entendida como curadoria de metadados 
e o profissional da informação tem os co-
nhecimentos técnicos e conceituais necessá-
rios para este trabalho em específico.  
 
4 TAXONOMIAS PARA O COMÉR-
CIO ELETRÔNICO DE VAREJO 
 

De acordo com Bräscher e Café 
(2010), a Organização da Informação (OI) é 
um processo que envolve a descrição física e 
de conteúdo dos objetos informacionais. O 
produto desse processo descritivo é a Repre-
sentação da Informação, entendida como 
um conjunto de elementos descritivos que 
representam os atributos de um objeto in-
formacional específico. Alguns tipos de re-
presentação da informação são construídos 
por meio de linguagens elaboradas especifi-
camente para os objetivos da OI. Entre os 
produtos advindos do processo de criação 
dessas linguagens, no contexto da Bibliote-
conomia, podemos reconhecer os seguintes: 
para Classificação (CDD/CDU/Cutter-

Sanborn), Catalogação (AACR2), Indexação 
(NBR 12676-1992) e criação de Resumos 
(NBR 6028-2003).  

A AI e a Experiência do Usuário são 
responsáveis pela identidade digital do web-
site de comércio eletrônico, fazendo com 
que este possua características únicas que o 
diferenciem da concorrência. Nessa estrutu-
ra informacional, a organização da informa-
ção se dá por meio da criação e do desen-
volvimento das taxonomias. Mesmo que 
empresas concorrentes possuam um catálo-
go similar, cada website possuirá uma taxo-
nomia única, diferenciando-se a partir de 
uma série de fatores como critérios internos 
de priorização, sazonalidade, identidade da 
marca e de seu público alvo. 

No mundo físico, a Classificação 
tem como objetivo fazer com que um objeto 
seja localizado fisicamente em determinado 
espaço na arquitetura de um local e a Cata-
logação descreve o produto de forma técni-
ca, levando em consideração seus atributos e 
características. Na literatura, não existe um 
acordo em relação ao significado dos termos 
de Classificação e Categorização e eles são, 
muitas vezes, tomados um pelo outro. Jacob 
(2004) compreende que há diferença entre 
os processos de classificação e categorização 
e os diferencia entendendo que o processo 
de categorização é flexível e criativo (JA-
COB, 2004, p. 12). É a partir dessa flexibili-
dade da categorização que o processo de 
indexação - que na Biblioteconomia é com-
preendido como o processo que designa ou 
sugere palavras-chaves para um determinado 
item - pode se desenvolver em outros meios.  

A partir da Indexação podem ser de-
rivados metadados para a criação e o desen-
volvimento de vocabulários controlados e 
taxonomias para websites. Campos e Gomes 
(2008) também relatam a flexibilidade no 
uso das taxonomias, uma vez que elas per-
mitem acesso através de uma navegação em 
que os termos se apresentam de forma lógi-
ca, em quantos níveis de especificidade se-
jam necessários. Deste modo, em ambiente 
web, as taxonomias facilitam o acesso e na-
vegação, contribuem para a findability e para 
recuperação inteligente. Gilchrist (2003) 
compreende que o termo taxonomia, na 
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literatura internacional sobre o tema, geral-
mente é co-relacionado a temas como recu-
peração da informação, gestão do conheci-
mento, indexação, busca e navegação, intra-
nets e portais. Para o autor, o tema de taxo-
nomia desenvolveu-se tendo em vista quatro 
fatores: 

● Sobrecarga de informação. Máquinas de 
busca são consideradas inadequadas 
para lidar efetivamente com bases de 
dados muito grandes, e os usuários 
necessitam de auxílios complementa-
res e filtros;  

● Alfabetização informacional. Há pro-
blemas na própria busca de informa-
ção, por parte dos usuários, levando 
à perda de tempo e informação útil;  

● Terminologia organizacional. Classifica-
ções e tesauros publicados não refle-
tem as linguagens particulares das 
empresas, nas quais, tipicamente, 
80% da informação foi criada inter-
namente; 

● Desestruturação das organizações. Fusões 
e aquisições criaram problemas cul-
turais em seu estágio de implementa-
ção. Problemas similares são encon-
trados em parcerias via extranets e 
em comunidades virtuais, uma vez 
que grupos diferentes começam a 
compartilhar informações dentro de 
contextos organizacionais.  
No que tange à Gestão do Conhe-

cimento, Luz (2010) também compreende 
que a informação pode estar dispersa em 
diversas bases de dados em uma companhia, 
não existindo assim um ponto de acesso 
unificado às informações, o que pode acarre-
tar dificuldades em longo prazo. Gilchrist 
(2003) também sinaliza que o termo taxo-
nomia é utilizado para cobrir uma série de 
técnicas e aplicações, tornando-se claro que 
a palavra taxonomia pode ser utilizada com 
pelo menos cinco diferentes significados, 
embora haja intersecção entre alguns deles: 

1. Diretórios web. Normalmente utiliza-
dos na Internet e cada vez mais nas 
intranets. Uma forma de classifica-
ção;  

2. Taxonomias em apoio à indexação auto-
mática. Essa abordagem é particular-

mente atraente onde a massa infor-
macional é tão ampla que a indexa-
ção manual torna-se economicamen-
te inviável;  

3. Taxonomias criadas por categorização au-
tomática. Pacotes de softwares analisam 
o texto, automaticamente criando ca-
tegorias e classificando os documen-
tos de acordo com as categorias cria-
das a partir desta análise; 

4. Filtros de front end. Neste caso a taxo-
nomia pode ser criada ou importada 
e utilizada na formulação de pergun-
tas. Homografias podem ser desam-
biguadas e sinônimos clusterizados; 

5. Taxonomias corporativas. Além de utili-
zarem-se dos exemplos anteriores, as 
taxonomias corporativas necessitam 
da providência de mapeamentos e 
diretrizes para usuários, envolvendo 
mapeamento da empresa, o que indi-
ca a necessidade de uma grande 
quantidade de esforço humano inte-
lectual.   
Em relação ao perfil profissional pa-

ra a criação de taxonomias, Fonseca e Sá e 
Pinheiro (2015) acreditam que, tomando 
como base o contexto atual, onde a infor-
mação é um bem valioso, fundamentalmente 
importante para tomadas de decisão e carac-
terizada como um direito de todos, em se 
tratando de websites de comércio eletrônico, 
“o profissional de informação pode se valer 
de seus conhecimentos sobre classificação, 
representação temática e descritiva, indexa-
ção, entre outros, para inserir-se nesse novo 
mercado de trabalho” (FONSECA E SÁ; 
PINHEIRO, 2015, p. 17). Para uma vaga em 
comércio eletrônico de varejo, este profis-
sional deve estar preparado para lidar com 
equipes de engenharia de software, pesquisa, 
produto e negócio, com legados informacio-
nais de softwares já utilizados e em desenvol-
vimento e, caso se trate de uma empresa 
multinacional, conhecimento avançado em 
inglês é um diferencial.  

De acordo com Rampalli et al. 
(2013), o desenvolvimento da Classificação 
Estuturada para o Comércio (Structured Com-
merce Classification) tem por base a Classifica-
ção Global de Produtos (GPC), advinda do 



Isadora dos Santos Garrido Steimer / Charlley dos Santos Luz 

Ci. Inf. Rev., Maceió, v. 2, n. 3, p. 3-14, set./dez. 2015 10 

GS1 (2015), que, por sua vez, é uma associa-
ção multissetorial sem fins lucrativos, que 
tem como propósito implementar e dissemi-
nar internacionalmente padrões de identifi-
cação de produtos. A Classificação Estrutu-
rada para o Comércio baseia-se no conceito 
de Tipos de Produto e seu conjunto de atri-
butos para definir seu sistema de classifica-
ção, que deve ser simples e omni-channel, ou 
seja, uma abordagem que é realizada através 
de vários canais simultaneamente - indepen-
dentemente de ser físico ou digital. Para os 
autores, deste modo é possível realizar a 
classificação de produtos sem atribuí-los a 
uma hierarquia rígida. 

Mesmo que existam padronizações 
por conta da necessidade de interoperabili-
dade via códigos de barra (GS1/GPC), para 
cada empresa as taxonomias são customiza-
das, ou seja, feitas sob medida, a partir de 
demandas internas pré-existentes. Para isso é 
necessário que exista sinergia entre diferen-
tes departamentos da companhia, que traba-
lham em conjunto para o mesmo fim com a 
área de taxonomia: Arquitetura de Informa-
ção, Catálogo, Qualidade, SEO e Compliance. 
A criação de uma taxonomia de front end e 
espelhamento de árvores para a organização 
do website pode possuir fluxos e metodolo-
gias próprios, bem como a criação de filtros, 
atributos de fichas de produtos e seus níveis 
de prioridades (recomendados, condicionan-
tes e obrigatórios). Entre os métodos, é pos-
sível identificar as seguintes práticas:  

1. Card-Sorting (pesquisa e testes com 
clientes reais); 
2. Pesquisa (significado dos termos, 
entrevista, etimológica, etnográfica); 
3. Benchmarking (concorrência e ten-
dências de mercado); 
4. SEO (métricas, termos mais bus-
cados pelos usuários); 
5. Normalização técnica (qualidade, 
fichas de produto, ABNT, ISO). 
Além dos métodos citados, também 

são realizadas práticas diárias de adequação e 
readequação da árvore de navegação e fichas 
de produto, bem como a migração - muitas 
vezes massiva - de produtos de uma catego-
ria para outra mais adequada ou nova. De 
acordo com Souza (2010a, 2010b), as taxo-

nomias, que são um tipo de vocabulário 
controlado, devem representar, sem ambi-
guidade ou redundância, o conceito. Ques-
tões que decorrem do uso da linguagem 
natural como homonímia e sinonímia - co-
muns no desenvolvimento de tesauros - 
devem ser controladas. Como não é possível 
compreendermos o conceito que se passa na 
cabeça do usuário, a análise de termos resul-
tantes via Search Engine Optimization é um 
trabalho que impacta diretamente na taxo-
nomia. Segundo Souza (2010b),  

 
a precisão é indicada pela relevân-
cia dos registros obtidos no resul-
tado de uma busca específica. E a 
revocação é a proporção de regis-
tros relevantes recuperados compa-
rada com a totalidade de registros 
relevantes existentes na base de um 
sistema. 
 

Em front end, a preocupação é sempre 
relacionada em como criar uma melhor ex-
periência de compra melhorando a classifi-
cação dos produtos, seja via browse, melho-
rando a classificação das árvores de navega-
ção ou via search, refinando atributos adicio-
nados para um melhor aprofundamento nos 
resultados. A princípio, uma taxonomia de 
front end deveria refletir de forma inteligível 
para o cliente o organograma da empresa. 
Mas, se levarmos em consideração o ambi-
ente digital e principalmente o marketing, 
veremos que existem estantes e vitrines que 
são muitas vezes sazonais, promocionais ou 
utilizadas para algum outro propósito especí-
fico da companhia. A organização (alocação, 
reorganização e agrupamento) dos Tipos de 
Produtos deveria ser feita de forma inde-
pendente de uma taxonomia mais prescriti-
va. 

A questão da imparcialidade nos vo-
cabulários controlados e, portanto, na taxo-
nomia pode ser problemática, mas ela existe 
e é pouco analisada. De acordo com Cam-
pos e Gomes (2008), as taxonomias não são 
neutras e as autoras ainda defendem que 

 
tanto as taxonomias de domínio 
como as taxonomias para represen-
tação de processos e tarefas geren-
ciais têm seu recorte determinado 
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pelas características da organização 
a que servem, bem como os propó-
sitos do serviço. 
  

No entanto, mesmo em ambiente 
organizacional é possível existir um depar-
tamento que seja voltado para a gestão ou 
governança de informação, por onde os vá-
rios departamentos da companhia (e fora 
dela) possam recorrer para obter informa-
ções. Este tipo de taxonomia teria por base a 
Gestão da Informação e do Conhecimento 
(back end), influenciando e impactando dire-
tamente (mas não em sua totalidade) a taxo-
nomia de navegação (front end). Deste modo, 
a modularização da informação faria com 
que a taxonomia de uma diversidade de pro-
dutos pudesse ser mais bem desenvolvida, 
sem que isso necessariamente comprometes-
se a estrutura informacional do site.  

Na literatura, trata-se muito sobre 
taxonomia front end de navegação, mas o 
diferencial da taxonomia em back end, princi-
palmente no que tange a processos de Ges-
tão de Conhecimento (GC) é o de justamen-
te apoiar, de forma consistente e duradoura, 
a padronização um conjunto de informações 
que seja abrangente aos vários stakeholders 
(departamentos internos ou patrocinadores 
de determinados projetos dentro de uma 
companhia). Ao tratar sobre GC, Mattera 
(2014) também escreve sobre aprendizagem 
organizacional, uma vez que existem tentati-
vas nas organizações de codificação do co-
nhecimento, que não ocorrem de forma 
isolada ou em cadeia, mas sinergicamente. 
Para isso é necessário o engajamento das 
equipes como um todo, a conscientização da 
empresa em nível mais amplo e a criação de 
uma cultura interna de aprendizado contí-
nuo.  

O mapeamento de conhecimentos 
críticos de uma organização é uma prática de 
GC que deve ser considerada, em princípio. 
Desta forma, a GC pode permear as ações 
da organização, para além de seus processos 
cotidianos, fortalecendo seus pilares estraté-
gicos, preservando suas melhores práticas e 
até mesmo abrindo espaço para a inovação 
em seus próprios processos e outputs. Com-
preendemos assim que a GC basicamente se 
preocupa com três importantes pilares do 

conhecimento nas organizações: sua criação 
(engajamento cultural, espaços colaborati-
vos, novos saberes), conexão (entre o públi-
co interno e externo, talentos e inteligências) 
e proteção (retroalimentação da informação, 
retenção e preservação do principal ativo 
intangível da empresa: o conhecimento). 

Ao longo do desenvolvimento do 
trabalho, o taxonomista deve assegurar que 
as taxonomias estejam sendo desenvolvidas 
e aplicadas para efetivamente encontrar ne-
cessidades dos usuários finais ao mesmo 
tempo em que adere a padrões globais de 
normalização. Entre os desafios internos, 
podemos listar necessidades e desejos confli-
tantes entre diferentes departamentos, restri-
ções de acordo com softwares nativos ou 
ECM (Enterprise Content Management) adquiri-
dos e também limitações técnicas, estruturais 
e principalmente contratuais, legais e inclusi-
ve de Compliance, que é diretamente ligada à 
Gestão da Qualidade e processos de audito-
ria.   
 
5 CONCLUSÃO 
 

A história da Internet e do comércio 
eletrônico é um tanto quanto recente e en-
contra-se no início do que potencialmente 
pode vir a ser. Com o aumento da tecnologia 
móvel, as facilidades para realização de tran-
sações online só tem a se diversificar com o 
tempo. Os desafios de conciliar um excelen-
te design através da arquitetura, qualidade na 
experiência do usuário, incluindo aí na recu-
peração e exatidão das informações e efici-
ência na entrega não apenas permanecerão, 
como servirão de motivação para estudos 
futuros. Sejam pequenas lojas especializadas 
ou grandes globalstores de varejo, os desafios 
são sempre similares: conquistar clientes e 
consolidar a marca. 

Para isso, se faz necessário que ar-
quitetos de informação e analistas de usabili-
dade compreendam que, para além de defi-
nirem a identidade da empresa, é necessário 
também pensar na estrutura, no quadro de 
modelo de negócios/ferramenta de gerenci-
amento estratégico onde será desenvolvida a 
taxonomia de front end, disponível ao público 
no mundo todo. Equipes de Search Engine 
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Optimization também fornecem feedbacks ne-
cessários para uma melhor compreensão do 
público e evolução da taxonomia. E, quando 
as organizações de varejo online implemen-
tam processos de GC, definindo seus depar-
tamentos e respectivas potencialidades, isso 
reflete diretamente nos processos desenvol-
vidos, e principalmente no que pode ser 
compreendido como um mapeamento da 
taxonomia de bac kend.  

Embora existam organismos inter-
nacionais para a padronização de metadados 
como o GS1, para a realização de matching de 
produtos em diferentes contextos, estudos 
tem sido realizados (SUN et. al, 2014) e es-
forços tem sido feitos para a implementação 
de classificação em larga escala. A tendência 
nas grandes companhias de varejo é cada vez 

mais a utilização de inteligência artificial e 
criação de regras para machinelearning e tam-
bém crowdsourcing. No entanto, o desenvol-
vimento de tais metodologias só se faz pos-
sível com equipes multidisciplinares que 
tenham em mente os mesmos objetivos.  

Os profissionais da informação, que 
lidam e compreendem diferentes tipos de 
sistemas, podem ter uma visão crítica da 
informação a partir de uma perspectiva sis-
têmica e holística, questionando processos e 
também conectando áreas. Neste sentido, a 
questão do engajamento é essencial e pode 
ser um diferencial, na realização de interme-
diações para potencializar projetos em an-
damento ou até mesmo para o desenvolvi-
mento e consolidação de um projeto em 
longo prazo. 
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