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Resumo

O crescimento exponencial do acesso da populacéo a internet provocou alteragBes nas mais
diversas areas de negdcio, afetando diretamente o marketing digital e a publicidade online. Este
crescimento do online fez do canal digital um canal apetecivel para as marcas, registando-se um
investimento cada vez maior naquilo que é a publicidade online. Com este aumento de
investimento, evoluiram também as solucdes tecnoldgicas deste tipo de publicidade: os formatos
tornaram-se personalizados, existe uma maior disponibilidade de inventario e os critérios de

segmentacdo disponiveis multiplicaram-se.

Esta investigacdo aborda um dos tipos de segmentacéo mais recentes do mundo digital —
retargeting - e a influéncia que as campanhas que o utilizam tém na intencdo de compra do
utilizador, sendo estudada individualmente a influéncia de cada uma das suas caracteristicas.
Atendendo a que se trata de uma temaética recente e que ainda permanece subinvestigada e com
vista a atingir os objetivos formulados, realizou-se um estudo exploratério, de cariz qualitativo,

tendo sido realizadas entrevistas individuais em profundidade a 10 individuos.

Os resultados sugerem que as campanhas de retargeting de sites de classificados estdo
relacionadas e tém um papel na inten¢do de compra dos utilizadores face ao produto anunciado. No
entanto, a incorreta defini¢do das varidveis de uma campanha de retargeting, como a frequéncia de
exposicao, o timing entre a visita ao site e a exposi¢do ao anincio e a incluso de precos/descontos
no andncio, pode gerar um sentimento negativo nos consumidores relativamente a marca
anunciante. S&o ainda debatidas as implicagbes dos resultados e realizadas sugestdes para

investigacdes futuras sobre o fendmeno do retargeting.

Palavras-chave: comportamento do consumidor online, targeting online, segmentagdo

comportamental, retargeting, intengdo de compra



Abstract

The exponential growth of the population's access to the Internet has caused
changes in the most diverse business areas, thus affecting directly digital marketing and
online advertising. This “online growth” has made the digital channel a desirable one for
brands, being registered an increase of the investment in what is called and defined as
online advertising. With this increased investment, the technological solutions of online
advertising have also evolved: today, the formats are highly customized, there is a greater

availability of inventory and segmentation criteria.

This research addresses retargeting and the influence that the campaigns using it
have on the user's purchase intent. Additionally, it is intended to study, individually, the
influence that each one of the factors of a retargeting campaign can have on the intention
of purchase of the consumers. It is desired to arrive at a better understanding of this
technique, providing contributions on the subject at academic and business level. To reach
the objectives formulated, an exploratory study was carried out, of qualitative character,

in which 10 individuals were interviewed.

The results suggest that retargeting campaigns for classified websites can
positively influence the user’s intent to purchase the advertised product. However, the
incorrect definition of the characteristics of a retargeting campaign, such as frequency
cap, timing between the site visit and the ad exposure and the inclusion of a price/discount
on the ad, can generate an opposite feeling in consumers regarding the adverstiser’s
brand. In addition, the implications of the results are discussed and suggestions are made

for future research on the phenomenon of retargeting.

Keywords: online consumer behavior, online targeting, behavioural targeting, retargeting,

purchase intention
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Figura 1 - Etapas do processo de retargeting (Lambrecht & Tucker, 2013)



Introducao

Numa era marcada pela massificacdo da internet, principalmente pela populacéo
norte-americana e europeia, onde, até junho de 2018, houve uma taxa de penetracdo de
95% e 85% respetivamente (Internet World Stats, 2018), podemos afirmar que o digital

assume uma importancia significativa na vida das pessoas.

Esta mudanca na vida da populacdo levou, também ela, a uma mudanca nas
estratégias de diversos setores empresariais € 0 marketing ndo foi excecdo. Hoje, muito

dificilmente se elabora um plano de marketing sem atribuir um papel ao digital.

S0 vérios os canais online que permitem a comunicacdo digital entre as marcas
e 0 seu publico-alvo — redes sociais, email, publishers, entre outros. Cada vez mais, de
forma a amplificar o seu alcance comunicacional, as organizac6es recorrem a publicidade
online e aos seus formatos, ndo se limitando a apostar numa comunicacdo digital

puramente organica sem investimento publicitario (Magna Global, 2016).

Uma das principais vantagens existentes no marketing digital prende-se com uma
segmentacdo mais precisa da audiéncia para a qual a campanha ird ser comunicada. Seja
por idade, género, e-mail, interesses ou acdes realizadas em determinado site, sdo
praticamente infinitas as combinagdes possiveis de targeting, o que faz com que os
anunciantes consigam determinar ao pormenor as caracteristicas dos grupos de individuos
para os quais pretendem comunicar (Wang et al., 2016). Dentro de uma tipologia
especifica de targeting (rule based targeting), encontra-se 0 objeto de estudo desta
investigacdo — o retargeting. Resumidamente, a estratégia de retargeting consiste no ato
de, através de publicidade online na rede digital, impactar os utilizadores que visitaram
determinado site e que visualizaram certos produtos, expondo anuncios desse mesmo

site/produtos anteriormente visualizados (Goldfarb, 2013).

A escolha do tema deveu-se ao facto de ser um assunto emergente que esta a ser,
ndo sO cada vez mais adotado por parte dos anunciantes e cada vez mais percecionado
pelos utilizadores (Zarouali et al., 2017), como também a comecar a suscitar a atencéo da
academia e dos investigadores. Além disso, o0 tema surgiu também por motivos de cariz
pessoal, nomeadamente devido a atividade profissional do autor. Encontramos diversos

estudos que analisam o impacto do retargeting nos utilizadores, mas sem ter sido



abordada em profundidade a opinido dos utilizadores relativamente a este tipo de
anuncios. Posto isto, 0 objetivo central deste estudo é compreender o retargeting atraves
da perspetiva do consumidor, de forma a perceber qual a sua opinido sobre o retargeting
e procurar compreender a influéncia que este tem na sua intencdo de compra e,

porventura, na compra, uma vez gque a intencao surge como um forte preditor da compra.

Sobre o tema em si, sdo ainda escassos o0s estudos, principalmente a nivel nacional,
0 que demonstra que esta area esta subinvestigada apesar do digital e, por consequéncia,
0 retargeting estarem cada vez mais presentes na sociedade. Desta forma, este tema
assume uma particular relevancia para o conhecimento atual acerca destas questdes,
fazendo com que um estudo exploratorio sobre o mesmo possa fornecer resultados
relevantes para o desenvolvimento de campanhas de retargeting online, dado que aborda
a perspetiva do utilizador e a sua ligacdo a este tipo de andncios e ndo apenas oS

indicadores da campanha pela perspetiva do anunciante.

No contexto da presente investigacdo, a analise do impacto das campanhas de
retargeting foi circunscrita a uma categoria de anunciantes, somente considerando o canal
C2C — de que sdo exemplo empresas como o0 eBay e OLX. Esta opcao deveu-se ao facto
de, através de um Unico canal, ser possivel abordar uma enorme variedade de produtos, o
que consideramos poder constituir um ponto de partida para investigacoes futuras. Dessa
forma, cada uma das categorias de produto aqui estudadas de forma mais ampla podera
ser cruzada com anuncios de retargeting e aprofundada no futuro. No presente estudo,
ndo optamos por um Unico setor, pois iria condicionar a abordagem ao tema a uma so

categoria.

Apesar de varios autores defenderem o peso positivo do retargeting na intengédo
de compra dos utilizadores (e.g., Glrbuz et al., 2016; Wengberg, 2017), existem também
autores que sugerem que O retargeting pode causar um sentimento de aversdo
relativamente a marca, o que pode, porventura, condicionar os comportamentos de
compra de bens ou servigos de uma dada marca que recorra a esta técnica. (e.g., Shin &
Kim, 2016; Zarouali et al., 2017). Atendendo ao estado da arte neste dominio e em funcao
das lacunas de conhecimento ainda detectadas, foi formulada a seguinte questdo de
partida: “De que forma as campanhas de retargeting de sites de classificados

influenciam a intengdo de compra do publico impactado?”.



Como Kaulina e Kaulins (2018) referem, a intencdo de compra dos utilizadores
face aos produtos anunciados pode depender de varios fatores da campanha em questao.
Assim, apesar do objetivo principal passar por perceber a influéncia que as campanhas de
retargeting de sites de classificados tém na intencdo de compra dos utilizadores, existem
ainda outros objetivos relacionados diretamente com alguns aspetos associados a uma
campanha de retargeting. Os restantes objetivos passam entdo por entender a relagédo
entre a intengdo de compra de um utilizador face ao produto anunciado na campanha de
retargeting de sites de classificados e os fatores de uma campanha: o timing entre a visita
ao site e a exposicdo ao andncio de retargeting; a frequéncia de exposicdo a andncios de
uma campanha de retargeting; a presenca de precos/descontos no anincio de retargeting
e a percecdo de invasdo de privacidade do utilizador face aos anuncios de retargeting.
Estes objetivos resultam de uma revisao da literatura sobre o tema em estudo, na qual sdo
levantados os fatores referidos anteriormente e a forma como as diferentes configuracdes
de cada um deles numa campanha podem levar a diferentes atitudes e comportamentos

por parte do utilizador.

Do ponto de vista metodoldgico, por ser um tema que se reveste de alguma
complexidade, relativamente ao qual ainda ha um conhecimento limitado e porque através
do recurso a uma técnica qualitativa como a entrevista se torna mais facil compreender a
percecdo e os significados atribuidos pelo consumidor, foi realizada uma investigacao
exploratoria, de caréacter qualitativo, através de entrevistas realizadas a uma amostra por

conveniéncia.

Passando agora a estrutura desta dissertacdo, esta comporta 0s seguintes capitulos:
Enquadramento tedrico, Método, Descri¢do e analise dos resultados, Discussdo dos

resultados e Concluséo.

No primeiro capitulo — Enquadramento teorico — € efetuada a reviséo da literatura
onde e abordada, de uma forma sintética, a evolucdo dos critérios de segmentacdo da
publicidade e, com maior profundidade, as técnicas de targeting atuais da publicidade
online, especialmente o retargeting. No primeiro subcapitulo, podemos encontrar, em
tom introdutorio a publicidade online, aquilo que ¢ a definicéo e evolucdo da publicidade,
acabando este subcapitulo com referéncia a uma transicao do paradigma de segmentacéo
da publicidade: da massificagdo para a personalizagdo. De seguida, no segundo

subcapitulo — Publicidade online —, introduz-se e explora-se o tema da publicidade no



mundo online. Ap6s abordar o conceito e as principais caracteristicas da publicidade
online, enumeram-se também as vantagens e desvantagens que este tipo de publicidade
tem para os anunciantes que a utilizam. Além disso, sdo apresentados e examinados 0s
principais formatos da publicidade online, segundo duas teorias de autores distintos, € 0s
principais tipos de anuncios, fazendo-se referéncia a publicidade de pesquisa, de
classificados, de redes sociais, de videojogos, de video, de banner, de natives e em
mobile. Por dltimo, ainda no contexto deste subcapitulo, sdo explorados os objetivos da
publicidade online, fazendo-se uma ligacéo destes objetivos com as técnicas de targeting
no subcapitulo seguinte. Assim sendo, o subcapitulo trés — Segmentacdo e targeting
online — aborda o conceito de segmentacdo na publicidade e pormenoriza as estratégias
de targeting na publicidade online, dividindo-as em trés tipos distintos: rule based
targeting, behavioural targeting e contextual targeting. O quarto e ultimo subcapitulo da
revisao da literatura desta dissertacdo explora o conceito do retargeting. Com isto, pode-
se encontrar no subcapitulo intitulado Retargeting a definicdo do conceito, assim como
se elucida acerca deste processo técnico. Adicionalmente, sdo explorados os tipos e taticas
de retargeting e expostas as suas principais vantagens para o lado dos anunciantes. De
seguida, é abordada a perspetiva do utilizador face a este fenémeno, sendo examinados
cada um dos fatores das campanhas de retargeting, de forma individual, tendo em conta

0s objetivos a que esta investigacédo se propoe.

O segundo subcapitulo diz respeito ao método, encontrando-se 0 mesmo dividido
em cinco subcapitulos. O primeiro aborda o tipo de investigacdo presente nesta
dissertacdo — uma investigacdo exploratéria qualitativa que visa contribuir para a
compreensdo deste complexo fendmeno do ponto de vista dos utilizadores; no segundo
subcapitulo procede-se a caracterizacdo dos participantes desta investigacdo em termos
sociodemograficos; o seguinte subcapitulo descreve o instrumento de recolha de dados
que foi utilizado, neste caso 0 guido da entrevista semi-estruturada, e o0 quarto e quinto
subcapitulos dizem respeito aos procedimentos utilizados na recolha de dados e na analise

dos mesmos, respetivamente.

O capitulo seguinte, Descricéo e analise dos resultados, apresenta, como o proprio
nome indica, a analise dos resultados obtidos, contendo, examinando e comentando as
grelhas de analise de contetdo onde se agregam os resultados obtidos no decurso da
analise as entrevistas realizadas. Assim sendo, abordam-se os diversos temas retirados a

partir da analise de conteldo e as suas categorias, subcategorias e subsubcategorias,
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encontrando-se a grelha completa disponivel integralmente no Anexo 4. Com esta analise,
construiu-se uma base para que os resultados pudessem ser discutidos no capitulo

seguinte.

No capitulo Discussdo dos resultados, encontra-se uma discusséo referente aos
resultados descritos e analisados no capitulo anterior, sendo 0s mesmos examinados a luz
da literatura ja existente neste dominio. Sdo igualmente explorados os contributos desta
investigacdo a nivel académico e empresarial, bem como as limitacGes deste estudo e as

sugestdes para investigagdes futuras.

Para finalizar, o altimo capitulo — Conclusao —, tal como o nome indica, enumera

as principais conclusdes da investigacao.



Capitulo 1. Enquadramento teorico

1.1 Publicidade

Como Dyer (1982) definiu, o ato de publicitar €, antes de mais, o ato de chamar a
atencdo das pessoas para algo, passar-lhes a informagdo sobre esse objeto tangivel ou
intangivel. Ja Rasquilha (2009, p.36), sendo mais preciso relativamente a0 mesmo
conceito, define esta ferramenta de marketing como uma “técnica de comunicagdo de
massas, destinada a um publico especifico e que é especialmente paga e utilizada com o
objetivo de dar a conhecer e valorizar uma marca (produto, servi¢o ou instituicao),
contribuindo para a sua experimentacdo, consumo, adesdo, fidelizacdo, utilizacdo ou
apoio”. Esta distingue-se das restantes técnicas do processo de comunicagdo, devido,
especialmente, ao facto de ser paga e massificada. Adotando uma perspetiva distinta da
anterior, Sebastido (2011, p.14) afasta-se da caracteristica “paga” da publicidade, bem
como da atribuicdo do ato de publicitar apenas as marcas, definindo a publicidade como
“uma técnica de comunicacao que visa chamar a aten¢do para um produto, servico ou
causa, despertar o interesse ou desejo do consumidor e leva-lo a agdo; sendo que esta acao
podera ser a compra ou a mudanca de atitude (no caso da publicidade associada a uma

causa social)”.

Podemos encontrar pontos comuns nestas defini¢des. Nas trés defini¢des, temos
0 objetivo comum de captar a atencdo do publico para algo, sendo igualmente uma
caracteristica partilhada o facto de visar a persuasdo e de criar um incentivo a acao.

Contudo, a definicdo de publicidade esta longe de ser consensual atualmente.

Dahlen e Rosengreen (2016) defendem que, dada a evolugdo continua da
publicidade, também o seu conceito deve evoluir. Nesse sentido, estes autores sugerem
que a parte paga que descreve a publicidade na maior parte das vezes é demasiado
restritiva, visto que é cada vez mais comum a criacdo de canais proprios das marcas, nos
quais estas comunicam sem que ocorra qualquer pagamento. Além disso, o facto de se
integrar na definicdo da publicidade os termos “recetores” ou “publico especifico” estd
também desatualizado perante a visdo destes autores, dado que a publicidade é
comunicada para todos os stakeholders. Por altimo, o conceito de “persuadir alguém a”
ndo e também o mais adequado, visto que 0s anunciantes pretendem, acima de tudo,

impactar as pessoas. Assim sendo, ndo devem ser incluidos os termos “paga”, “publico
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especifico” e “persuadir” quando se define o conceito de publicidade (Dahlen &

Rosengreen, 2016).

Historicamente, segundo Evans (2008), a primeira acdo de comunicacdo de um
produto/servigo remonta a 3000 AC sob o formato de publicidade exterior, sendo que a
mensagem desse mesmo anuncio tinha como objetivo levar o publico-alvo a uma taberna
da regido de Pompeia. Contudo, se atentarmos na publicidade paga em meios de
comunicacdo, Dyer (1982) remete-nos para o século XVII, quando surgem os primeiros
relatos sobre o0 aparecimento desta técnica comunicativa, coincidente com o aparecimento
dos primeiros jornais. Ja nesta época, o objetivo da publicidade era chamar a atengdo dos
leitores para um produto ou marca, sendo estes comunicados numa seccéo especifica do
jornal. Com o passar dos anos e a medida que a taxa de alfabetizacdo crescia, aumentava
também o nimero de marcas que faziam uso dos jornais para anunciar 0s seus produtos.
Em meados do século XVIII, apareceram as primeiras ilustraces que complementavam

o texto publicitario (Dyer, 1982).

Ja no século XX foram surgindo outros meios de comunicacdo, trazendo com eles
mais formatos publicitarios e a oportunidade de comunicar de forma mais diversificada.
Para além da imprensa, surgiram o radio, a televisdo, o cinema, o out of home (formatos

exteriores) ou, mais recentemente, a publicidade online (Pereira, 2010).

Até meados do século XX, assistiu-se a uma comunica¢do puramente massificada,
sem que se verificasse a preocupacdo, por parte dos anunciantes, em direcionar a
mensagem para publicos mais especificos (Pereira, 2010). A partir dessa altura, em
particular nos Estados Unidos da América, mas também um pouco por todo 0 mundo,
comegaram a surgir meios mais especializados, capazes de oferecer espaco publicitario
dirigido a uma audiéncia mais segmentada, aparecendo entdo revistas e jornais tematicos

- cinema, desporto, arte, culinaria, entre outros (Pereira, 2010).

Até ao aparecimento de critérios comportamentais de segmentacdo na publicidade
online, a melhor forma que os anunciantes tinham de impactar o seu publico-alvo
baseava-se em contextos ligados a esses mesmos publicos-alvo (Pereira, 2010). Para
exemplificar, um anunciante que pretendesse impactar um publico adepto de desporto
estaria restringido a anunciar em momentos ligados ao desporto como programas de
televisao desportivos, emissdes de radio de desporto, mas também em revistas desportivas

ou em outdoors em parques desportivos, entre outros.



Contudo, com o avancar da tecnologia, verificaram-se varias mudancas a nivel da
estratégia publicitaria e da implementacdo de campanhas (Kerr & Schultz, 2010) e,
atualmente, as opcdes de segmentacdo multiplicaram-se, chegando ao ponto de
potencialmente existir um anincio na internet diferente para cada pessoa. A segmentacao
unicamente orientada para o contexto deu lugar a uma mdltipla conjugacédo de critérios
demograficos, geograficos, econdmicos, sociais e comportamentais (Goldfarb, 2013).
Desta forma, € ja possivel, a titulo de exemplo, para um anunciante impactar pessoas com
interesse em desporto em qualquer que seja 0 contexto online, ndo precisando de estar

ligado apenas a momentos desportivos.

1.2 Publicidade online
1.2.1 Conceito e caracteristicas

Aplicando o conceito de publicidade de Rasquilha (2009) a publicidade online,
chegamos a uma definicdo semelhante, com a excecdo de que esta é realizada
exclusivamente através da internet. Na mesma linha, Ha (2008, p.31) refere que a
publicidade online ¢ a “colocagdo deliberada de mensagens em third party websites,
incluindo motores de pesquisa e diretérios disponiveis através do acesso a internet”,
podendo nédo ser paga monetariamente, dependendo do acordo entre o publisher e o
anunciante. Em ambas as defini¢des, sdo excluidos da publicidade online o envio de e-
mails, bem como o website da marca, tomando como base uma aquisi¢do, monetaria ou
ndo, ndo s6 de tempo e espaco, como também de visualizacBes e cliques, nos mais

variados tipos de sites e plataformas.

Associados a publicidade online, surgem varios conceitos novos relativamente a
publicidade tradicional. Consultando a informacdo disponivel no Google Marketing
Platform (2018), construimos uma tabela onde se apresenta a panoplia de conceitos

existentes, bem como uma definigdo dos mesmos (Tabela 1).



Tabela 1 — Principais conceitos da publicidade online

Conceito

Definicéo

Pagina de chegada (LP)

URL do site do anunciante para o qual o utilizador ser
direcionado depois de clicar no anuncio.

Impresséo

Aparecimento de um andncio numa determinada pagina
(mesmo que néo tenha sido visivel).

Custo por milhar de
impressoes (CPM)

Montante pago por cada milhar de impressdes.

Visualizacédo de video

Reproducédo de um video na sua totalidade.

Taxa de visualizacdo de

Quociente entre o numero de visualizacdes completas de um

video (VTR) video e 0 numero de impressdes que esse video teve.
Custo por visualizacdo L .
. Montante pago por cada visualizagdo completa de um video.
de video (CPV) pagop ¢ P
Clique Clique do utilizador num andncio (mesmo que ndo seja para o

URL de destino).

Taxa de clique (CTR)

Quociente entre o numero de cliques e o0 nimero de impressoes
de um anudncio.

Custo por clique (CPC)

Montante pago por cada clique num anuncio.

Conversao

Acdo realizada pelo utilizador de acordo com 0s objetivos do
anunciante, podendo ser preenchimentos de formularios,
downloads de brochuras, compras de produtos, entre outros.

Taxa de conversao

Quociente entre o numero de conversdes e 0 numero de cliques

(CR) num andncio.
Custo por conversédo Montante pago por cada conversao obtida através de um
(CPA/CPL) anuncio.

Impressdes visiveis

Impressfes com andncios com uma area de 50% visivel no
ecrd, durante 1 segundo no caso de display e com uma
reproducdo de 2 segundos consecutivos no caso de video.

Taxa de visibilidade

Quociente entre o numero de impressdes visiveis e o total de
impressodes.

Posicdo média de
anuncios de pesquisa

Posi¢do media nos anuncios de pesquisa no rank de andncios
nas paginas de resultados.

Quota de impressdo em
anuncios de pesquisa

Quociente entre o numero de impressdes que 0s anuncios de
pesquisa tém relativamente ao total de impressdes que

(15) poderiam ter de acordo com o0 numero de pesquisas.

Gostos NUmero de gostos numa publicacdo ou pagina em redes sociais.
. NUmero de vezes que uma publicacdo foi partilhada em redes

Partilhas q P ¢ P

sociais.

Comentarios

Numero de comentarios recebidos numa publicacdo em redes
sociais.




Cookies Unicos
alcancados

NUmero de cookies que visualizaram o anincio durante o
periodo da campanha (ndo sao utilizadores Unicos, visto que um
utilizador pode utilizar diferentes browsers, o que se traduz em

diferentes cookies).

Frequéncia média por Frequéncia média com que cada cookie foi impactado por um
cookie anuncio.

Tracando a evolucdo neste campo, 0s banners foram o primeiro formato de
anuncio a ser apresentado online pelo ano de 1994 (Robinson et al., 2007), marcando
assim o inicio desta nova era publicitaria. No entanto, sé em 1996 surgiram os primeiros
estudos académicos sobre esta matéria, ndo havendo ainda uma percecéo do que o online
se estava prestes a tornar (Evans, 2008; Ha, 2008). Com o crescimento da industria da
publicidade digital, novos formatos publicitarios foram surgindo, o que foi acompanhado
por um aumento exponencial dos investimentos por parte dos anunciantes. Com efeito, e
de acordo com Ha (2008), em 2001, nos Estados Unidos da América, a publicidade online
ja representava 3% do investimento publicitario total.

Atualmente, apesar dos meios tradicionais ainda representarem a maior
percentagem do investimento das marcas em publicidade, a verdade é que a publicidade
online tem vindo a registar um investimento cada vez maior por todo o0 mundo (Magna
Global, 2016). No espaco de 15 anos, o digital deixou de assumir 3% do investimento
publicitario mundial para preencher 36% do mesmo investimento, crescendo de ano para
ano. Segundo o portal Statista (2016), é esperado que o investimento mundial em
publicidade online passe de 161 mil milhGes de dolares em 2015 para 335 mil milhGes de

ddlares em 2020, representando um aumento de 108% neste periodo.

Embora a publicidade em geral tenha registado uma subida de investimento de
2015 para 2016, os meios tradicionais cresceram apenas 0,3%, tendo sido o digital a
registar a principal contribuicdo para a subida do setor com um aumento de 17% a nivel
mundial (Magna Global, 2016). Esta subida exponencial deve-se ndo s6 ao aumento do
acesso a internet por parte da populacdo e as vantagens que o online tem trazido, mas
também a crescente inovacdo tecnoldgica por parte dos canais online e das suas
ferramentas e técnicas. Google e Facebook, dois dos trés sites mais visitados em Portugal
(SimilarWeb, 2018), esforcam-se diariamente para criar novos formatos e atrair um maior
investimento publicitario por parte dos anunciantes nos seus espacos (Goldfarb, 2013;
Magna Global, 2016).
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Relativamente as vantagens da publicidade online, Belch e Belch (2015) e
Goldfarb (2013) defendem que um dos seus principais pontos fortes se deve a elevada
capacidade de targeting que a internet possibilita aos anunciantes. A quase infinita
conjugacao de critérios permite que 0s anuncios impactem com precisao utilizadores com
determinadas caracteristicas e excluir aqueles para os quais 0s anunciantes ndo pretendem
comunicar. Os autores concordam ainda que esta vantagem esta na génese de outros
beneficios, como é o caso da personalizagdo da mensagem. Por exemplo, uma rede de
cabeleireiros a nivel nacional, para promover a ida dos utilizadores aos seus saldes, pode
impactar cada individuo com a localizacdo do saldo mais proximo do mesmo, algo

impossivel de realizar com a mesma rapidez em qualquer meio tradicional.

Além disso, Goldfarb (2013) atribui a publicidade online a possibilidade de
realizar testes A|B (testes de audiéncia, criativos, paginas de destino, entre outros) com
uma medicdo de resultados ao vivo. Adicionalmente, o online permite ter um maior
controlo sobre 0s custos, sobre a performance das campanhas e um acesso a um maior
numero de métricas de forma instantanea. Esta analise e medi¢do em tempo real permite
realocar investimento entre campanhas ou canais de acordo com aqueles gque estdo a
apresentar um melhor desempenho, oferecendo uma maior possibilidade de otimizagéo

do que os meios tradicionais (Bento & Santos, 2017).

Belch e Belch (2015) referem também a capacidade de direcionar o utilizador
diretamente para a loja online, contribuindo assim para a geracdo de vendas efetivas,
permitindo medir de forma imediata 0 ROMI (Retorno do Investimento em Marketing) e

0 sucesso das campanhas de publicidade na internet.

Adicionalmente, Bento e Santos (2017) focam ainda a flexibilidade que o digital
traz a publicidade, referindo que um andncio online pode ser mudado varias vezes ao dia,
enguanto um anuncio tradicional em jornal, por exemplo, uma vez impresso, ndo pode

ser alterado.

No entanto, a publicidade online ndo comporta apenas vantagens e diversos
autores, como Gupta (2012) e Tavor (2011) evidenciam as principais limitacOes e

fragilidades desta técnica de comunicacao digital.

Se, por um lado, a personalizacgdo da publicidade online representa uma vantagem
devido a adaptacdo da mensagem do anuncio ao utilizador, por outro lado, pode também

ser percecionada como uma invasdo da privacidade dos individuos online (Tavor, 2011).
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A existéncia de anuncios altamente intrusivos como pop-ups contribui para que a
publicidade online possa ser percecionada como irritante pelos utilizadores, o que pode,
segundo Tavor (2011), levar a que sejam desenvolvidas atitudes negativas face ao anincio
e respetivo anunciante. Além disso, de acordo com Gupta (2012), esta percecdo de
intrusdo pode fazer com que os utilizadores procurem soluc@es para bloguer os anuncios
online, tais como o AdBlock (ferramenta que bloqueia publicidade na internet), o que

diminui o potencial alcance dos andncios.

Para além do que ja foi referido, Tavor (2011) menciona ainda o facto de que os
utilizadores navegam na internet com propositos especificos, o que, conjugando com o
excesso de anuncios publicitarios online (Gupta, 2012), se traduz numa reduzida taxa de
interacdo com a publicidade digital devido a facilidade com que os individuos a

conseguem ignorar (Gupta, 2012; Tavor, 2011).

1.2.2 Formatos da publicidade online

As opcdes de publicidade online vao, atualmente, muito além dos banners que
deram inicio a este novo mundo publicitéario digital. Hoje, as marcas tém a opc¢éo de ter
anuncios sob o formato de video, imagem, som ou apenas texto. Existem diversas
tipologias de divisdo da publicidade online, pelo que serdo aqui abordadas duas: a de
Goldfarb (2013) e Sebastido (2011) e a de Tham et al. (2015). A escolha destas
abordagens deveu-se ao facto de serem bastante distintas relativamente a granularidade
com que categorizam a divisdo de formatos, mas, simultaneamente, completas em relagéo

as diferentes caracteristicas que englobam nas tipologias.

1.2.2.1 Tipologia de divisdo de formatos proposta por Goldfarb (2013) e Sebastido
(2011)

Goldfarb (2013) e Sebastido (2011) dividem a publicidade online em trés
diferentes formatos: publicidade de pesquisa; publicidade em classificados e publicidade

display.

A publicidade de pesquisa, em inglés Search Advertising, é anunciada em motores
de busca como o Google, Bing ou Yahoo e tem como objetivo responder aos termos que

o utilizador procura. Esta opgdo permite ao anunciante evidenciar-se nos resultados de
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pesquisa, ganhando terreno aos resultados organicos (Goldfarb, 2013). Como uma das
grandes vantagens da publicidade online em relacdo a publicidade offline é a maior
eficdcia no targeting, este formato de publicidade tem crescido cada vez mais, tendo
crescido 17% de 2015 para 2016 (Magna Gobal, 2016). Nesse mesmo ano, foi o formato
da publicidade online com maior investimento a nivel mundial, tendo registado 17.5 mil
milhdes de dolares que corresponde a 45% de toda a publicidade digital desse ano (Magna
Gobal, 2016).

A publicidade de pesquisa permite ao anunciante chamar a atencéo do utilizador
para a sua marca, produto ou servigco com base no termo de pesquisa que é procurado,
contudo, a segmentacdo por palavra-chave ndo € a Unica opcao. Atualmente, é possivel
determinar o target atraves de critérios muito diversificados, entre os quais se encontram
critérios demograficos como a idade e 0 género, com base em varidveis geogréaficas e
linguisticas, atendendo a critérios relacionados com o dispositivo e sistema operativo
utilizados, por meio de listas de audiéncias formadas a partir de uma base de dados de e-
mails ou de critérios comportamentais em relacdo a marca anunciante através da técnica
de retargeting (Goldfarb, 2013). Neste tipo de publicidade, a compra é realizada por
clique, ou seja, 0 anunciante paga cada vez que um utilizador clica no seu andncio, sendo

a principal métrica de avaliagdo de custos o CPC - Custo por Clique (Goldfarb, 2013).

O conceito de publicidade em classificados refere-se, como o nome indica, a
anuncios em sites de classificados como o Craigslist nos Estados Unidos da América,
entrando ainda nesta categoria sites de emprego (Goldfarb, 2013). Apesar de ser um
formato de publicidade no mercado C2C (consumidor para consumidor) e ndo ser
especialmente destinado as marcas, € também um formato que tem vindo a crescer, ndo
sO pelo crescimento da internet face a imprensa tradicional, como também pelo aumento
da procura por artigos em segunda mao (Abreu, 2014). No caso do OLX — um dos
principais sites de classificados em Portugal -, por exemplo, mas extrapolando para as
restantes paginas de classificados online, o processo de compra de publicidade é
normalmente realizado por aquisicdo de espaco numa determinada posicdo de um
conjunto especifico de paginas relacionado com o tema do anuncio, durante um periodo

de tempo acordado entre o site e 0 anunciante.

A publicidade display €, por sua vez, o formato de publicidade com maior nimero
de opcdes criativas, englobando os andncios de texto, imagem, som e video, e incluindo
0s anuincios também presentes em redes sociais como o Facebook e Instagram (Goldfarb,
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2013), aumentando o reconhecimento dos anunciantes (Rodgers & Thorson, 2017).
Adicionalmente, é também o tipo de publicidade que causa maior irritacdo e aversdo nos
utilizadores pelo seu forte cariz comercial e por se tratar de um formato mais intrusivo
(Tutaj & Reijmersdal, 2012).

De forma semelhante a publicidade de pesquisa, aqui também existem vérias
opcdes de targeting, incluindo critérios demograficos, geograficos, linguisticos,
dispositivos e sistemas operativos e, ainda, op¢cdes comportamentais. Neste caso, 0s
critérios comportamentais sdo mais aprofundados, pois ndo se baseiam apenas na técnica
de retargeting (explicada mais adiante), mas também nos interesses do utilizador com

base nos sites visitados e/ou no contexto da pagina que esté a visitar no momento.

Enquanto na publicidade de pesquisa o objetivo do anunciante é o de responder as
necessidades do utilizador no momento da pesquisa e, na publicidade em classificados, o
de tornar o anuncio de venda/compra mais visivel, na publicidade display os principais
objetivos passam por aumentar a notoriedade da marca (Goldstein, 2015) e levar a um
maior nimero de vendas. O modelo de compra deste tipo de publicidade pode consistir
numa compra ao clique, como acontece na publicidade de pesquisa, ou com base num
milhar de impress6es, dependendo do acordo entre o publisher e o anunciante, podendo
ainda haver um modelo de compra hibrido (Zhu & Wilbur, 2011).

Quando o tema é a publicidade display, torna-se essencial referir as redes sociais,
visto que, entre 2015 e 2016, o investimento das marcas em Social Media subiu 46% a
nivel mundial, isto quando ja tinha subido 50% no ano anterior, segundo dados da Magna
Global (2016), assumindo-se cada vez mais como uma aposta dentro do mix de
comunicacdo de cada organizacdo. Mesmo para as empresas de pequena e média
dimensdo, a publicidade paga em redes sociais torna-se menos dispendiosa que a
publicidade paga em televisdo, radio ou imprensa, havendo, no digital, espago para varias

outras empresas, aléem das grandes multinacionais (Dehghani & Tumer, 2015).

Contudo, se as redes sociais e principalmente o Facebook, constituiam um
excelente meio para as marcas comunicarem de forma organica e gratuitamente para uma
audiéncia elevada, atualmente a publicidade paga é quase obrigatéria para as
organizacOes que desejam alcancar uma audiéncia numerosa. Com efeito, de forma
orgénica, no Facebook, as publicacdes das paginas apenas chegam entre 2% a 6% dos

seus seguidores, e estes nimeros tém vindo a decrescer de ano para ano (Mochon et al.,
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2016). Por um lado, este decréscimo de alcance organico leva, em geral, a um aumento
do investimento publicitario em redes sociais, visto que as empresas ndo querem estar de
fora de uma das inovages tecnoldgicas mais relevantes mundialmente. Por outro lado,
0s proprios publishers, neste caso, as diferentes redes sociais, debatem-se também com o
desafio de criar cada vez mais formatos novos e opg¢des para justificarem o investimento
(Goldfarb, 2013).

Além das questdes referidas anteriormente, a promoc¢éo de um conteddo nas redes
sociais permite ndo sé ter algum controlo, como foi dito anteriormente, relativamente as
opcdes de targeting, como obter feedback e a possibilidade de realizar aqui uma
comunicagdo bidirecional e ndo unidirecional, como a que ocorre nos meios de
comunicacdo tradicionais. Ap6s a publicacdo de um anuncio numa rede social, o publico
tem a opgédo de ter reagdes em relagdo ao mesmo, como fazer “gosto”, comentar ou
partilhar. Relativamente aos comentarios, o anunciante pode conversar com 0S
utilizadores, respondendo as suas perguntas e davidas e complementando as informagdes

necessarias (Dehghani & Tumer, 2015).

Sebastido (2011), para além de esclarecer a divisdo das tipologias de publicidade,
descreve ainda os principais tipos para cada formato de publicidade online. Desta forma,
podemos ver na Tabela 2 os formatos de anincios publicitarios digitais de acordo com
este autor, tendo sido adicionados também os principais subtipos de banners de acordo

com os formatos disponiveis no Google (2018).

Tabela 2 — Formatos da publicidade online

Formatos Tipos Descricéo
. Anuncios de texto em paginas de resultados de um
Listagem .
motor de busca para determinadas palavras-chave.
Publicidade de .| Anuancios de texto associados ao conteudo de uma
i Contextuais | , .
pesquisa pagina web.
Inclusdo Anuncios de texto incluidos no motor de busca
paga independentemente das palavras-chave pesquisadas.
Publicidade em Colocacao de anuncios de classificados em
classificados localizacOes especiais nas paginas de classificados.
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Publicidade
display

Colocacao de videos em paginas web por parte do
anunciante.
Subtipos:

e Instream pre-roll —andncio em video
colocado antes da reproducéo de um video
da pagina web;

e Instream mid-roll —andncio em video

Video colocado a meio da reproducdo de um video
da pagina web;

e Instream post-roll — anuncio em video
colocado depois da reproducdo de um video
da pagina web;

e Outstream — anuncio em video colocado
numa pagina web sem associagcdo a nenhum
contetdo em video.

Anuncios de imagem ou video integradas numa
pagina web.
Subtipos principais:

e Mrec: banner horizontal com a dimenséo
300x250 disponivel para computador, tablet
e telemovel;

e Halfpage: banner vertical com a dimensao
300x600 disponivel para computador e

Banner tablet,

e Billboard: banner horizontal com a
dimensédo 970x250, de grande impacto,
disponivel em computador e tablet;

e Mobile banner: banner horizontal para
telemdvel com a dimenséo de 320x50.

e Skyscrapper: banner vertical que
acompanha o utilizador na pagina web com
a dimenséo de 600x120, disponivel em
computador maioritariamente.

Pop-up Anuncio intrusivo q_ue oculta o contetido da pagina
web ocupando a maior parte do ecra.
Anuncio de grande dimensao que surge por tras do
Pop-under | conteddo da pagina web, menos invasivo que o pop-
up, mas também de grande impacto.
Anuncios com texto e imagem que se enquadram na
Native ads | pagina web visualizada de forma a adaptar-se ao

contexto do site.
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1.2.2.2 Tipologia de divisdo de formatos proposta por Tham et al. (2015)

Abordada a primeira tipologia de divisdo de formatos da publicidade online,
concentrar-nos-emos agora na tipologia proposta por Tham et al. (2015). Enquanto a
tipologia anterior divide os formatos da publicidade online em trés grandes grupos, Tham
et al. (2015) fazem uma divisdo mais granular, apresentando sete grupos, 0 que permite

uma analise mais fina destes diversos formatos:

e Banner advertising;

e Video advertising;

e Social media advertising;
e Advergames;

e Mobile advertising;

e Native advertising;

e Search advertising.

Comparada com a tipologia anteriormente apresentada, esta mantém a publicidade
de pesquisa como categoria Unica, dividindo, no entanto, a categoria de publicidade

display em varios formatos.

A publicidade sob a forma de banners afasta-se da definicdo anterior de
publicidade display por abordar apenas os banners, sejam eles estaticos ou dinamicos,
integrados em paginas web, estando excluidos os ambientes de redes sociais, jogos,
aplicacBes mdveis, video e native ads (Tham et al., 2015). Os autores referem ainda que
sdo obtidos melhores resultados quando os banners sdo produzidos através de rich media

— formato de andncio que permite o envolvimento do utilizador.

A publicidade de video, por sua vez, assemelha-se a publicidade de banners em
termos de localizagdo em paginas web (inclui Youtube), com a especificidade do andncio
ser de video e ndo de imagem. Apesar de, no inicio da adogao deste formato por parte dos
anunciantes, se ter adotado uma estratégia de reproduzir os conteudos de televisdo no
canal online, rapidamente os grandes anunciantes se aperceberam de que contextos
diferentes merecem contetdos diferentes e comecaram a ser produzidos videos

especificamente para este canal (Tham et al., 2015).

A publicidade em redes sociais circunscreve-se aos anuncios localizados
unicamente nas redes sociais, tais como o Facebook, o Twitter ou o LinkedIn. Com custos
relativamente baixos de CPM quando comparada com publicidade noutros publishers e
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com cada vez mais utilizadores a usufruirem de redes sociais, este tipo de publicidade €

cada vez mais utilizado pelas marcas (Magna Global, 2016; Tham et al., 2015).

Advergames é um dos formatos de publicidade online que ndo tinha sido abordado
por Golfarb (2013) e Sebastido (2011). Com inicio em 2000, este formato permite que
haja uma interacao entre os utilizadores e 0s anunciantes através de um jogo (Tham et al.,
2015). O aumento do ndmero de utilizadores adeptos de jogos, seja em
computador/consola ou telemdvel, fez com que este formato passasse a ser cada vez mais
utilizado pelos anunciantes. Oliveira et al. (2016) consideram que esta ferramenta
publicitaria constitui uma técnica de diferenciagdo para as marcas que lhes proporciona
eficacia na transmissdo da mensagem publicitaria. Ao entreter e envolver o utilizador,
obtendo, ndo oposi¢do, mas sim agrado por parte do mesmo, 0s anunciantes conseguem
mais tempo e espago para veicular a sua mensagem (Oliveira et al., 2016). E de referir
que este formato de publicidade ndo é pago no que diz respeito a compra de tempo e
espacgo a um terceiro, havendo custos apenas no desenvolvimento do jogo, enquadrando-

se na definicdo de publicidade que exclui a parte paga (e.g., Dahlen & Rosengreen, 2016).

Mobile advertising, como o0 nome indica, refere-se a todos os anuncios que visam
impactar os utilizadores de dispositivos méveis. Em janeiro de 2018, 68% da populacédo
mundial utilizou telemdveis, sendo que 39% foram utilizadores ativos das
funcionalidades do mesmo (conversacgdo e internet), um aumento de 14% face ao periodo
homdlogo (We Are Social, 2018). Com o réapido crescimento de uso destes dispositivos,
este formato de publicidade esta a ganhar cada vez mais investimento, sendo cada vez
maior o nimero de aplicacdes mdveis desenvolvidas (Tham et al., 2015). O aumento do
tamanho do ecrd, a maior velocidade de internet e a adaptacdo do contetdo aos telemdveis
s&o apontadas como as principais razdes para este crescimento (Tham et al., 2015). E
importante referir que a publicidade em aparelhos moveis pode ser conjugada com cada
um dos outros formatos, como pesquisa e redes sociais, contando apenas com a
especificidade de se localizar no telemovel, o que, a nosso ver, constitui uma lacuna nesta
divisdo, visto que ndo se distingue pelo formato do andncio, mas sim com o aparelho em

gue 0 anuncio é exposto.

Os native ads sdo anuncios de texto e imagem que se adaptam ao contetdo dos
publishers e que impactam os utilizadores de forma “disfar¢ada” (Rodgers & Thorson,
2017; Tham et al., 2015), tendo comecado a ganhar popularidade a partir de 2012
(Rodgers & Thorson, 2017). Tal como as publireportagens e o contetudo patrocinado,
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também este formato comecou a levantar problemas éticos e estd hoje identificado de

forma mais clara como anuncio, apesar de manter a sua esséncia.

Relativamente a publicidade de pesquisa, em nada difere a abordagem de Tham
et al. (2015) da de Goldfarb (2013) e Sebastido (2011).

1.2.3 Objetivos da publicidade online

Chaffey e Smith (2013), além de destacarem a importancia de uma definicéo
concreta e correta dos objetivos para as campanhas de publicidade online, referem os seus
cinco principais objetivos: aumentar as vendas; adicionar valor; conhecer 0s

consumidores; poupar gastos e reforcar os valores da marca.

Os autores resumem esta lista de objetivos nos 5Ss: Sell (Vender), Serve (Servir),
Speak (Conversar), Save (Poupar) e Sizzle (Reforcar), assumindo que todos exercem

impacto na definigédo, implementagdo e avaliagdo das campanhas online.

1.2.3.1Sell

Como o proprio nome indica, este objetivo relaciona-se com o ato de vender
através do canal online, ou seja, “alargar a distribuigdo de produtos ou servigos a
utilizadores a quem nao é possivel chegar através do offline ou talvez com um maior leque
de produtos que em loja ou precos mais baixos comparativamente a outros canais”
(Chaffey & Smith, 2013, pp. 25-26). Tendo presente o conceito de ROPO - Research
Online, Purchase Offline (Prussakov, 2008), constata-se que embora a pesquisa de bens
e servicos seja feita online, nem sempre a compra € feita online, podendo sé-lo em lojas
fisicas/offline. Neste contexto, o objetivo passa a ser ndo somente a venda direta atraves
de comércio eletronico mas o estar presente no canal online da melhor forma possivel no
periodo de consideracdo pré-compra de determinado produto, quando ocorra a pesquisa,
selecgdo de alternativas e escolha e decisdo de compra. No caso da venda direta atraves
de comércio eletronico, as métricas utilizadas para avaliar este tipo de objetivo sédo

principalmente o volume de vendas, o ROI e a taxa de converséo.
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1.2.3.2 Serve

Chaffey e Smith (2013) veem este objetivo como o de servir/adicionar valor a
marca, defendendo que este ¢ “conseguido oferecendo aos consumidores beneficios
online extra ou informando-os através de um didlogo online e de feedback” (Chaffey &
Smith, 2013, p. 30). Neste caso, 0 objetivo ndo é gerar vendas, mas sim constituir uma
mais valia para o consumidor através de op¢des como foruns, tutoriais sobre o tema, entre
outros. Por si s@, a construgdo destes contetdos ndo faz parte da publicidade online.
Contudo, com a dificuldade em divulgar um novo servico de forma organica (Mocho et
al., 2016), torna-se dificil para as marcas comunicar os beneficios que oferecem sem
recorrer a publicidade paga. Nesse sentido, a publicidade online tem aqui o objetivo de
fazer chegar ao consumidor estes contetdos e leva-los a sua visualizacdo e, em casos
especificos, experimentacdo. Para este objetivo, as métricas mais utilizadas séo: bounce
rate (taxa de rejeicdo dos utilizadores no site), nUmero de paginas por sessdo e numero

de sessoes.

1.2.3.3 Speak

Todas as marcas devem conhecer bem os seus consumidores. Atualmente, com o
elevado nimero de canais online, € mais facil para uma marca conhecer e comunicar com
0 seu publico-alvo, sendo este um dos objetivos da publicidade online. Atualmente, este
objetivo € alcancado atraves da criacdo de um didlogo com o publico (Chaffey & Smith,
2013). O publico esta cada vez mais informado, conectado e comunicativo e o marketing
digital e a publicidade online permitem que se criem oportunidades de conversa de forma
positiva para as marcas, qualquer que seja o0 seu mercado de atuacdo (Ryan & Jones,
2009). As métricas aqui associadas relacionam-se com o0 numero de comentarios,

discussdes em publicacdes ou visitas as sec¢fes de comunidade do site.

1.2.3.4 Save

A semelhanca do objetivo de vendas, a poupanca de gastos relaciona-se com o
lado financeiro da organizagdo. Como foi referido anteriormente, a publicidade online
apresenta custos menores em relacdo a publicidade tradicional, para 0 mesmo alcance.
Esta forma de investimento permite ndo s6 uma maior poupanga no orgamento, como,
por ser online, torna possivel redirecionar os utilizadores diretamente para o site com o

objetivo de incentivar a compra online, reduzindo também custos com empregados em

20



lojas fisicas, visto que os sites de comércio eletronico sdo praticamente self-service
(Chaffey & Smith, 2013). Métricas como o peso da loja online no volume de vendas e a

diminuicdo do custo publicitério por venda sdo aqui avaliadas e otimizadas.

1.2.3.5Sizzle

Este objetivo esta relacionado com a brand awareness, sendo conseguido através
de “novas propostas e experiéncias online, mas que sejam, simultaneamente, familiares a
marca” (Chaffey & Smith, 2013, p. 40). Segundo esta definigcdo, experiéncias como a
plataforma de receitas da VVaqueiro ou a rede de itinerarios da Michelin sdo exemplos de
Ccomo as marcas conseguem comunicar novos servicos Uteis ao utilizador, de forma
coerente ao proposito da marca. Para avaliar este tipo de objetivos, utilizam-se métricas

como a notoriedade conseguida através da criacdo de novos servicos.

Revistos os 5Ss, 0s principais objetivos que uma marca deve tentar alcangar no
digital, segundo Chaffey e Smith (2013), € ja possivel falar num tipo especifico de
campanhas: as campanhas de conversao. Como o préprio nome indica, as campanhas de
conversdo sao aquelas cuja finalidade se relaciona com os objetivos Sales e Save (Chaffey
& Smith, 2013).

Geralmente, estas campanhas de publicidade online direcionam o utilizador
diretamente para uma pagina de comércio eletronico, aproximando-o da compra efetiva.
Como iremos ver adiante, as campanhas de retargeting assumem também esta Gltima
caracteristica, fazendo parte das campanhas de conversao. Desta forma, nesta dissertacédo
serdo apenas abordadas campanhas com os objetivos de vendas e redugdo de custos

associados diretamente ao comércio eletrénico.

1.3 Segmentacéo e targeting online

Antes de se abordar a técnica de retargeting, importa aqui contextualizar o que €

a segmentacao e quais as principais tipologias de targeting online.
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Smith (1956) define a segmentacdo do mercado como a divisdo de um mercado
heterogéneo em varios grupos homogéneos mais pequenos de acordo com as suas
preferéncias, interesses e caracteristicas. Ja na época, Smith (1956) associava a
segmentacdo de mercado a publicidade para informar os diferentes segmentos da
disponibilidade de determinados produtos e servicos, deixando de lado, em teoria, uma

comunicagdo mais massificada.

Atualmente, as varidveis de segmentacdo multiplicaram-se no mundo digital e
Wang et al. (2016) referem a existéncia de trés grandes grupos de métodos de online

targeting: rule based targeting; behavioural targeting e contextual targeting.

1.3.1 Rule based targeting

O primeiro método tem por base as caracteristicas do utilizador, utilizando, para
tal, critérios geograficos, demograficos, psicograficos, histérico no website e fase no funil
de conversdo (Wang et al, 2016). Enquanto as variaveis demogréaficas e geogréficas estdo
relacionadas com a localizacdo, idade e género respetivamente, as caracteristicas
psicograficas fazem referéncia a personalidade e estilo de vida de cada utilizador (Lin,
2002).

A grande vantagem do online em relacdo ao offline no que diz respeito a
segmentacdo passa pela identificacdo mais precisa dos diferentes critérios do publico-
alvo. Esta precisdo deve-se ao facto de os utilizadores registarem os seus dados e
permitirem o acesso a sua localizacdo e histérico de pesquisas e interesses por se
registarem em sites que armazenam a sua atividade. O critério de segmentacdo referente
ao histérico de transagdes é conhecido também pelo nome de segmentacdo RFM -
Recency, Frequency e Monetary - e permite agrupar segmentos de utilizadores de acordo
com a ultima vez que foi efetuada uma compra, frequéncia de compra e valor por compra
(Miglautsch, 2000).

Segundo Wang et al. (2016), na medida em que faz uso do histérico do utilizador
no sitio do anunciante para lhe apresentar anincios especificos, o retargeting € um dos
métodos pertencentes a este grupo. Contudo, a categorizagdo da técnica de retargeting
ndo é consensual entre os autores, havendo quem a categorize como uma técnica

pertencente ao behavioural targeting (Helft & Veja, 2010). Tendo em conta que este é 0
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tema desta dissertacdo, esta técnica sera clarificada e explicada de forma mais
aprofundada adiante, sendo também abordado e analisado criticamente o tipo de targeting

onde se insere.

Em relagéo ao estado do utilizador na fase do funil de converséo, Hoban e Bucklin
(2015), dividem o processo de compra em trés fases distintas nesse mesmo funil:
utilizadores que apenas visitaram o site, mas nao se registaram, utilizadores que ja criaram
uma conta e utilizadores que compraram algo no site. Estas trés fases sdo também

contempladas neste tipo de targeting.

1.3.2 Behavioural targeting

Como o nome indica, este tipo de targeting esta diretamente relacionado com o
comportamento que o utilizador tem nos diversos sites que frequenta, sendo esse
comportamento registado de forma andnima e associado ao browser e/ou perfil utilizados
através de cookies (Wang et al., 2016). Este tipo de segmentacdo permite conhecer as
preferéncias e interesses dos utilizadores, os produtos que estes pretendem comprar (in
market audiences) ou ainda as fases do ciclo da vida por que estdo a passar (mudanca de
casa, casamento, entre outros). Ainda que de forma anénima, esta técnica permite uma
maior precisdo de segmentacdo para grupos especificos. Desta forma, é possivel entregar
a mensagem certam no momento exatom ao utilizador pretendido, tornando a publicidade
online mais eficiente pelo facto de estar direcionada aos utilizadores mais relevantes para

a marca e ndo a um publico geral (Kim & Huh, 2017).

1.3.3 Contextual targeting

Ao contrario da tipologia anterior, o contextual targeting impacta os utilizadores,
ndo de acordo com o0s seus interesses, preferéncias ou historico de contetidos visualizados,
mas sim de acordo com 0s contetdos que estdo a visualizar no momento, ou seja, segundo
0 contexto. Este contexto pode ser lido através dos proprios sites, de palavras-chave da

pagina ou de categorias a que determinada pagina esta associada (Wang et al., 2016).

A utilizagdo conjunta de varios tipos de targeting torna a segmentacdo mais

precisa, podendo ser conjugados os varios tipos de critérios (Wang et al., 2016).
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Aplicando a ideia de intersectar as varias tipologias, um antncio de uma marca de
margarina pode impactar um target que, além de se interessar por culinaria (behavioural
targeting), tenha entre 25 e 55 anos e seja do género feminino (rule based targeting) e
esteja, no momento, a visualizar receitas de bolos (contextual targeting), afunilando a
audiéncia e conseguindo, de acordo com Goldfarb e Tucker (2011b), um maior sucesso a

nivel das métricas de avaliacdo da publicidade online.

1.4 Retargeting

A estratégia de retargeting diz respeito a publicidade dirigida especificamente aos
utilizadores que ja visitaram o site do anunciante (Lambrecht & Tucker, 2013). Goldfarb
(2013) apresenta uma perspetiva mais abarcante do conceito e sugere que 0s anuncios de
retargeting incluem ainda contetdos, normalmente imagens de produtos, que o utilizador
pesquisou ou visualizou anteriormente no website. Desta forma, como o retargeting que
iremos abordar tem por base a agdo do utilizador no site do anunciante, pode ser
categorizado dentro do tipo de rule based targeting e ndo behavioural targeting, visto

que ndo se refere ao comportamento do utilizador em sites de terceiros.

A perspetiva de Goldfarb (2013) e Lambrecht e Tucker (2013) é partilhada por
Berke et al. (2014) e Birmingham (2015), embora estes aduzam uma outra dimensdo ao
conceito de retargeting. Estes autores associam as vantagens desta técnica as da
publicidade de pesquisa, na medida em que, em ambas, 0s utilizadores ja se encontram
numa fase em que demonstram intencdo de compra e interesse nos produtos
visualizados/procurados. Desta forma, os anunciantes tém na sua posse dados analiticos
importantes que lhes permitem personalizar a mensagem e distribui-la as pessoas com

interesse prévio no produto (e.g., Berke et al., 2014; Birmingham, 2015; O’Kane, 2013)

A nogdo de compra programatica é por vezes usada de forma intercambiavel com
a de retargeting. Apesar de ndo se abordar a compra programatica nesta dissertacao,
torna-se importante clarificar as suas principais caracteristicas e o que o diferencia do
retargeting. Enquanto o retargeting é uma técnica de targeting online que tem como
caracteristica principal impactar utilizadores que ja visitaram um determinado site com
os contetidos que tinham visualizado/pesquisado anteriormente, a compra programatica é

um conjunto de ferramentas que facilita aos anunciantes a compra automatizada, com
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negociacdo em tempo real, de publicidade online, sendo possivel comprar espaco
publicitario online através do modo de compra programatica e com a técnica de
segmentacdo retargeting, visto que séo ferramentas complementares e ndo mutuamente

exclusivas (Busch, 2016).

Podemos entéo caracterizar o processo de retargeting em quatro passos essenciais,

como se pode ver na Figura 1:

Figura 1 - Etapas do processo de retargeting (Lambrecht & Tucker, 2013)

Retargeting
Genérico (
Exposicéo ao Navegagdo em L J
Site/Produto outros sites % \ Compra
Retargeting L
Dinamico

O processo de retargeting tem inicio, segundo Lambrecht e Tucker (2013), com a
visita do utilizador a uma pagina web de determinada marca e consulta de um ou mais
produtos, podendo-os até adicionar ao carrinho de compras online, mas sem os comprar.
Para cada produto que o utilizador visualiza, é feito o download automatico de uma tag

gue guarda essa mesma informacao e que € vital para 0s proximos passos.

Ap0s a visita ao site do anunciante, o utilizador continua a sua navegacao e é
impactado por diversos tipos de anuncios de diferentes redes publicitarias. Se o utilizador
estiver dentro de um site cuja rede publicitaria ofereca o servigo de retargeting, essa
mesma rede conseguira identificar os sites e produtos que este visualizou anteriormente,
de forma anonima, e expor anuncios de retargeting generico ou dindmico (Lambrecht &
Tucker, 2013). Berke et al. (2014), no seu livro sobre retargeting, chegam mesmo a
afirmar que esta técnica é uma das principais caracteristicas da publicidade online e um

sinal claro de toda a sua evolucéo.

Kalyanam et al. (2017) concluiram que a técnica de retargeting afeta o
engagement com o utilizador de forma positiva, seja em termos de visita direta ao site

através do anudncio, seja pelo regresso mais frequente ao mesmo. Wengberg (2017), de
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forma complementar, obteve resultados que, ndo s6 vao ao encontro do que tinha sido
concluido por Kalyanam et al. (2017), como ainda vao mais além ao ponto de afirmar que
também a eficiéncia da publicidade e o retorno do investimento publicitario sdo afetados
positivamente pelo uso da técnica de retargeting. Esta afirmacdo de Wengberg (2017) é
apoiada por um estudo quantitativo cujos resultados demonstram gue a taxa de conversédo

dos anuncios de retargeting é superior, em média, 13% aos restantes tipos de anuncio.

Numa perspetiva distinta, que incide sobre os afetos experienciados quando ocorre
o retargeting, Shin e Kim (2016) concluiram que o retargeting, principalmente quando é
praticado de forma mais agressiva, provoca trés sentimentos negativos nos utilizadores:
aversdo, fadiga e sensacdo de invasdo da privacidade. Kaulina e Kaulins (2018)
identificam o mesmo tipo de sentimentos negativos no publico-alvo do retargeting,
porém, apenas quando a frequéncia de exposicdo, a semelhanca do que conclui Shin e
Kim (2016), é demasiado elevada; quando os utilizadores se d&o conta de que os
anunciantes utilizam uma estratégia de precos dindmica; ou ainda quando sentem que a
sua privacidade online ndo € respeitada pelas empresas. A frequéncia de exposicao, a
utilizacdo de descontos e o sentimento de invasdo de privacidade sdo alguns dos fatores

estudados pelos autores e serdo abordados na proxima seccao.

1.4.1 Tipos de retargeting

Apds a identificacdo do utilizador através de cookies, podem ocorrer dois tipos

diferentes de retargeting consoante a sua personalizagdo: genérico e dinamico.

O retargeting genérico é o mais simples. Neste caso, a rede de anuncios identifica,
através dos cookies do browser do utilizador, apenas os sites que este visitou e ndo 0s
produtos especificos visualizados. Desta forma, 0s andncios mostrados serdo mais
institucionais, pois fardo somente referéncia a marca ou categoria (Lambrecht & Tucker,
2013). Exemplificando, caso um utilizador tenha visto um coffret de produtos de beleza
num site de um hipermercado, podera ser impactado posteriormente com um andncio

genérico de retargeting que podera conter apenas o logotipo da marca.

Tendo em conta este Gltimo exemplo, caso estivéssemos perante um anuncio de
retargeting dindmico, o utilizador seria impactado, ndo com um anincio geneérico, mas

sim com um andncio que contivesse o coffret de produtos de beleza visualizado ou
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produtos semelhantes. Lambrecht e Tucker (2013) atribuem a este método uma maior
complexidade de design, mas também uma maior personaliza¢cdo do andncio para o
utilizador. Assim, o retargeting dindmico impacta os utilizadores com os produtos que 0s
mesmos visualizaram anteriormente ou até com produtos similares aos visualizados. Para

este estudo, serdo considerados apenas 0s anuncios de retargeting dinamico.

Devido a sua personalizagdo, Wengberg (2017) defende que o retargeting
dindmico eleva o retorno de investimento (ROI) de uma campanha publicitaria online,
levando a uma maior eficacia da campanha que os anuncios genéricos. Nesse sentido, vai
ao encontro do que Ansari e Mela (2003) tinham concluido acerca da maior eficacia da

personalizagdo de contetidos em campanhas de e-commerce.

No entanto, os resultados referidos no paragrafo anterior ndo sdo consensuais na
literatura, visto que Helft e Vega (2010) afirmam que os anuncios de retargeting
demasiado personalizados sdo, na perspetiva dos utilizadores, desnecessarios, indo longe
de mais no tema da personalizacao publicitaria. Por sua vez, Lambrecht e Tucker (2013),
apo6s um estudo acerca da eficacia das campanhas de retargeting, concluiram que quando
0 conteldo de um anincio de retargeting faz referéncia a produtos visualizados
anteriormente ndo se torna mais eficaz na maior parte das vezes. A semelhanca de
Lambrecht e Tucker (2013), também Kantola (2014) concluiu que a referéncia aos
produtos visualizados na visita anterior ndo tem, em geral, consequéncias positivas nos

resultados de uma campanha de retargeting.

Em ambos 0s casos, 0s anuncios podem ser mostrados apds um periodo de tempo
personalizado e com determinada frequéncia. Certos anunciantes definem ainda
estratégias de desconto a oferecer a utilizadores que adicionaram produtos ao carrinho,

mas gque o abandonaram sem os ter comprado (Helft & Vega, 2010).

1.4.2 Téticas do retargeting

Para além do retargeting genérico e dindmico, Berke et al. (2014) abordam ainda
quatro tipologias/taticas de retargeting: website retargeting, search retargeting, social
retargeting e e-mail retargeting. Apesar de Nishida (2016) agrupar todos os tipos e taticas
na mesma categoria, nesta dissertacdo, optamos por diferenciar as taticas dos tipos de

retargeting abordados anteriormente, visto que os diversos autores tanto as denominam
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de tipologias como taticas e a sua divisdo tem por base diferentes critérios. O critério de
divisdo das taticas tem por base o local onde séo recolhidos os dados e ndo o conteudo do

anuncio.

Berke et al. (2014) defendem que a primeira tatica — website retargeting —
constitui o verdadeiro retargeting, definindo-a como a técnica que recolhe dados dos
utilizadores atraves da sua visita ao site do anunciante. Neste estudo, sera apenas esta a
tatica abordada, tendo em conta os utilizadores que visualizaram um produto num site de

classificados.

O search retargeting, por sua vez, permite ao anunciante impactar utilizadores
que pesquisaram palavras-chave especificas noutros publishers ou motores de busca.
Tanto Berke et al. (2014) como Wang et al. (2016) contestam, no entanto, esta
denominacao, visto que estas listas de audiéncias ndo séo propriedade do anunciante, mas
sim de terceiros. Apesar de Berke et al. (2014) abordarem o search retargeting como uma
tatica de retargeting, defendem a ideia de que o mais acertado é chamar esta tatica de
search targeting, agrupando-a dentro do behavourial targeting e ndo no rule based
targeting.

Para o retargeting que tem como base as acOGes dos utilizadores relativas as
paginas de redes sociais dos anunciantes — por exemplo, impactar apenas os utilizadores
que colocam gosto na pagina do anunciante -, Berke et al. (2014) descrevem-no como
social retargeting. Tal como o search retargeting, os autores ndo demonstram total

concordancia com o agrupamento desta tatica dentro do retargeting.

Por altimo, Berke et al. (2014) referem ainda o e-mail retargeting. Como o nome
indica, esta tatica de retargeting tem como finalidade impactar os utilizadores de acordo
com as suas agdes nas campanhas de e-mail marketing — abriram ou ndo o e-mail,
interagiram com o conteddo, entre outros. Berke et al. (2014) defendem que esta tatica
deve ser apenas distinguida como um critério de segmentacao e ndo agrupada dentro do

retargeting.
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1.4.3 Vantagens do retargeting para 0s anunciantes

Antes de passarmos para o retargeting da perspetiva dos utilizadores, importa aqui

abordar as vantagens que este tipo de campanha tem para 0s anunciantes.

Além de afunilar a audiéncia exposta a um conjunto de andncios, tendo, como tal,
os beneficios da segmentacdo, o retargeting tem outras vantagens especificas que
justificam a sua utilizacdo para os anunciantes. Ndo s6 permite uma maior personalizacao
da mensagem dos andncios (retargeting dindmico), como também leva a uma maior
probabilidade de as empresas captarem a atencdo dos utilizadores enquanto estes
navegam por outros sites, reduzindo o custo por clique das campanhas (Gurbuz et al.,
2016).

Dado que os anunciantes tém a possibilidade de criar listas de audiéncias dos
utilizadores que visitam o seu site de acordo com o comportamento de cada um, é possivel
adaptar o conteudo dos anuncios a cada grupo de utilizadores de acordo com 0 seu
comportamento prévio (Gertz & McGlashan, 2016). Existe uma vasta quantidade de
dados passiveis de serem recolhidos por parte do anunciante em relacdo ao utilizador,
sendo que estes podem ser coletados ao mais pequeno pormenor (dispositivo utilizado,
horério de visita, localizacdo do utilizador, entre outros), podendo gerar uma elevada
diversidade de conjugacdes para construcdo de segmentos que podem ajudar o anunciante

a personalizar ao pormenor a sua mensagem (O’Kane, 2013).

Dado que, em média, apenas 2% dos utilizadores realiza uma conversao num site
na sua primeira visita (HubSpot & Perfect Audience, 2015), o retargeting assume aqui
um papel preponderante na medida em que permite aos anunciantes aproximarem-se dos

utilizadores que estédo mais perto da conversao no seu site (Nishida, 2016).

Verificadas as principais vantagens que o retargeting produz nas campanhas de
publicidade online dos anunciantes, podemos constatar que se trata uma técnica
fundamental para a estratégia digital das marcas, contribuindo para uma maior

rentabilidade dos investimentos publicitarios (Glrbuz et al., 2016).
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1.4.4 A perspetiva do utilizador

Este ponto aborda entdo o outro lado do tema: a perspetiva dos consumidores e
ndo dos anunciantes face aquilo que consideram ser as mais valias e as desvantagens do

retargeting.

Relativamente ao ponto de vista do utilizador, Gurbiiz et al. (2016) concluiram
que os anuncios de retargeting desencadeiam um sentimento especial nos consumidores,
visto que 0s mesmos sentem que 0 processo de compra lhes esta a ser facilitado,
poupando-lhes tempo e funcionando como um lembrete dos produtos que visualizaram
anteriormente e dos quais necessitam. Além disso, visto que 0s andncios de retargeting
sdo anuncios que, por consequéncia, sdo direcionados aos gostos e preferéncias dos
utilizadores, fazem com que se desencadeie, ndo s6 uma maior possibilidade de clique
num andncio, como uma maior intengdo de compra do produto anunciado (Goldfarb &
Tucker, 2011; Nishida, 2016).

Num estudo levado a cabo por Zarouali et al. (2017), em que o0s participantes eram
adolescentes, os autores concluiram que, quando comparado com anuncios genéricos
(sem serem de campanhas de retargeting), um andncio de retargeting provoca, em geral,
uma maior intencdo de compra do produto anunciado. Contudo, acreditamos que 0s
resultados do estudo ndo possam ser generalizados, dadas as diferencas de
comportamento existentes, principalmente no mundo digital, entre a populacdo
adolescente e as restantes faixas etérias.

Por outro lado, o impacto que o retargeting tem no utilizador pode também ser
negativo no que diz respeito ao sentimento de invasao de privacidade, que pode comportar
implicacdes negativas para a intengdo de compra, visto que os individuos tém ja a
percecdo de que sdo alvo de retargeting (Zarouali et al., 2017). Além disso, pode
verificar-se que a rejeigdo aos anuncios e a tentativa de os evitar pode ser um dos efeitos
que o retargeting provoca nos utilizadores (Shin & Kim, 2016; Zarouali et al., 2017),
visto que este tipo de anincios pode provocar irritacdo (Johansson & Wengberg, 2017) e

levantar questdes acerca da privacidade online dos utilizadores (Helft & Vega, 2010).

A influéncia que o retargeting tem na intengdo de compra dos utilizadores que séo
impactados por este tipo de anuncios parece estar fortemente ligada as diferentes

configuracdes realizadas numa campanha (Nishida, 2016). Como tal, a ligacao entre cada
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aspeto definido numa campanha de retargeting e a percecao que os utilizadores tém sobre
o retargeting e a sua influéncia na intengdo de compra seré abordada de forma individual

para cada fator na seguinte seccao.

1.4.5 Fatores associados a uma campanha de retargeting com potencial influéncia
na intencdo de compra dos utilizadores

Como foi referido anteriormente, uma campanha de retargeting pode ter varios
fatores que influenciam, por um lado, a eficacia da mesma do ponto de vista do anunciante
e, por outro lado, a atitude do utilizador face a este tipo de anuncio, podendo, porventura,
ter um papel na intencdo de compra relativa ao produto anunciado. Nesta sec¢édo, iremos
concentrar-nos nos Seguintes aspetos: frequéncia de exposigdo; timing entre a
visualizagdo de um produto e a exposic¢do ao anuncio; presenca de preco e descontos e a
privacidade dos utilizadores. Adicionalmente, faremos referéncia a influéncia que estes

fatores tém para os dois lados: anunciante e utilizador.

1.4.5.1Frequéncia de exposicao

A frequéncia com que cada anuncio é exposto a um utilizador diferente € uma das
métricas analisadas aquando da avaliacdo de uma campanha de publicidade display. Um
maior ou menor numero de impressdes por utilizador pode afetar a eficicia de uma

campanha, ndo so6 de display, como também de retargeting.

Kalyanam et al. (2017), no seu estudo, ndo detetaram a existéncia de um impacto
negativo significativo na atitude relativamente a marca quando ocorre uma elevada
exposicao dos utilizadores aos anuncios. Pelo contrério, estes investigadores concluiram
que um maior numero de impressdes por individuo se traduz em melhores resultados para
a campanha — maior taxa de clique no andncio e de conversdo no site -, estejam 0s
utilizadores na primeira ou na segunda fase do funil definido por Hoban e Bucklin (2015),
ou seja, quer tenham apenas visitado o site ou criado uma conta e ter chegado mesmo a

adicionar algum produto ao carrinho.

Por outro lado, Chieruzzi (2015) refere que, quanto mais alta for a frequéncia de

uma campanha, piores serdo os resultados em termos de taxas de clique, o que aumenta
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0s custos por cada interagcdo com o anuncio, e até de feedback por parte dos consumidores,

podendo levar a um desencadear de emog0es negativas perante a marca anunciante.

Numa perspetiva distinta, Shin e Kim (2016) associam uma elevada frequéncia de
anuncios de retargeting a uma certa aversao do utilizador em relacdo ao anunciante,
ligando-a ainda a uma fadiga de consumo dos anuncios. De forma semelhante, apesar de
se tratar de um estudo sobre behavioural targeting e ndo sobre o website retargeting,
também Choi et al. (2008) concluiram que os utilizadores desenvolvem atitudes negativas
relativamente a marca anunciante quando recebem o0s seus anuncios com elevada
frequéncia. Gurbuz et al. (2016) verificaram que o publico-alvo de uma campanha se
sente incomodado por serem constantemente expostos aos mesmos anuncios de
retargeting, contrariamente aos resultados que foram apresentados por Kalyanam et al.
(2017), evidenciando os resultados inconclusivos da literatura a proposito deste efeito.
Adicionalmente, os sentimentos de raiva e irritagdo aparecem também associados a uma
frequéncia de exposicdo alta dos utilizadores relativamente a andncios de retargeting,
como concluem Kaulina e Kaulins (2018). Paradoxalmente, estes investigadores
constataram que existem sensacfes positivas provenientes dos consumidores quando
estes se apercebiam de que eram alvo de campanhas de retargeting, mas com uma
frequéncia de exposicdo moderada (uma a cinco vezes durante toda a campanha),
chegando mesmo a ter impacto positivo na intencao de compra dos produtos visualizados

numa visita anterior.

Desta forma, podemos observar que a pesquisa em relacdo ao papel desta variavel
nos anuncios de retargeting permanece inconclusiva, havendo varios estudos a apontar
para resultados distintos. Além disso, o seu papel na intencdo de compra dos utilizadores

ndo foi ainda examinado.

1.4.5.2 Timing entre a visualizacdo de um produto e a exposi¢do ao anuncio

O periodo de tempo existente entre a visita do utilizador a um site e a apresentagédo
dos anuncios de retargeting pode ter influéncia sobre a eficacia da mesma. Anunciantes
diferentes podem, no entanto, adotar estratégias distintas, dependendo do setor onde
estejam integrados e das categorias de produto que comercializam. Por exemplo, a

compra de uma peca de roupa requer um menor tempo de decisdo que a compra de um

32



automovel, fazendo com que os timings mais eficazes para campanhas de retargeting de

cada um destes produtos possam ser bastante diferentes.

Wengberg (2017) examinou o papel desta dimensdo temporal na eficacia da
publicidade, em particular através do ROI das campanhas, chegando a conclusao de que
0s anuncios sdo mais eficazes quando mostrados imediatamente apés a visita e ndo apos
oito horas ou mais. Também Bleier e Eisenbeiss (2015) e Kalyanam et al. (2017)
chegaram a conclusdes semelhantes, defendendo que as campanhas de retargeting séo
mais eficazes quando impactam o utilizador logo apés este ter abandonado o site,

diminuindo a eficacia a medida que os dias vao passando.

Porque ainda subsistem interrogac@es e questdes sem resposta, bem como lacunas
de conhecimento acerca dos seus efeitos sobre diversas variaveis, como o seu papel na
intencdo de compra, autores como Lambrecht e Tucker (2013) e Moriguchi et al. (2016)
apontam o timing dos anuncios de retargeting como um fator a ter em conta para futuras

pesquisas.

1.4.5.3 Presenca de preco e descontos

Nas campanhas de retargeting, a inclusdo do preco ou de um desconto é também
um fator que, segundo alguns autores, pode influenciar a intencdo de compra de um
utilizador perante uma campanha. Para Glrbuz et al. (2016), a informa¢do nos anuncios
que demonstre um preco ou desconto pode ter efeitos bastante positivos nos utilizadores,
aumentando a probabilidade de compra dos produtos. Na mesma linha Kantola (2014)
constatou que a mencdo a um desconto no conteddo da mensagem de um andncio de
retargeting aumentava ndo sé o CTR potencial, ou seja, a probabilidade um utilizador
clicar no andncio, como também a probabilidade de um utilizador comprar numa

determinada pagina de comércio eletronico.

Relativamente ao sentimento desencadeado no utilizador, Nishida (2016) obteve
resultados que demonstravam que, devido a busca de gratificacdo e recompensas, 0S
consumidores sdo influenciados por ofertas promocionais relativamente a intencdo de
compra do produto anunciado, sendo essa influéncia positiva. Além disso, Girbuz et al.
(2016) referem também que os potenciais clientes de uma marca sentem desejo em

comprar os produtos quando, ao navegar por outros sites, sdo impactados com um produto
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e respetivo preco ou promocdo apelativos. No caso desta ultima afirmacdo, estamos até

perante um desencadear de um desejo e ndo apenas influéncia na intencdo de compra.

Para além do que ja foi referido, Kaulina e Kaulins (2018) abordam, ndo s6 os
descontos e ofertas promocionais em campanhas de retargeting, como também os pregos
dindmicos praticados pelos anunciantes e as reagfes a esta pratica por parte dos
consumidores. A semelhanca do que foi referido anteriormente, a comunicagdo de um
preco mais baixo encoraja os utilizadores a comprar o produto anunciado. No entanto,
caso os utilizadores se apercebam da técnica de precos praticada pela empresa, a reacao
€, na maior parte das vezes, negativa, provocando irritacdo pelo facto de considerarem
que essas mudancas de preco sdo injustas e até mesmo ilegais. Com isto, Kaulina e
Kaulins (2018) concluem que os utilizadores reagem bem a comunicacdo de descontos
em campanhas de retargeting, desde que estes ndo se apercebam que a oferta promocional
estd relacionada com precos dindmicos e a fase do funil de conversdo em que se

encontram.

1.4.5.4 Privacidade

Goldfarb e Tucker (2011a) levaram a cabo um estudo onde compararam a eficacia
de publicidade online em paises onde foram implementadas leis de privacidade com
paises onde nao foram implementadas. Os autores concluiram que houve uma reducéo de
65% na eficcia dos anincios online em termos de intengdo de compra do utilizador nos
paises onde foram implementadas as politicas de privacidade online, 0 que demonstra
uma relacdo entre a implementacéo das leis e a eficacia da publicidade online. Também
Quintanilha et al. (2018) referenciam que a publicidade online esta associada a varios
problemas atualmente. Um desses problemas prende-se com 0 uso cada vez mais
acentuado de ferramentas de bloqueio de publicidade online por parte dos utilizadores,
devido a percecéo de invasdo de privacidade por parte da entrega da publicidade digital,
0 que diminui a eficicia da publicidade online em termos de potencial alcance, de
métricas de visibilidade e de taxas de clique, como também referiram Goldfarb e Tucker
(2011a).

A privacidade é um dos temas fortes do retargeting devido aos procedimentos
associados a estas campanhas, incluindo a utilizagdo de cookies. Com efeito, s&o varios
0s autores que abordam a percegéo da invaséo de privacidade sentida pelos utilizadores

relacionada com as campanhas de retargeting.
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Num estudo levado a cabo por Alreck e Settle (2007), a amostra de respondentes
considerou que a compra online de produtos era mais arriscada que a compra tradicional
devido a questdes ligadas a privacidade de dados. Kantola (2014), associando diretamente
as campanhas de retargeting a percecao de invasao de privacidade por parte do utilizador,
conclui que o uso de informacdo comportamental para campanhas de retargeting diminui
a probabilidade de os utilizadores terem algum tipo de agéo naquele site. Shin e Kim
(2016) véo ainda mais longe, concluindo que a percecdo da invasdo de privacidade por
parte do utilizador face as campanhas de retargeting tem um impacto negativo na lealdade
do consumidor a marca. Ja Zarouali et al. (2017) concluem que, quando comparados com
outros anuncios, os anuncios de retargeting levam a uma menor intengdo de compra em
utilizadores adolescentes devido a utilizacdo de dados pessoais para campanhas de
publicidade online por parte dos anunciantes. Para os utilizadores adolescentes,
conscientes da utilizacdo de cookies por parte das marcas para fins de publicidade, a
publicidade online que ndo utiliza dados comportamentais gera um nivel muito menor de

ceticismo que uma campanha de retargeting (Zarouali et al., 2017).

Além dos utilizadores sentirem que a utilizagdo da sua informacéo
comportamental para fins publicitarios viola a sua privacidade, Gurbiz et al. (2016)
referem ainda que certos utilizadores pesquisam e fazem compras em dispositivos
partilhados, sendo que, ao deixarem os seus dados naquele dispositivo para campanhas
de retargeting, outras pessoas terdo acesso aquilo que eles pesquisaram. Nesta perspetiva,
varios utilizadores defendem que o uso de informacdo comportamental para retargeting
deveria ser realizado apenas apds pedido de permissédo ao utilizador (Gurbiiz et al., 2016;
Zarouali et al., 2017). Na mesma linha, Kaulina e Kaulins (2018) referem que os
utilizadores se preocupam de facto com a sua privacidade online e que uma ma pratica
das empresas em relacdo aos dados que disponibilizam pode levar a uma influéncia
negativa na intencdo de compra. Doorn e Hoekstra (2013) examinaram a relagéo entre o
sentimento de invasdo de privacidade sentido pelos consumidores e a intencdo de compra
dos produtos anunciados e concluiram que existe uma correlacéo forte, mas negativa, ou
seja, quanto mais os utilizadores sentirem que a sua privacidade esta a ser invadida, menor

é a sua intencdo de compra.

Pelo contrario, se as empresas tiverem uma politica de privacidade clarificada,
permitam que os seus consumidores tenham o controlo sobre os seus dados e ndo vendam

a informacao dos seus utilizadores a terceiros, estardo a contribuir para que a intengéo de
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compra dos individuos seja afetada de forma positiva (Kaulina e Kaulins (2018). No
entanto, Doorn e Hoekstra (2013) referem que a resposta dos consumidores a utilizagao
dos seus dados para segmentacdo de campanhas publicitarias online é positiva desde que
0s anuncios correspondam as suas preferéncias e que nao sejam demasiado intrusivos em
termos de privacidade. Desta forma, Doorn e Hoekstra (2013), apesar de terem concluido
que um forte sentimento de invasdo de privacidade pode influenciar negativamente a
intencdo de compra do utilizador, concluem também que, cumpridas as condicGes
anteriores, a utilizacdo de dados pessoais para segmentacdo publicitaria pode influenciar

a intencdo de compra do consumidor a favor do anunciante.

Em suma, e depois de revistas as principais caracteristicas de uma campanha de
display de retargeting que tém potencial de influenciar a intencdo de compra de um
utilizador, observamos que, para cada aspeto diferente, podemos encontrar varias
opiniBes divergentes por parte dos diversos autores. Estes resultados tendencialmente
inconclusivos contribuem para sustentar a pertinéncia de estudos acerca das tematicas em

apreco.
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Capitulo 2. Método

2.1 Tipo de investigacéo

Neste estudo, optamos por uma investigacdo exploratéria qualitativa com o
objetivo de explorar a relacdo entre campanhas de retargeting dindmico sob a forma de
display a quem visualizou produtos em sites de classificados (website retargeting) e a
intencdo de compra dos utilizadores no canal de compra Consumer to Consumer. Apesar
de ser também possivel explorar a relacdo mencionada através de uma abordagem
quantitativa, consideramos, pela subinvestigacdo deste tema, a opcao qualitativa a mais
indicada por permitir aos respondentes uma maior abertura nas respostas e,
consequentemente, maior amplitude de informacgdes para o tratamento de dados.
Adicionalmente, o objetivo principal de um estudo qualitativo, segundo Bogdan e Biklen
(1994, p. 70), vai ao encontro da finalidade deste estudo em questdo, prendendo-se com
o facto de “melhor compreender o comportamento e experiéncias humanas”.

Assim, a utilidade da investigagdo exploratdria de cariz qualitativo para a presente
dissertacdo prende-se com o facto de favorecer uma melhor compreenséo de fenémenos
complexos e permitir investigar fendmenos sociais pouco compreendidos (Marshall &
Rossman, 2006), como é o caso do retargeting. Além disso, este tipo de investigacdo
proporciona uma grande riqueza de informacdo, permitindo descobrir novas e
importantes categorias de significados que ndo seriam possiveis identificar através de
uma investigacdo quantitativa, possibilitando ainda a geracdo de hipGteses para futuras
pesquisas (Marshall & Rossman, 2006).

Neste caso, a abordagem qualitativa assentou na realizacdo de entrevistas em
profundidade. Esta técnica de recolha de dados possibilita a recolha de informagdes mais
pormenorizadas e abertas, ao contrario do que acontece num estudo do tipo quantitativo.
Torna-se possivel “refletir com maior clareza e profundidade sobre a condi¢gdo humana”
para compreender a forma como as pessoas constroem significados e saber o que significa
cada um deles na Gtica dos entrevistados (Bogdan & Biklen, 1994, p. 70).

De forma geral, a entrevista em profundidade apresenta varias vantagens (Gil,
2008):

e Possibilita a obtencdo de dados mais aprofundados sobre o comportamento

humano;
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e Permite a quantificacdo e a classificacdo dos dados;

e Apresenta menor taxa de desisténcia dos entrevistados;

e Oferece uma maior flexibilidade e esclarecimento das perguntas aos
entrevistados;

e Permite captar expressdes corporais e tonalidades de voz dos entrevistados.

No entanto, tal como as restantes abordagens, também a abordagem qualitativa
apresenta algumas criticas que devem ser tidas em conta para evitar possiveis
enviesamentos no presente estudo. A este proposito, Martins (2004), aborda a questao da
representatividade e pde em causa o facto de os individuos escolhidos para um estudo
qualitativo poderem néo ser representativos da populacdo. Na mesma ordem de ideias,
encontra-se a questdo dos problemas de generalizacdo, combatida com a vantagem de ser
um estudo em amplitude e profundidade (Gil, 2008; Martins, 2004). Além disto, €
também colocada como limitacdo a questdo da subjetividade que lhe esta inerente e o
quanto pode ser dificil atingir a objetividade quando toda a entrevista pode ser conduzida
com um toque subjetivo (Lana, Silveira & Dalfovo, 2008; Martins, 2004).

N&o obstante estas limitacGes, elegemos a entrevista como a técnica a adotar nesta
investigacdo por esta permitir “chegar a realidades multiplas™ (Stake, 1998, p.63), a
perspetivas diversificadas e a visdes distintas que nos permitam ter uma compreensao

mais aprofundada e completa acerca dos fatores em estudo.

2.2 Participantes

Foram realizadas entrevistas de aproximadamente 30 minutos, a uma amostra por
conveniéncia constituida por 10 individuos que ja compraram produtos em sites de
classificados. E importante evidenciar que o critério de selecdo dos entrevistados assentou
em quem ja realizou compras em sites de classificados. A escolha deste critério deveu-se
a maior probabilidade que os individos que realizam compras neste tipo de sites tém de
ja terem sido impactados por anuncios de retargeting dos mesmos. Ter sido impactado
por anuncio de retargeting ndo constituiu um critério de selecdo, dado que ndo quisemos
que, ao terem conhecimento prévio do tema do estudo de forma pormenorizada, fossem
introduzidos enviesamentos nas suas respostas.

Relativamente & caracterizagdo sociodemografica da amostra, é necessario fazer,

desde ja, o levantamento de alguns dados referentes a mesma. Apesar de ter sido uma
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amostra por conveniéncia, foi efetuado um esforco para que a constituicdo da amostra
fosse ao encontro do que sdo os utilizadores, ndo sé da internet, mas também do comércio
eletronico em Portugal. De acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE,
2017), 36,6% dos homens portugueses fazem compras online contra 31,1% no género
feminino. Relativamente a idade, a taxa de penetragdo do comércio eletronico é maior na
faixa dos 25 aos 34 anos (61,5%), sendo também superior a 50% nas faixas dos 16 a 24
anos (55,9%) e 35 a 44 anos (50,6%), diminuindo bastante nas faixas etarias mais velhas,
com valores inferiores a 30% (INE, 2017). Quanto ao nivel de escolaridade, 67,5% dos
individuos com ensino superior fazem compras online, sendo que os valores no caso dos
individuos com ensino secundario é de 52,3%, registando-se uma taxa inferior no caso
dos individuos com escolaridade até ao 3° ciclo - 14,8% (INE, 2017).

Nesse sentido, a amostra € constituida por seis individuos do género masculino e
quatro do género feminino. Em relacdo a idade, o minimo é de 20 anos e 0 maximo de
39, representando aqui uma amplitude de 19 anos entre o individuo mais novo e o mais
velho. 80% dos inquiridos estdo dentro da faixa etaria 20-29 anos.

Em relacdo as habilitacGes literarias, 50% dos entrevistados possuem formacao ao
nivel do ensino superior, enquanto a outra metade terminou o ensino secundario.

Quanto a ocupacdo profissional dos entrevistados, houve também um esforgo para
que a amostra fosse constituida por diversas profissdes, de modo a tentar evitar que o0s
resultados ndo se concentrassem num unico setor profissional. Desta forma, encontram-
se na amostra dois estudantes, um youtuber, uma project manager, um designer, um
técnico audiovisual, um operario fabril, uma empregada de limpezas, uma profissional de

relacfes publicas e um vendedor.

2.3 Instrumento de recolha de dados

Para recolher os dados necessarios para a realizacdo do estudo, optou-se por
escolher a entrevista individual em profundidade. Esta é uma das técnicas mais utilizadas
nas ciéncias sociais e caracteriza-se por ser uma forma de interagdo social onde um
investigador formula perguntas e as coloca ao entrevistado para obter os dados
necessarios para a sua investigagao (Gil, 2008).

Existem diversos niveis de estruturagdo das entrevistas: estruturadas,

semiestruturadas e ndo estruturadas. Neste caso, optamos pelo uso de entrevistas
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semiestruturadas. Este tipo de entrevista disponibiliza uma lista de perguntas-guia que
combina perguntas abertas e fechadas e que podem ser adaptadas com o decorrer do
discurso do respondente (Boni & Quaresma, 2005). Este tipo de entrevista permite que
haja um maior foco no tema e objetivos, sem fechar demasiado as perguntas, fazendo com
que haja, simultaneamente, uma cobertura em maior profundidade de certos assuntos
mais complexos e delicados e possibilitando sempre margem de flexibilidade na
aplicacdo do guido, principalmente para os entrevistados que estdo a pensar no tema em

analise pela primeira vez (Quivy & Campenhoudt, 1995).

Desta forma, para realizar as entrevistas, foi elaborado um guido (vide Anexo 1),
com dezanove questdes referentes a sete seccOes distintas: 1 — utilizagéo da internet; 2 —
comportamento nos sites de classificados; 3 — opinido e comportamento relativamente a
publicidade online; 4 — perce¢do do retargeting; 5 — perce¢do sobre a privacidade online;
6 — presenca de prec¢os e descontos nos anuncios de retargeting; 7 — intencdo de compra.

O guido da entrevista teve por base a revisdo da literatura sobre os temas acima

mencionados e 0s objetivos a que esta investigacdo se propde a cumprir.

Neste guido, a primeira questdo tem a funcdo de quebrar o gelo entre o
entrevistador e o entrevistado, deixando o entrevistado mais a vontade, sendo-lhe pedido
apenas para descrever o seu dia-a-dia.

As duas perguntas seguintes prendem-se com a forma como a internet esta
presente na vida dos individuos, tendo como objetivo perceber os motivos da sua
utilizacdo, a frequéncia com que a utilizam e qual o diferente uso que d&o a cada aparelho
com que é possivel aceder a internet. As perguntas 4 e 5 dizem respeito a utilizacdo de
sites de classificados por parte dos entrevistados e quais as motivagdes que 0S mesmos
apresentam para fazer compras neste tipo de sites. As proximas duas perguntas tém o
objetivo de captar a opinido dos individuos em relacdo a publicidade online em geral,
perguntando-se, em primeiro lugar, ao participante se este se recorda de algum andncio
de publicidade online que tenha visto recentemente, tratando-se de uma questdo
preambular para introduzir o tema da publicidade online. As perguntas 8 a 13 visam
perceber qual a percecdo que os individuos tém acerca dos anuncios de retargeting de
sites de classificados a que séo expostos. As duas questdes posteriores abordam a questédo
da privacidade, seja o nivel de preocupacdo sobre a privacidade online, seja a opinido

sobre as empresas que utilizam dados dos utilizadores para direcionar a sua comunicagao.
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As perguntas 16 e 17 remetem para a presenca do preco e promogdes nos anuncios e
visam compreender o impacto que estas varidveis tém no comportamento do utilizador.
A questdo seguinte tem o objetivo de tentar perceber qual o impacto que os anuncios de
retargeting tém sobre a intencdo de compra dos individuos para produtos de sites de
classificados. Depois dos temas identificados como principais terem sido respondidos
pelos participantes, questionou-se o0s entrevistados se gostariam de adicionar qualquer
tipo de informagao que considerassem pertinente e que n&o tivesse sido abordada ou ainda
se gostariam de clarificar algumas das respostas dadas anteriormente. Por fim, ddvamos
a entrevista por terminada, acabando sempre com um agradecimento pela participacao no
estudo e demonstrando a importancia daquele momento e do conjunto da informacéo

recolhida para o estudo em desenvolvimento.

2.4 Procedimentos utilizados na recolha de dados

Num momento anterior a construcéo do guiao, entre 20 de fevereiro e 10 de marco,
foi realizado um contacto com 10 individuos para o agendamento das entrevistas. Posto
isto, todas as entrevistas foram realizadas entre 28 de marco e 29 de abril de 2018.

De forma a testar o guido antes da realizacdo das entrevistas, apds a construgdo do
mesmo, foram realizadas entrevistas de pré-teste a dois individuos, um do género
masculino e outro do género feminino, em locais pablicos mas sem ruidos ou outras fontes
de perturbacdes, para que se assemelhasse em tudo as entrevistas futuras. Tendo em conta
que a realizacdo da primeira entrevista tinha data marcada para 28 de margo, estes dois
pré-testes foram agendados entre 15 e 20 de margo. Através do pré-teste, foi possivel
perceber quais as alteracdes necessarias ao guido, procedendo-se assim ao reajuste do

mesmo, 0 que permitiu chegar a versao final do guido.

As trés primeiras entrevistas foram realizadas no Norte do pais, nomeadamente
em Vila Nova de Cerveira, pelo facto de, a data do agendamento das entrevistas, o
entrevistador ja ter conhecimento prévio que estaria, durante a Ultima semana de marco,
na “Vila das Artes”. Estas trés primeiras entrevistas deram-se todas no mesmo local: no
Parque de Lazer do Castelinho. A escolha do local deveu-se a ser, durante os dias de
semana, um sitio tranquilo, sem agitacdo e conhecido dos habitantes locais. Com isto,

tornou-se mais facil para os entrevistados deslocarem-se até |4 e estarem mais
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descontraidos. Alem disso, tornou também a entrevista mais fluida, sem interrupcgdes,
permitindo ainda uma gravacao de audio da conversa sem a presenca de ruido para uma
melhor transcricdo da mesma.

As restantes sete entrevistas foram realizadas entre os dias 3 e 29 de abril, todas
elas no distrito de Lisboa, sendo que duas foram realizadas no Instituto Superior de
Ciéncias Sociais e Politicas da Universidade de Lisboa para maior facilidade de
deslocacdo aos entrevistados e por ter salas de estudo que proporcionaram um ambiente
calmo e sem interrupcdes.

Registaram-se também trés entrevistas numa esplanada, que cumpria a condicéo
de ser um local tranquilo e um facil ponto de encontro para ambas as partes.

Realizaram-se ainda duas Gltimas entrevistas no Parque dos Poetas em Oeiras. A
semelhanca dos outros locais, também este parque permitiu um maior a vontade por parte
dos entrevistados por ser um local publico e conhecido dos mesmos. Pela sua
tranquilidade e falta de agitacdo, permitiu uma gravacao livre de ruidos que dificultassem
a transcrigéo.

Durante a realizacdo das entrevistas, tentamos ter o cuidado de néo interferir no
processo de elaboracdo de respostas dos entrevistados e de garantir que oS mesmos
conseguiam clarificar as suas respostas, sendo em alguns casos colocadas questdes
indutoras, que visam uma maior exploracdo de um dado assunto. N&o obstante,
tentavamos regressar de forma subtil a linha de orientacdo do guido quando os
entrevistados comecavam a divagar sobre outros assuntos.

Para que fosse possivel a gravacdo do audio das entrevistas com autorizacdo dos
respondentes, foi, no inicio de cada entrevista, pedido o consentimento para a gravagao
do audio da mesma, tendo sido explicado que essa mesma gravacdo iria ser apagada
depois de transcrita e que a sua utilizagdo se restringe a fins meramente académicos, com
anonimato e confidencialidade garantidos. Com isto, foi apresentado a cada entrevistado

um documento de consentimento informado que se encontra no Anexo 2.

2.5 Procedimentos utilizados na analise dos dados

Tendo em conta o instrumento utilizado para recolher os dados — a entrevista
individual em profundidade semi-estrutrada —, a analise dos mesmos foi feita com base

na analise de contetdo: um conjunto de técnicas que permite analisar comunicacdes,
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oscilando entre o polo do rigor da objetividade e o polo da fecundidade da subjetividade
(Bardin, 1977). Para Vala (1987, p. 101), “a analise de contetido, ¢ uma das técnicas mais
comuns na investigacdo empirica pelas diferentes ciéncias humanas e sociais”.

Assim sendo, o primeiro passo para a analise de dados incidiu em transcrever as
entrevistas, encontrando-se os resultados das transcri¢cdes no Anexo 3. Apos a transcricao,
construiu-se uma grelha de andlise de forma a estruturar categorias e respetivas
subcategorias, unidades de registo e unidades de contexto.

Segundo Vala (1987, p.110), a categoria ¢ “habitualmente composta por um termo
chave que indica a significacdo central do conceito que se quer aprender, e de outros
indicadores que descrevem o campo semantico do conceito”. Existiam categorias
definidas a priori pela revisdo de literatura realizada, enquanto outras foram emergindo
apos a analise do contetdo. Desta forma, pode-se dizer que a construcdo de categorias
neste estudo resultou de uma combinacdo entre um processo de categorizacdo a priori e
a posteriori (Vala, 1987).

Por sua vez, uma unidade de registo diz respeito ao “segmento de determinado
contetido que se caracteriza colocando-o numa categoria” (Vala, 1987, p.111). Posta esta
definicdo, tem-se que, para cada categoria, podem existir varias unidades de registo. Num
ultimo ponto do processo, estdo as unidades de contexto.

Unidades de contexto sdo, assim, “o segmento mais largo de conteudo que o
analista examina quando caracteriza uma unidade de registo” (Vala, 1987, p.111). A cada
unidade de contexto corresponde entdo a expressdo exata referida pelo entrevistado,

inserida numa determinada unidade de registo e respetiva categoria.
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Capitulo 3. Descricao e analise de resultados

Neste capitulo é realizada uma descricdo e analise aos resultados obtidos através

do conjunto de entrevistas realizadas, encontrando-se as grelhas totais de analise no

Anexo 4. Para cada unidade de registo, serd indicada apenas uma unidade de contexto

apresentada a titulo de exemplo, sendo também indicada a frequéncia absoluta dessa

mesma unidade de registo no conjunto das entrevistas.

Em primeiro lugar sdo apresentados os resultados globais, relativos aos temas em

analise, as categorias e subcategorias obtidas, bem como a sua frequéncia absoluta. Estes

resultados podem ser visualizados na Tabela 3.

Tabela 3 — Sumario das categorias e subcategorias da analise de contetdo

classificados

Tema Categoria Subcategoria Freq
Frequéncia de utilizacdo diaria da 14
Comportamento na internet
internet Aparelhos utilizados para aceder a 19
internet
Utilizacdo da MO“VOS.de utilizagdo Finalidades de uso da internet 51
internet da internet
Finalidades e motivos Finalidades de uso da internet por 50
de utilizagdo da aparelho
internet por aparelho
Vantagens de cada aparelho 4
Motivos de utilizagdo Motivos de utilizagdo dos sites de
e compra nos sites de | classificados que d&o inicio ao processo | 21
classificados de compra
Frequéncia de utilizacdo dos sites de
Processo de classificados o
compras online
Tipo de produtos comprados em sites
Processo de compra . 8
. de classificados
em sites de
classificados
Realizac&o de compras em sites de 19
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Sites de compra em classificados online | 20
Frequéncia de compras em sites de 3
classificados
Quantidade de produtos comprados 1
Processo de compra
em sites de Categorias dos produtos a ndo comprar 5
classificados em sites de classificados
Caracteristicas dos produtos a ndo 6
comprar em sites de classificados
Processo de Categorias de produtos comprados em
compras online sites de classificados 22
Caracteristicas dos produtos comprados 1
em sites de classificados
Avaliacdo do processo de compra 3
Barreiras a compra de produtos em sites 9
de classificados
Processo de compra Categorias de produtos comprados 3
noutros sites (que nao online
sites de classificados) Sites de compras online 2
Anunciante 12
Frequéncia de utilizagdo do site 1
anunciante
Motivos de utilizagdo do site anunciante | 1
Dimensdo do anuncio 3
o Localizacéo do anincio 8
Car,act_erl_stlc_as do Mensagem do andncio 7
antincio indicado Frequéncia da exposigédo 10
Data da ocorréncia 3
o Produto anunciado 11
. Anunuo Razdo percecionada para ter 6
mdm_a@ pelos recebido/visto o anuncio
participantes Beneficios percebidos do produto 4
anunciado
Interacdo com o anuncio 8
Comportamento em — - . —
< . Auséncia de interagdo com o anuncio 9
relacao ao antincio Comportamento apos visualizagdo do
indicado . 4
anuncio
Motivos para intera¢cdo com o anuncio 16
Motivos para o Motivos para auséncia de interacdo com 5
comportamento face 0 anuncio
ao anlncio Motivos para auséncia de compra apés 1

visualizag&o do anuncio
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Anuncio Emocses elicitadas Positivas 3
indicado pelos ¢ . Neutras/ Indiferenca 2
.. pelo anuncio .
participantes Negativas 11
- Positiva 18
Opini&o sobre a -
ublicidade online Negativa 38
Publicidade P Neutra 2
Online . Préticas adotadas para evitar
Comportamento face a . . 2
. . publicidade online
publicidade online — —
Atos habituais perante um anuncio 3
Visualizagdo de anuncios de retargeting
. . 10
de sites de classificados
o Frequéncia de visualiza¢éo de anuncios g
campanhas de Anunciante de classificados recordado | 8
retargeting de Categoria de produto anunciado 1
classificados recordado
record.a(.jas pelos Beneficios apresentados 1
participantes Caracteristicas do formato do andncio 3
de retargeting
Duracdo da campanha de retargeting
Acdo percecionada Visita anterior ao site do anunciante 5
COmo motivo para o Realizacdo de compras online 2
aparecimento do .
. P . . Procura por produtos online 12
anuncio de retargeting
Ato habitual perante um andncio de 15
Retargeting retargeting
Acéo apos a compra do produto ja ter
Comportamento face a gao ap P . P J 3
. decorrido
anuncios de . —
. Acdo antes da existéncia de uma
retargeting 8
compra
Préticas realizadas para evitar o 3
retargeting
Afetos positivos relativamente ao 4
retargeting
Afetos negativos relativamente ao 8
retargeting
Afetos relativamente Afetos neutros relativamente ao 9
ao retargeting retargeting
Relacéo do interesse no produto com 0s
afetos relativamente ao anincio de 25

retargeting
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Frequéncia média de um andncio de

: 17
Caracteristicas retargeting
das campanhas A Reac0es afetivas e cognitivas a
. Frequéncia dos A .
de retargeting . frequéncia de um andncio de 31
. anuncios de :
de sites de : retargeting
. retargeting _ —
classificados RecomendagGes em relagéo a
frequéncia média de um andncio de 6
retargeting
Periodo entre visualiza¢do do produto e o5
exposi¢do ao anuncio
Opinido sobre o periodo entre
< visualizagdo do produto e exposi¢do ao | 34
Percecao de tempo ¢ P . POSIG
. : anuncio
entre visita ao site e — . —
- L Reac0es afetivas e cognitivas ao
exposi¢do ao anuncio . . S
. periodo periodo entre visualizagdo do 10
de retargeting . L
produto e exposicdo ao anuncio
Recomendac0es relativamente ao
periodo entre visualizacdo do produto e 3
exposicdo ao anuncio
Presenca de preco nos anuncios de 1
retargeting
Caracteristicas o Opinido sobre a p,resgnga no prego nos 3
Preco em anuncios de anuncios
das campanhas tarqeti A osaf i g
de retargeting retargeting rgumentos a favor da presenca do .
de sites de ACE ad preco ;
classificados cao realiza a,pe_rante a presen(;_a 0 17
preco nos andncios de retargeting
Presenca de desconto nos anuncios de 6
retargeting
Opinido sobre a presenca de desconto 4
L nos anuncios
Desconto em anuncios . —
. Sentimento em relacdo a presenca do
de retargeting . . 29
desconto nos anuncios de retargeting
Acdo realizada/a realizar perante a
presenca de desconto nos anuncios de 32
retargeting
Presenca de retargeting cross-device 13
Retargeting cross- Dispositivos alvo de retargeting 9
device Emocdes em relagédo ao retargeting 29

cross-device
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Percecdo acerca da utilizacdo de dados
pessoais para personalizacao da 2
publicidade online

Personalizacdo Sentimento em relagéo ao uso de dados

da publicidade Personalizagao dos pessoais para personalizacao da 37

. anincios . .
online publicidade online

Recomendacdes relativas ao uso de
dados pessoais para personalizacdo da 1
publicidade online

Percecdo em relacdo a0 manuseamento
Percecéo de dados pessoais por parte das 6
relativamente a empresas

privacidade online Percecdo em relagdo a privacidade
online dos utilizadores

Privacidade Indicacéo das boas préaticas das
online empresas relativamente a privacidade | 30
Recomendacdes de online

privacidade para as Dados que podem ser utilizados
empresas segundo os entrevistados

Dados que ndo devem ser utilizados
segundo os entrevistados

Existéncia de influéncia dos anuncios

. . . 13
de retargeting na intencéo de compra

Tipo de influéncia dos andncios de

. . N 13
retargeting na intengdo de compra

Tipo de produtos nos andncios de
Retargeting e a | Relacdo dos anuncios | retargeting que influenciam intencdo de | 5
intencdo de de retargeting com a compra

compra intencdo de compra Fatores que influenciam o impacto que
0s anuncios de retargeting tém sob a 22
intengé@o de compra

Fungdo percecionada dos anuncios de
retargeting relacionada com a intengéo 9
de compra

3.1 Utilizag&o da internet

O primeiro tema desta andlise faz referéncia a utilizacdo da internet de uma forma
geral pelos entrevistados. Abordam-se varios aspetos, desde a frequéncia de utilizacéo
aos aparelhos utilizados, passando pelos motivos pelos quais acedem a internet, sendo

possivel realizar uma breve descri¢cdo do comportamento dos participantes relativamente
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ao online. A anélise deste tema divide-se em trés categorias: Comportamento na internet,
Motivos de utilizagdo da internet e Finalidades e vantagens de utilizagdo da internet por
aparelho, sendo cada uma destas categorias examinadas detalhadamente através de cada

tabela.
Tabela 4 — Categoria: Comportamento na internet
Subcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto Freq
"Estou quase 24 horas, estou
Elevada a . B 10
quase sempre ligado
Frequéncia de "Uso-a todos os dias (...) pelo
utilizacdo diaria Moderada menos uma a duas horas por 2
da internet dia"
: "A [
Baixa gora tenho us:|ad0 muito )
pouco
Aparelhos Telemovel "telemovel™ 9
. _p Computador "computador™ 8
utilizados para - ~
‘. Tablet tablet 1
aceder a internet
Consola "consola" 1

Comecando pela categoria associada ao comportamento na internet, na Tabela 4,
é possivel verificar que a frequéncia de utilizacdo da internet no dia a dia dos entrevistados
é, por norma, elevada. A distincdo da escala de utilizacdo entre elevada, moderada e baixa
teve por base o numero de horas a que os entrevistados estavam ligados por dia. A
referéncia a estar “quase 24 horas” ligado remete para uma frequéncia elevada, enquanto
duas horas por dia ja se encontra num nivel de frequéncia moderado. Por outro lado, a
referéncia a uma utilizagdo bastante curta faz com que esses respondentes sejam
integrados num grupo de utilizadores que fazem uma utilizacéo de frequéncia diéria baixa

da internet.

Relativamente aos aparelhos utilizados para aceder a internet, aqueles que
assumem maior protagonismo séo o telemdvel e o computador, representando o tablet e
a consola nimeros muitos reduzidos (uma mencdo cada). Estes dados destacam a
relevancia que o mobile tem nos dias de hoje, sendo, de acordo com os resultados obtidos

nesta amostra, o aparelho com maior taxa de uso quando o tema € 0 acesso a internet.

Na Tabela 5 séo apresentadas as finalidades de uso dadas pelos respondentes para

a utilizacao da internet. Entre as varias unidades de registo, é possivel verificar que o
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motivo predominante para o uso de internet ¢ as redes sociais, sendo exemplificado pela

afirmacdo de um entrevistado que diz que "as redes sociais estdo sempre presentes”

(Entrevista 6). De seguida, aparece a visualizacdo de noticias, onde existem utilizadores

que admitem que apenas consultam noticias no canal online, como é o0 caso de um

entrevistado que referiu que "para noticias, sé utilizo a internet para noticias, ndo vejo

televisdo, nem leio jornais fisicos" (Entrevista 7).

Tabela 5 — Categoria: Motivos de utilizagédo da internet

tudo comprado online”

Subcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto Freq

"ver as noticias das areas do
Noticias meu interesse, quer 8

profissional, quer de lazer"
E-mail (para ir) "ao e-mail” 2

"Para navegar nas redes

Redes Sociais sociais, sera a maior parte do 12

tempo para navegar em redes

sociais"
Alertas . _"paNra todo o tipq de . 1
notificagdes e outras situagdes"

Temas Pessoais "questdes pessoais” 2
Pesquisas “como motor de busca” 4

“"Trabalho - contactos, troca
Finali_dades de Trabalho/Faculdade de e-mails, obter in_fo_rma(;éo 7

uso internet para o trabalho em si, imagens,
logos, contetdos, etc."
Pesquisa de produtos "procura de produtos"que eu 5
quero comprar

Comunicacéo “meio de comunicagao” 3

“"pagamentos de continhas
Servicos bancarios diarias, ou seja, pagamentos de | 2

internet, telefone”

"Para além do Youtube e dos

Entretenimento videos, séries, filmes, Netflix, 3
por ai"

"em relacdo a compras, fago

Compras tudo online (...) é praticamente | 1

Também a utilizagdo da internet direcionada para a faculdade ou trabalho é

mencionada varias vezes (7), assim como a pesquisa de produtos online (6). Em
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contrapartida, mesmo que a pesquisa de produtos seja um dos motivos mais referidos,
apenas se apontou um registo de compras como motivo para utilizagdo da internet, sendo
0 de um entrevistado que afirma comprar tudo pela internet: “em relagdo a compras, fago
tudo online, é raro fazer compras em lojas fisicas, seja jogos, seja roupa, objetos para o

que quer que seja, € praticamente tudo comprado online™ (Entrevista 1).

Embora com menos frequéncia, foram também elencadas como finalidades de
utilizacdo da internet, por ordem decrescente de referéncias, a pesquisa, comunicacéo,

entretenimento, e-mail, temas pessoais, servicos bancarios, alertas e compras.

A Tabela 6 apresenta-nos as diferentes finalidades de uso que os entrevistados dao

a cada aparelho que havia sido mencionado na Tabela 4.

E de salientar, analisando em primeiro lugar o telemével, a predominancia das
redes sociais, onde 9 em 10 entrevistados utilizam maioritariamente as redes sociais no
telemovel, chegando um dos mesmos a justifica-lo, dizendo que estdo “mais mobile-
friendly” (Entrevista 6). S¢ as redes sociais sdo tdo mencionadas em mobile, visto que as

restantes finalidades apresentam uma frequéncia reduzida (entre uma a duas mencgoes).

Além das redes sociais, também as apps, temas pessoais, noticias e necessidades
momentaneas sdo mencionados mais que uma vez no que diz respeito a finalidade de
utilizacdo da internet no telemovel. Com apenas uma referéncia cada, aparecem ainda a

comunicacdo, pesquisa de produtos, necessidades fora de casa e pesquisas rapidas.

Assim como o telemoével apresenta uma finalidade de uso da internet
predominante — redes sociais - também o computador tem um motivo predominante para
a utilizacdo da internet no mesmo — uso destinado ao trabalho ou faculdade.
Adicionalmente, enquanto um dos motivos apontados ao uso de telemdvel foi o de
pesquisa de produtos, no computador 0 motivo é, ndo a pesquisa, mas sim a compra,
justificando-se esse facto com a seguranca que o computador tem, como o afirma um dos
entrevistados: "Sinto-me mais seguro a fazer compras pelo computador do que a fazer no
telemével" (Entrevista 1). A semelhanca das compras, 0s processos financeiros sio
realizados no computador e ndo no telemdvel. Alem dos ja referidos, também a leitura de
noticias, entretenimento e pesquisas extensas sao motivos ligados ao uso do computador.
Com uma menc&o apenas, surgem as redes sociais (totalmente o oposto do telemdvel), e-

mail, browser e procura por atividades de lazer atempadamente.
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Tabela 6 — Categoria: Finalidades e vantagens de utilizagédo da internet por aparelho

Subcatego- | Subsubca- Unidades de .
. g i ) Unidade de contexto Freq
ria tegoria registo
.. ""uso mais para as redes
Redes Sociais e P 9
sociais
Necessidades | “para coisas que vou )
momentaneas | precisando no momento"
Necessidades | "quando ndo estou em 1
fora de casa casa"
Pesquisas . L
,q. "pesquisas muito rapidas” 1
rapidas
; . "se forem pesquisas (de
Telemovel Pesquisa de Pesq ( .
produtos), posso pesquisar 1
produtos ot
pelo telemovel
"aplicacOes especificas,
Apps ndo tanto para o uso de 2
browser"
Comunicacdo | "para comunicacao" 1
Temas pessoais | "Se for algo pessoal” 2
- "sempre noticias, ponto
Noticias , P " P 2
ndmero um
Finalidades Pesquisas "pesquisa mais alargada )
de uso da extensas sobre alguma coisa"
internet por "procura de um restaurante
Procura por .
aparelho - ou de alguma coisa para
atividades de . 1
fazer durante o fim de
lazer N
semana
Trabalho/ "para fazer trabalhos da 9
faculdade faculdade™
"para fazer essas compras"
Compras 5
P (E8)
"processos online como,
Computador Processos P . "
i . por exemplo, Financas 2
financeiros
(E7)
Noticias "Noticias é computador™ 2
"Uso o browser no
Browser . 1
computador
"O e-mail gosto mais de
E-mail ver no computador 1
também”
Entretenimento | "para ver filmes e séries” 1
- "se calhar que utilizo para
Redes Sociais q P 1

redes sociais"
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. "O tablet é somente para a
Entretenimento . .
infantil minha filha, para ela poder 1
- ver 0s videos no Youtube"
Finalidades Tablet -
para eu poder descarregar
de uso da Processos o .
: i . faturas que ndo consigo 1
internet por financeiros o
descarregar no telemdvel
aparelho - y ,
que também da para
Consola Entretenimento | aceder & internet, seré s 1
para jogar"
"é aquela coisa que como é
Telemovel Portabilidade | portatil esta sempre 1
Vantagens de comigo"
cada aparelho Funcionalidade | "o ecrd é maior" 3
Computador L "ser um bocadinho mais
Profissionalismo o N 1
profissional

Relativamente ao tablet, apenas um dos entrevistados o referiu e atribui-lhe as
finalidades de entretenimento infantil — “o tablet ¢ somente para a minha filha, para cla
poder ver os videos no Youtube” (Entrevista 3) - e processos financeiros que nao
consegue realizar no telemdvel. A consola somente foi mencionada uma vez, sendo jogar

0 motivo de uso.

Quanto as vantagens de cada aparelho, os entrevistados atribuiram ao telemével o
ponto positivo da portabilidade, enquanto focaram no computador a funcionalidade,
exemplificando-o com unidades de contexto como “o ecrd ¢ maior” e “tem teclado”

(Entrevista 10) e o profissionalismo.

3.2 Processo de compras online

O segundo tema desta descricdo e andlise de resultados estd diretamente
relacionado com o processo de compras online por parte dos entrevistados, tendo o tema
sido direcionado para a compra em sites de classificados. Podemos entdo observar trés
categorias: Motivos de utilizagdo e compra nos sites de classificados, Processo de compra
em sites de classificados e Processo de compra noutros sites (que ndo sites de
classificados). Desta forma, abordamos aspetos como 0s principais motivos para 0s

utilizadores fazerem as suas compras através de sites de classificados, a frequéncia de
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utilizacdo destes sites, a avaliacdo que fazem (pontos positivos e negativos) e quais 0s
principais produtos que & compram.

Observando a Tabela 7, é possivel identificar os principais motivos, tanto para a
utilizacdo dos sites de classificados, como para a realizacdo de compras nos mesmos.
Constata-se que a pesquisa é 0 motivo predominante para a utilizacdo de todos os tipos
de sites de classificados. Aliado a pesquisa, surge a possibilidade de comparagdo de
precos entre sites de classificados internacionais e nacionais e com outros sites de e-
commerce B2C. Desta forma, este tipo de sites representa uma fonte de informacdes
prévias ao comportamento de compra, mas pertinentes para a decisdo de compra, como o
preco, no processo de compra dos entrevistados, chegando-se a afirmar que estes sites

permitem ""comparar 0 preco para ver se compensa mais ou ndo" (Entrevista 2).

Com menor namero de referéncias, aparecem ainda o facto de permitir receber
alertas e estar informado sobre novas oportunidades, bem como a possibilidade de venda
como motivos de utilizacdo dos sites de classificados. De notar que estes motivos
aparecem associados apenas aos sites de classificados nacionais, onde é visivel uma
caracterizacdo mais detalhada face aos sites de classificados internacionais. Os alertas sdo
vistos como um ponto forte deste tipo de sites, havendo uma das entrevistadas a referir
que os utiliza frequentemente e a afirmar dispor de “varios alertas definidos para receber

tudo o que preciso" (Entrevista 5).

Relativamente aos motivos de compra, sob um primeiro olhar, os motivos
associados aos sites nacionais sdo descritos com menor nimero de unidades de registo.
De uma forma geral, o principal motivo para a compra em sites de classificados prende-
se com 0 prego/custo, ou seja, "0s precos mais baixos em relacdo a loja da marca"
(Entrevista 1). De seguida, apresenta-se a qualidade/estado do produto. Contudo, este
ultimo motivo so diz respeito aos sites de classificados nacionais, ndo sendo atribuidos
estes requisitos aos sites internacionais. A nivel nacional, surge ainda o facto de poderem
estar disponiveis nestes sites “produtos que ndo sdo vendidos em Portugal”, o que leva os

entrevistados “ao OLX para ver se alguém tem e estd interessado em vender" (Entrevista
7).
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Tabela 7 — Categoria: Motivos de utilizagcdo e compra nos sites de classificados

: Subsubcate- Unidades de :
Subcategoria . . Unidades de Contexto | Freq
goria Registo
Comparacéo de "recorri a esses sites 1
Sites pregos para ver o preco”
Internacionais ) vou q.uando € para
Pesquisa pesquisar algumas 1
coisas que tenha visto™
"Depois, basicamente,
« costumo fazer uma
Comparacéo de «
fec0S comparacao de prego 3
Motivos de preg como OLX ou
utilizacao dos CustoJusto”
sites de Sites Pesquisa "costumo consultar este A
classificados |  Nacionais q tipo de sites”
que ddo inicio "muitas oportunidades
ao processo de Oportunidade que surgem no OLX 2
compra que me agradam"
Alertas de novos | "podia receber alertas 3
produtos de novos negocios™
« "Muitas das vezes
Comparacéo de .
recorro a esses sites 3
precos ara comparar o preco”
Geral P —
costumo consultar
Pesquisa sempre em algum sitio 4
assim"
Preco/Custo "Neste caso, € o custo” | 11
"Nem é tanto o ndo ter
Comodidade de sair de casa, embora 5
seja importante"
Motivos de Seguranca "se é seguro” 3
compra em S'te_s i "'como conhego sempre
sites de Internacionais . o
. Aconselhamento | alguém que ja o tenha
classificados . . 2
de amigos feito, pergunto-lhe
primeiro"
"desde que tenha, que a
Avaliacéo do pessoa que esteja a 5
vendedor vender tenha bom

feedback."
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Motivos de
compraem
sites de
classificados

Auséncia de

"ndo ficava preso na

barreiras . R 1
(- alfandega
alfandegarias
. "guantos dias é que
Tempo de envio a N a 1
. demorou
Sites —
. 0s sites de
Internacionais ie
classificados
Variedade de internacionais podem 4
produtos ter produtos que néo
estdo disponiveis em
Portugal”
"a diferenca de preco é
Preco/Custo ¢ P c_; 7
sempre grande
Qualidade/
Estado do "achar o produto bom" 5
produto
Sites ha~produtqs que ndo
Nacionais séo vendidos em
Portugal e, a maior
Escassez dos
. parte das vezes, 0
produtos a nivel o 2
i primeiro sitio onde vou
nacional .
€ ao OLX para ver se
alguém tem e esta
interessado em vender"
Preco/Custo "0 prego" 13
Valor "é sempre o valor" 2
Qualidade/
Estado do "0 estado do produto™ 7
produto
Seguranca "uma seguran¢a maior" 1
Avaliacdo do "feedbacks que esse
n 2
vendedor vendedor tem
Geral "tenho tido um bom
Experiéncias feedback e, enquanto
passadas tiver um bom feedback, 2
positivas Vou continuar a recorrer
ao site."”
"por uma corrente de
ideias de que nesses
Senso comum q 2

sites o produto vai ser
mais barato™
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Entre os restantes motivos para compra, contam-se a comodidade, a seguranga, 0
aconselhamento por amigos, a avalia¢do do vendedor, a facilidade de transporte, o tempo
de envio, a variedade de produtos, o valor, as experiéncias passadas positivas e ideais
provenientes do senso comum. Destes motivos referidos, a avaliacdo do vendedor é
aquele que tem maior frequéncia de unidades de contexto, ndo sendo nunca associado a
sites nacionais, visto ser uma caracteristica ndo utilizada nos dois sites de classificados
nacionais referidos nas entrevistas: OLX e CustoJusto. Surge, contudo, como um ponto
essencial para a compra em sites de classificados, chegando um dos entrevistados a
referir: “nunca comprei nada sem ver o feedback até do vendedor para saber até que ponto

é um vendedor fiavel" (Entrevista 4).

Fazendo referéncia ao processo de compras online em sites de classificados,
podemos observar diversos resultados relevantes na Tabela 8. Com excecdo de um
respondente que referiu ndo utilizar com frequéncia sites de classificados internacionais,
a grande maioria recorre frequentemente a estes sites, tanto a nivel nacional como
internacional, como demonstra a seguinte citacdo: "ndo digo que seja 100%, mas

possivelmente 75% das vezes que quero comprar um artigo” (Entrevista 2).

Podemos também encontrar informacéo relacionada com os produtos comprados
em sites de classificados. Em primeiro lugar, deparamo-nos com uma confirmacéo do que
havia sido visto anteriormente - em sites internacionais, como o eBay (Unico site
internacional de classificados referido) muito poucas vezes sdo feitas compras de
produtos em segunda mao. Além disso, € também possivel enumerar as categorias e tipos
de produtos a ndo comprar em sites de classificados: tecnologia como “um telemovel”
(Entrevistas 6, 7 ¢ 9) ou até mesmo “um computador” (Entrevista 9), roupa e produtos
que terdo um elevado uso e com uma necessidade elevada de fiabilidade - “que nao falhe”
(Entrevista 7), produtos mais pessoais, isto é, “coisas a que somos muito apegados”

(Entrevista 7), e, mais uma vez, produtos novos.
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Tabela 8 — Categoria: Processo de compra em sites de classificados

) Subsubcate- Unidades de ]
Subcategoria . . Unidades de Contexto | Freq
goria Registo
Frequéncia de Frequéncia | "O eBay ndo costumo ir 1
uso de sites de | de uso baixa muito”
classificados recorro) "Grande parte
.. Elevada ( ) B P 4
Internacionais das vezes
Freauencia e | e e "Visito quase
utlll.za(;ao dos classificados Elevada diariamente” (a sites de 2
sites de L classificados nacionais)
classificados nacionais
o "Nao digo que seja
Frequéncia de goq )
uso dos sites de 100%, mas
e Elevada possivelmente 75% das 2
classificados no
vezes que quero comprar
geral .
um artigo
. L .| "ndo me importo que seja
Sites Nacionais | Segunda méo P N q J 2
] em 22 mao
Tipo de
. "embora ja tenha
produtos Segunda mao J 1 5
comprados em comprado coisas usadas
| S't_ﬁf dz Geral "0 que compro as pessoas
classiticados Novos que la vendem séo 1
produtos novos"
Sites Afirmacao da N
. comprel 6
Internacionais compra
Realizacdo de Afirmaca
. . cao da .
Sites Nacionais " lh 1 5
Con.]pras em compra €SCoIno 0 naciona
sites de
classificados Afirmacao da "Utilizo muito para
Geral . 8
compra comprar
Sites
.. eBa "eBay” 9
Internacionais y ebay
_ OoLX "no OLX" 9
Sites de CustoJust "ou CustoJusto” 1
compra em ustoJusto Oou CLustoJusto
classificados ) .
online Sites Nacionais
) "utilizei muito o
ImoVirtual 1

ImoVirtual"
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(No caso do eBay) "uso

Sites Alta L. . 2
. varias vezes
Internacionais - -
A Regular Regularmente 1
Frequéncia de - —
Costumo comprar varias
compras em Alta . . o 1
. . . coisas neste tipo de sites
sites de Sites Nacionais "EIm Sites DortUaUeses
classificados Baixa . poTtug 2
n&o compro assim tanto
"vou sempre a
Geral Alta e P N 2
classificados
Quantidade de N .
« . eu compro muito poucas
produtos 22 méao Baixa . N 1
coisas usadas" (no eBay)
comprados
Categorias dos Tecnologia "um telemovel” 4
produtos a ndo
comprar em "roupa raramente compro
_p Roupa P e P 1
sites de nestes sites
classificados
"Tudo aquilo que eu dou
Elevado uso a . g N 2
muito uso
Caracteristicas Necessidade “gue quero que néo 1
p cc_)mprar Sentimento "coisas a que Somos mais
em sites de em relagdo ao . Z - dog" 2
classificados produto Peg
Produtos ""Se for produtos novos, 1
novos néo vou a classificados™
Tecnologia "capas de telemdvel” 6
. Bijuteria "uns brincos" 3
Sites — - o
. Vestuario roupa 2
Internacionais
Eletrodo- o e
. - aspirador automatico 1
Categorias de mésticos
rodutos . "Também para a pesquisa
P Imdveis _p P "q 1
comprados em da minha casa
sites de . . Livros "livros" 1
e Sites Nacionais
classificados . "personagens de
Brinquedos N 2
bonecos
Tecnologia "iPad" 3
Geral Tecnologia "um produto eletrénico" 2
Roupa "uma camisola” 1
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Caracteristicas
dos produtos
comprados em
sites de
classificados

Sites
Internacionais

Preco baixo

"coisinhas baratas"

Preco "se for uma quantia
elevado maior"
Dimenséo "coisinhas pequeninas”

N&o urgéncia

"ndo preciso no
imediato™

Necessidade

"qualquer coisa que
precise”

Sites Nacionais

Produtos
importados

"produtos que néo séo
vendidos cé e ndo dao
para mandar vir de fora"

Produtos para

"Produtos que servem

Geral utilizacao . -
- para remediar situagoes
temporéria
Positiva "acho que vale a pena"
Avaliagéo do . "As vezes corre bem,
Ambivalente .
processo de outras corre mal
compra . "raramente corre mal,
Negativa ., N
mas ja correu
""quando os produtos que
encontro no eBay tém
Preco .
um preco acima do que
elevado . iy
eu considero aceitavel
para 0s mesmos"
"um utilizador vende em
Portugal, mas é numa
Custos de zona bastante retirada da
Custos envio minha area de residéncia,
o (...) ou seja, tenho outros
Barreiras a "
custos
compra de p -
rodutos em (se ndo estiveres em
P sites de Custos de casa) "depois ndo da no
e tempo mesmo dia e tem que ser
classificados . P
no dia seguinte
Custos de "depois tens que ir aos
deslocacéo correios”
Incerteza "uma incerteza"
Menor (se tiver que ir levantar a
comodidade Incomodo encomenda no dia
seguinte) "é chato"
"a partida a qualidade
Menor Menor néopseré a uqe eu mais
qualidade qualidade a

pretendo”
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Desta forma, temos uma categoria transversal a todo o tipo de sites — a tecnologia,
mesmo que anteriormente tenha sido referido por diferentes entrevistados como algo a
ndo comprar (parte dos entrevistados que preferem ndo comprar tecnologia em sites de
classificados referem que a compram noutros sites online, como vamos ver adiante). Para
sites internacionais, quanto a tecnologia, sdo mencionados apenas produtos de porte e
preco inferior, como acessorios, enquanto a nivel nacional ja séo referidos telemoveis e
iPads. Além disso, podemos encontrar para sites de classificados internacionais outras
categorias como bijuteria, vestuario e eletrodomeésticos e, como caracteristicas, produtos
de preco baixo e de preco elevado que permitam maior poupanca, produtos de pequeno
porte e que sejam necessarios, mas ndo urgentemente. Para os sites de classificados
nacionais, 0 que os respondentes mais procuram, além da tecnologia, sdo brinquedos,
livros, produtos importados e casa para alugar. Existe ainda uma menc¢édo para roupa e

produtos para utilizacdo temporaria "que servem para remediar situacdes” (Entrevista 7).

Na avaliacdo do processo de compra, podemos encontrar uma divisdo igualitaria
entre as avaliagdes positivas e negativas, contudo com uma amostra pequena de
entrevistados a responder a essa questdo. As avaliacdes negativas justificam-se, em parte,
com os entraves atribuidos a compra neste tipo de sites, nomeadamente barreiras
relacionadas com 0s custos — e aqui temos custos dos mais variados tipos: preco, custos
de envio, custos de tempo e custos de deslocacao -, risco de incerteza, incomodo de nédo
poder receber a encomenda em casa e, por fim, medo de receber produtos de menor

qualidade.

Tabela 9 — Categoria: Processo de compra noutros sites (que nao sites de classificados)

. Unidades de . .
Subcategoria Unidades de Registo Freq
Contexto
Categorias de . "0 que eu mais compro online
g Livros a s p 1
produtos até é livros
comprados online Tecnologia "um telemovel” 2
Wook "nas plataformas como a Wook" 1
Sites de compras . "ou em sites internacionais,
. Outros sites n .
online . o porque ndo me importo que 1
internacionais . T
sejam em inglés
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Para finalizar o tema das compras online, é possivel observar, na Tabela 9, que
existem, para além dos produtos comprados em sites de classificados, produtos
comprados noutros sites online, como livros e tecnologia. Anteriormente, j& havia sido
visto que a tecnologia estava incluida por alguns dos entrevistados numa das categorias
de produtos a ndo comprar em sites de classificados e uma das razdes possiveis podera
ser o facto de ser comprada noutro tipo de sites. Relativamente aos sites de compra online,
foram referidos a Wook (para compra de livros), assim como outros sites internacionais

de venda de livros.

3.3 Anuncio indicado pelos participantes

Para facilitar a expressdo da opinido e emocdes sobre a publicidade online aos
entrevistados, pedimos aos participantes que indicassem, primeiramente, um andncio
online que os tivesse impactado recentemente. Desta forma, este tema aborda cada um
dos anuncios que foram indicados nas entrevistas, desde a caracterizacdo do anunciante
e respetiva campanha publicitaria aos comportamentos e emocGes desencadeados pelo
ato publicitario referido. Este tema é entdo composto pelas categorias Caracteristicas do
anuncio indicado, Comportamento em relacdo ao anuncio indicado, Motivos para o
comportamento face ao anuncio e Emoc0es elicitadas pelo anuncio.

Numa primeira abordagem ao tema do anuncio indicado pelos participantes,
podemos encontrar, na Tabela 10, a categoria do anincio de que os entrevistados se
recordam e a sua caraterizacdo. Quando questionados sobre um andncio que se
recordassem, ndo houve respostas repetidas e todos os entrevistados mencionaram
diferentes anunciantes: EasyJet, Garnier, H&S, Banggood, Nike, StandVirtual, OLX,
Bet.pt, Vodafone, Dove, MEO e Bunny Token. Relativamente ao anunciante Banggood
foi mencionado pelo respetivo entrevistado que era um site muito utilizado pelo mesmo

para compras de produtos eletronicos.
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Tabela 10 — Categoria: Caracteristicas do anuncio indicado

Subcategoria Unldat_jes de Unidades de Contexto Freq
Registo
Easylet "da EasylJet” 1
Garnier "E da Garnier, sim é da Garnier" 1
H&S "H&S" 1
"mas mais em plataformas como a
Banggood Banggood, ndo sei se conheces, € como 1
0 Gearbest"
Nike "da Nike" 1
Anunciante Standvirtual "do Standvirtual” 1
OLX "do OLX" 1
Bet.pt "e apareceu-me um da Bet.pt" 1
Vodafone "um da Vodafone" 1
Dove "da Dove" 1
MEO "a nivel da MEQ" 1
"podemos considerar isto uma marca
Bunny Token neste sentido que era a Bunny Token" 1
Frequéncia de
utilizacdo do Elevada "Eu uso muito o Banggood" 1
site anunciante
Motivos de
utilizacdo do Compras "para comprar coisas de eletrénica™ 1
site anunciante
Dlme,n sa_o do Elevada "apareceu quase gigante" 3
anuncio
E-mail "recebi um e-mail" 3
Localizacso do Youtube "No Youtube" 2
anincio Facebook "no Facebook™ 1
Sites de noticias | "no site do Record" 1
Instagram "Apareceu-me no Instagram" 1
Informacéo de "a dizer que ja havia 0s precos para
. B 3
Mensagem do precos fevereiro e margo de 2019
anuncio
I\/Iens,agem “Nao seques o cabelo" 4
tematica
Frequéncia da " "
- Elevada sou bombardeado 10
exposicao
Data da No proprio dia "hoje" 1
ocorréncia Na semana anterior | "a semana que passou" 2
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Viagens "dizem que posso viajar" 1
Produto para
P "0 shampoo” 2
cabelo
Tecnologia "produtos de eletronica” 2
Produto Vestuario "ou ténis" 1
anunciado Educacéo "curso” 1
Automoveis "FIAT Pandas" 1
Servigo de "um servigo qualquer que agora ja nem )
telecomunicagdes | me lembro qual era"
Criptomoedas "lembro-me de ver de cryptocurrency" 1
Compra anterior do | ,, . . ,
. porque eu fiz uma viagem ha pouco
. servigo/produto N 1
Razéo : tempo
. anunciado
percecionada - -
para ter Como eu consulto os sites para ver
. . Consulta anterior | produtos, precos, se estdo disponiveis
recebido/visto i « x
o andincio do servico/produto | ou ndo estdo, as vezes o0 que me 4
anunciado acontece é que depois comeco-0s a ver
outra vez"
"uma inovacao bastante boa a nivel dos
produtos que temos até ao momento,
< ndo obriga a que haja ligacGes fisicas
Inovacao gaag .J g g, 1
nem por cabos e vi que, a nivel de
tecnologia, é uma inovacéo bastante
Beneficios boa"
percebidos do "simplifica bastante o dia-a-dia porque,
produto Utilidade por exemplo, podes estar na sala e ter a )
anunciado box e depois vais para o quarto e levas a
box para o quarto™
"a nivel de custos de utilizador reduz,
orque podes ter uma box com os
Poupanca de custos P q. P ; 1
canais todos em toda a casa e leva-la
para onde quiseres"

Os anuncios referidos apareceram em localizacGes diferentes: e-mail (2), Youtube
(2), Facebook (1), site de noticias Record (1) e Instagram (1). Todas as localiza¢Bes tém
dimensGes de anuncios padronizados a excec¢do dos sites de noticias, pelo que os andncios
localizados no Record foram caracterizados de forma especial em relagdo a dimensao,
tido sido referida como “quase gigante”, uma “imagem em grande”, onde estava

“literalmente metade do ecrda com esse anuncio” (Entrevista 4).
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Relativamente a mensagem contida no anuncio, foi mencionado o objetivo de
informar acerca dos precos e a existéncia de uma campanha temética como € o caso do
movimento “Nao seques o cabelo” (Entrevista 9), no caso da Garnier, ou a campanha do
Ronaldo a “interagir com a box” (Entrevista 2), no caso do MEO. Os produtos anunciados
referidos associam-se diretamente a area de negocio dos anunciantes, sendo claramente
comunicadas, por exemplo, viagens no caso da EasyJet. Contudo, ha anunciantes que tém
no seu portefélio multiplas categorias de produtos e torna-se importante enumerar 0s
produtos anunciados: viagens, produtos para cabelo, tecnologia, vestuario, servigos de
educacdo, automoveis, telecomunicages e criptomoedas. A frequéncia de exposicao dos

respondentes aos anuncios foi percecionada como elevada nos varios casos.

Vaérios respondentes tentaram indicar o motivo por eles percecionado como o
motivo para verem 0s anuncios. No caso do entrevistado que foi impactado por um
anuncio da EasyJet, o mesmo refere que foi por ja ter realizado uma compra do produto
anunciado. No entanto, outros respondentes referem que visualizaram andncios de
produtos que tinham andado a pesquisar, como é o0 caso de uma entrevistada que se
deparou com anuncios de um FIAT Panda, depois de ter estado “a procura de um FIAT
Panda" (Entrevista 5). Este ponto é interessante pois o0s entrevistados introduzem o tema
do retargeting, revelando a sua familiaridade com esta técnica de publicidade online,

mesmo sem terem sido questionados sobre 0 mesmo.

Apesar de ndo terem sido referidos aspetos negativos, foram mencionados 0s
beneficios percebidos do produto anunciado por alguns dos entrevistados. Podemos

observar aspetos positivos como inovacdo, utilidade e poupanca de custos.

Na Tabela 11, podemos observar quais 0s comportamentos tidos em relagdo ao
anuncio. No momento em que este foi visualizado, houve quem interagisse com o anuncio
dirigindo-se, na sua maioria, ao site do anunciante ou, numa frequéncia mais baixa,
visualizando o anuncio até ao fim. No entanto, registam-se ndo apenas comportamentos
favoraveis a marca mas também comportamentos de rejeicdo/auséncia de interagdo, com
varios dos entrevistados a referirem ter encerrado o andncio, bem como a auséncia de

uma resposta comportamental.

Apos a visualizagdo do anuncio, um dos entrevistados referiu ainda que comentou
o produto com a familia devido aos beneficios percebidos (inovagdo, utilidade e poupanca

de custos). Além disso, foi também mencionado que ndo houve qualquer tipo de compra
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por parte do entrevistado relativamente ao produto anunciado, apenas a referenciacéo a

um familiar.

Tabela 11 — Categoria: Comportamento em relacdo ao anuncio indicado

Subcategoria | Subsubcate- | Unidades de | Unidades de Contexto | Freq
goria Registo
Clique parao | “carreguei para o site" 6
Interacdo com o site
anancio Visualizagéo "Neste caso, vi" 2
do video
Auséncia de Encerramento | "eu vou sempre aquela 6
interacdo do andncio parte que ¢ “fechar””
positiva com o Auséncia de "ndo fiz nada" 3
anuncio reacdo
Comportamento Word of Comentérios | "Comentei com 0 meu 3
apos Mouth com familia irmao”
visualizacao do Compra Auséncia de "Acabei por ndo 1
anuncio compra comprar nada"

Como motivos para a interagcdo com o anuncio, podemaos verificar, na Tabela 12,
que, na grande maioria, a interacdo decorreu por ser um produto da area de interesse do
utilizador ou por ter desencadeado um sentimento de curiosidade em relacdo a oferta.
Além disso, podemos observar que o produto poder ser Gtil ou e ser uma novidade
também constituiram motivos para a interacdo dos entrevistados com o andncio
visualizado (apesar de uma frequéncia reduzida - duas e uma unidade de contexto
respetivamente). Por outro lado, um conhecimento prévio da oferta comunicada e a
possibilidade de ndo visualizar o anincio foram os motivos referidos para que nao

houvesse interagdo com 0 mesmo.

E possivel verificar ainda que a justificacdo da interagdo com o anincio é mais
pormenorizada que a da auséncia de interagéo, ainda que, como vimos anteriormente, 0s
comportamentos referidos — interacdo e auséncia de interacdo positiva — apresentem um

ndamero semelhante de unidades de contexto.
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Tabela 12 — Categoria: Motivos para o comportamento face ao andncio

. Unidades de .
Subcategoria . Unidades de Contexto Freq
Registo
Area de interesse | “porque é uma coisa que me interessa" 6
. "j& que recebi o e-mail, deixa ver se, de
Curiosidade em . .
. X facto, ha aqui alguns precos 7
Motivos para relacdo a oferta . .
irteracio com interessantes para eu ver
Ga0 ¢ Utilidade do . .
0 anuncio e poderia ajudar 2
produto
. "é uma novidade, que € uma box wi-fi e
Novidade k o 1
€ssas coisas
Conhecimento "porque ja tinha andado a consultar a )
Motivos para | prévio da oferta informacdo™
auséncia de Possibilidade de
interagdo com escolha da "0 anlincio dava-me a opc¢do de escolha 3
0 anuncio visualizagéo do de eu querer vé-lo ou ndo"
anuncio
Motivos para
auséncia de "Os pregos que Vi sdo muito
] Oferta pouco presos g .
compra apés atrativa semelhantes aos que vejo normalmente, 1
visualizagéo por isso também ndo me compensa"
do andncio

Relativamente a auséncia de compra, o entrevistado, que tinha visualizado um

anuncio com informacdes de precos, justificou-se com o facto de que os precos eram

pouco atrativos para aquilo que estava habituado a ver.

Na Tabela 13, podemos observar quais as emoc¢des dos entrevistados em relacéo

ao anuncio recordado. De uma forma geral, foram mencionadas 11 emoc¢es negativas e

apenas 3 positivas e 2 neutras, 0 que sugere que sao tendencialmente elicitadas emocdes

negativas sobre a publicidade online. Relativamente as emocdes positivas, estas remetem

para o desejo de experimentar o produto e um sentimento de conforto devido a

identificacdo da respondente para com o tema do anuncio.
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Tabela 13 — Categoria: Emocdes elicitadas pelo andncio

Subcategoria Unidades de Unidades de Contexto Freq
Registo
De_sejo de N "deu-me vontade de experimentar" 1
experimentacao
. Apregl'a cao "Neste caso, gostei” 1
Positivas positiva
"sentir que todas as maes tém
Conforto dificuldades, reconfortou-me um bocado, 1
néo me fez sentir t&o sozinha
Ngutras/ Indiferenca "Aqui ndo me aque(ffau nem me )
Indiferenca arrefeceu
Incomodo "Sinto-me incomodada™ 1
Irritacéo "fico irritada quando isso acontece" 3
"S0 sou obrigada a ver enquanto esta
Negativas Obrigagéo aqueles 10 segundos ou 5 segundos, 1
enguanto ndo é possivel fechar"
Perseguicao "Senti que sabem tudo" 4
Aborrecido "Considerei um bocado chato” 2

Observando agora as emocdes negativas, existe uma maior variedade de respostas,
com a mais mencionada a ser 0 sentimento de persegui¢do, onde um dos entrevistados
refere sentir-se "constantemente a ser vigiado" (Entrevista 7). A irritacdo e 0
aborrecimento séo as outras duas emocdes negativas mais sentidas, existindo ainda uma

menc&o para o incomodo e obrigagdo sentidos com os anuncios recordados.

3.4 Publicidade online

Depois de termos abordado um anuncio especifico indicado pelos participantes,
avancamos agora para a relacdo entre os entrevistados e a publicidade online de uma
forma mais ampla. Neste tema, é possivel examinar a opinido que os individuos tém sobre
a publicidade online e, de forma geral, como se comportam quando se deparam com a
mesma durante a navegacdo online. Nesse sentido, temos aqui presentes as categorias

Opinido sobre a publicidade online e Comportamento face a publicidade online.

Questionando a opinido dos entrevistados sobre a publicidade online, foi possivel
obter a informacdo presente na Tabela 14, que evidencia que 0 nimero de mengdes

referentes a uma opinido negativa é superior ao dobro do nimero de mencbes que
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expressam opinides positivas (38 negativas face a 18 positivas). No entanto, a diferenca
entre o nimero de individuos que descreveram uma opinido negativa sobre a publicidade
online e os que referiram opinides positivas € pequena: 9 dos 10 entrevistados opinou
negativamente sobre a publicidade online, enquanto 8 dos 10 o fez de forma positiva,
tendo havido sete respondentes a estar incluidos nestes dois grupos de respostas, o que
sugere uma certa ambivaléncia em relacdo a publicidade online. Registou-se ainda um
individuo que, além de ter opinado de forma negativa e também positiva face a
determinados aspetos da publicidade online, teve ainda uma opinido neutra relativa a
outro tipo de caracteristicas.

Os principais motivos de agrado dos respondentes traduzem-se na personalizagéo
da publicidade online, como observado na resposta de um entrevistado que prefere ver a
publicidade “digital em vez da televisdo, porque ¢ publicidade mais dirigida” (Entrevista
6), e com a publicidade ndo intrusiva — "quando nao € intrusiva, gosto™ (Entrevista 7).
Com menor frequéncia absoluta esta também presente o agrado perante a comunicagao
de novos produtos e oportunidades e perante uma frequéncia de exposicdo moderada.

Relativamente a opinido negativa sobre a publicidade online, cerca de metade das
referéncias estao relacionadas com a publicidade online ser percebida como intrusiva, que
"interrompe os videos e os artigos" (Entrevista 10) e que, como condicionadora da
liberdade de escolha do utilizador, ndo permite “ter a liberdade de escolha de poder vé-lo
ou ndo” (Entrevista 4). Com elevado nimero de meng¢des, surge também o desagrado
perante a frequéncia da publicidade online, percebida como muito elevada, que um dos
entrevistados caracteriza como "um bombardeamento tdo grande" (Entrevista 10),
enquanto outro refere que as marcas “bombardeiam constantemente com a mesma
publicidade em tudo o que abrimos” (Entrevista 1). Para além destas surgem ainda a
publicidade online enganosa, a massificacdo da comunicagéo online (ndo direcionada aos
interesses dos utilizadores), o desagrado relativamente ao e-mail marketing e um
desagrado geral como motivadores da opinido negativa dos entrevistados.

Foram ainda expressas opinides neutras que sugerem indiferenca relativamente a

publicidade online quando esta ndo vai ao encontro dos interesses dos utilizadores.
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Tabela 14 — Categoria: Opinido sobre a publicidade online

Subcategoria | Unidades de Registo Unidades de Contexto Freq
"Gosto de ver a publicidade"
Agrado geral . P 1
(online)
Agrado perante :
g . P o "Se me derem boas oportunidades
comunicacéo de . e 1
. de coisas que eu gosto, é fixe
oportunidades
Agrado perante a "L4 estd, eu, se recebesse coisas
personalizagdo da que fossem de facto direcionadas ;
N comunicagéo para mim, tendo em conta 0s meus
Opiniéo o . . N
. publicitéria online interesses"” (gostava)
positiva sobre
. Agrado perante
a publicidade .. N . X L . "
online publicidade nao quando ndo é intrusiva gosto 5
intrusiva
Agrado perante a "acho que é uma boa forma de
comunicagédo de novos conseguirmos conhecer novos 3
produtos produtos ou algo do género”
"Quando n&o é spam de
Agrado perante uma Q . P «
A publicidade, ou seja, quando nédo
frequéncia moderada de . 1
.. . me bombardeiam com a mesma
publicidade online .. N
publicidade, (...) gosto
Desagrado geral "ndo me agrada muito" 4
Desagrado em relagéo a : -
g . . ¢ "deteste e-mails de publicidade” 1
e-mail marketing
Desagrado perante a | "coisas que ndo tém nada a ver com
massificacdo da aquilo que eu procuro nem com 4
comunicacdo aquilo que eu quero e, portanto,
publicitaria online essa publicidade chateia-me"
N Aborrecimento perante
Opinido . . ) P . "Acho chata, porque estou a fazer
. a intrusdo/obrigacéo de . .
negativa sobre o alguma coisa e esta-me sempre algo | 15
.. visualizagéo da N
a publicidade .. . a aparecer, acho chato
online publicidade online
"Mas fora isso, la esta, quando nos
Desagrado perante a bombardeiam constantemente com
frequéncia elevada da | a mesma publicidade em tudo o que | 10
publicidade online abrimos, torna-se bastante chato e
irritante™
Desagrado perante a "Acredito que existem coisas boas,
publicidade online verdadeiras e que existem coisas 4

enganosa

falsas" (que eu néo gosto)
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Opinido neutra | Indiferenca em relagédo | ,, « . <
A Quando séo outras coisas [que ndo
sobre a a marcas que ndo vao : ;
- me interessem], é-me 2
publicidade ao encontro dos o "
. . completamente indiferente
online interesses

Em sintese, podemos identificar a intrusdo e elevada frequéncia da publicidade
online como os principais fatores de desagrado para os utilizadores. Por outro lado, a
personalizacdo da mensagem para cada utilizador de acordo com o individuo constitui
um ponto a favor da publicidade online, desencadeando as mesmas opinides positivas
quando comunica aspetos do interesse do publico-alvo. Estes sdo pontos importantes,
dado que a personalizacdo da publicidade online e do retargeting foram caracteristicas

abordadas na revisao da literatura e que serdo aprofundadas com a analise do retargeting.

Dois dos utilizadores que exprimiram de forma negativa a sua opinido sobre a
publicidade online indicaram concomitantemente préaticas que adotam de forma a evita-
la: 0 AdBlock, uma extensdo do navegador que permite o bloqueio de publicidade, e a

reducdo da utilizacdo do Youtube para ndo ser exposto com tanta frequéncia a anuncios

online.
Tabela 15 — Categoria: Comportamento face a publicidade online
: Unidades de .
Subcategoria . Unidades de Contexto Freq
Registo
Recurso ao
- "¢ tenh. ... 0 AdBlock" 1
Préaticas adotadas AdBlock © que femho umma.... 0 oc
para evitar Reducéo da (a publicidade aparece tantas vezes
publicidade online utilizacdo do que) "faz com que eu ndo utilize 1
Youtube tanto o Youtube por causa disso"
Atos habituais Clique para o site | "ha casos em que eu vou abrindo" 1
perante um anuncio Mera visualizagdo | "ndo costumo clicar nos anuncios” 2

Relativamente ao comportamento perante um anudncio, pode-se observar que
foram mencionados o clique para o site e também a mera visualiza¢do do andncio. Estas

mencdes tiveram um total de trés mencdes, o que é uma dimensao reduzida.
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3.5 Retargeting

Com este tema, entramos no ponto central desta dissertagdo: o retargeting. Depois
de examinada a relacéo entre os entrevistados e a publicidade online em geral, afunilamos
a analise para campanhas de retargeting cirscunscritas a sites de classificados. Neste
tema, examinamos as principais caracteristicas das campanhas de retargeting de sites de
classificados que impactam os entrevistados, nomeadamente a frequéncia com que as
visualizam, quais 0s anunciantes mais recordados, quais as categorias de produtos
anunciadas e onde aparecem esses anuncios. Além disso, examinam-se aqui 0s principais
comportamentos e afetos dos participantes face a esta técnica de segmentacdo. Desta
forma, este tema engloba as categorias Caracteristicas das campanhas de retargeting de
classificados recordadas pelos participantes, Acdo percecionada como motivo para o
aparecimento do anuncio de retargeting, Comportamento face a anincios de retargeting

e Afetos relativamente ao retargeting.

Examinando o tema, é possivel observar na Tabela 16 a caracterizacdo de algumas
das campanhas de retargeting dos quais os entrevistados se recordam. Em primeiro lugar,
todos os entrevistados afirmaram ja ter visualizado anuncios deste tipo de campanha.
Adicionalmente, foram varios (8 unidades de contexto) os entrevistados a afirmar que
frequentemente foram alvo dos anlncios em analise, como é o caso de um dos

entrevistados que refere que os vé "recorrentemente, cada vez mais" (Entrevista 5).

Dos sites de classificados, metade da amostra referiu 0 OLX como site anunciante
da campanha de retargeting, enquanto dois utilizadores mencionaram o eBay e apenas
um o Sapo Casas. Dentro da categoria de produtos/servigos anunciados, encontramos uma
variedade de categorias, 0 que é expectdvel atendendo a diversidade de itens
comercializados em sites de classificados. Desta forma, foram recordados aniincios sobre
imoveis, tecnologia, vestuario, viagens, automoveis, bicicletas e produtos de beleza,
havendo ainda uma referéncia, ndo a uma categoria de produto, mas sim a produtos
similares aos que o utilizador tinha visto anteriormente, o que constitui também uma das

formas de retargeting descritas anteriormente.
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Tabela 16 — Categoria: Caracteristicas das campanhas de retargeting de classificados
recordadas pelos participantes

. Unidades de .
Subcategoria . Unidades de Contexto Freq
Registo
Visualizagéo de Afirmacdo sobre a
anuncios de visualizagdo de L
. . .. ¢ "Ah, sim, sim” 10
retargeting de sites anuncios de
de classificados retargeting
Frequéncia de
visualizacdo de A .
. ¢ Frequéncia elevada "Muitas vezes” 8
anuncios de
retargeting (geral)
. OLX "mas era do OLX" 5
Anunciante de m m
- eBay eBay 2
classificados m m
Sapo Casas no Sapo Casas 1
recordado — - —
Imoveis e era acasa 2
"Os anuncios que me aparecem
- mais ndo sao apenas de um
Produtos similares 'p_ 1
produto especifico, mas de
produtos relacionados”
Tecnologia "da parte eletronica" 2
Categoria do Vestuario “de ténis" 1
produto anunciado
recordado Viagens "de Nova lorque" 1
Automoveis do carro® L
"FIAT Panda" 1
Bicicletas "bicicletas de BTT" 1
Produtos de beleza "uma escova alisadora" 1
Beneficios Preco "este produto que voceé esta a 1
apresentados ¢ procura, esta mais barato”
E-mail "tinha um e-mail” 2
. L. ""comecga-me a aparecer nas
Sites varios - ¢ P . 4
o paginas em que eu vou
Localizacdo do
andncio de Redes Sociais ""nas redes sociais" 9
retargeting .
. iSs0 vai-me aparecer em todo o
Omnicanal . 4
lado
Sites de noticias "mas eram noticias" 3
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Caracteristicas do Banner "tipo os banners" 2
formato do anincio . N . "'aparece-me em pequeno por
. Dimenséo reduzida P p a P 1
de retargeting norma
"repetidamente sobre a mesma
Curta categoria aparece-me para ai trés 1
dias seguidos™
« "andam atras de ti durante dois
Duracéo da C e .
Longa meses a dizer “tens que vir para 2
campanha de s : .
. aqui”, “tens que ir para ali
retargeting PP — -
né&o ha ali um limite e depois
. aquilo €... estas ali durante algum
Indefinida 4 8 1
tempo a receber aquela
publicidade”

Relativamente a localizacdo do andncio, a maior parte dos entrevistados referiu
ter sido impactado na zona da publicidade nas redes sociais. Para além disso, foram
referidos também sites de noticias, outro tipo de sites, e-mail, havendo também referéncia
a presenca omnicanal da campanha com a expressao "em todo o lado" (Entrevistas 1, 5 e
8). O facto do anuncio de retargeting recordado ser um banner pequeno foi também
mencionado por um dos entrevistados, de forma a complementar a informacéo de onde

Ihe tinha aparecido os anuncios.

Alguns dos entrevistados recordaram ainda espontaneamente a duracdo da
campanha de retargeting a qual estiveram expostos, tendo havido dois casos em que se
tratou uma campanha de longa duracdo (superior a duas semanas), um caso de curta

duracgéo (inferior a uma semana) e outro de duracgéo indefinida.

Foram varios os entrevistados que procuraram uma justificacdo que explicasse a
razdo de terem sido impactados por aqueles anuincios de retargeting. A pesquisa online
por produtos surge como 0 motivo predominante desta lista, sequida pela visualizacédo de
produtos e s6 depois pela compra de produtos similares ou complementares. E importante
referir que, apesar de serem conceitos diferentes (a pesquisa ndo contempla por si s6 a
visualizagdo de um produto, assim como a visualizagdo de um produto ndo inclui a
pesquisa do mesmo), ndo é claro que os conceitos tenham sido referidos de forma precisa
pelos respondentes, ou seja, “um produto que pesquisei uma semana atras” (Entrevista 2)

pode também ser um produto que foi visualizado ha uma semana atras. N&o obstante, 0s
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resultados sugerem que os participantes se apercebem de ter sido alvo de retargeting por

ter pesquisado, visualizado ou comprado um produto de um dado anunciante.

Tabela 17 — Categoria: Agédo percecionada como motivo para o aparecimento do
anuncio de retargeting

Subcategoria Unldat.jes de Unidades de Contexto Freq
Registo
Visita anterior ao site Visualizagéo de (Depois sou impactado pelas) 5
do anunciante produtos "coisas que eu vejo"
Compra de
Realizagdo de compras | produtos/servicos | "Como costumamos comprar )
online similares ou acessorios"
complementares
Procura por produtos Pesquisa por "s6 aquele conteudo que ja 12
online produtos/servicos tinha estado a pesquisar"

Depois de impactados com o anuncio de retargeting, apenas dois individuos
(apesar de serem contabilizadas 6 unidades de contexto, estas sdo provenientes de
somente dois entrevistados), admitem fazer o clique para o site em geral, como pode ser
observado na Tabela 18. Sensivelmente metade da amostra (4 entrevistados) refere
ignorar o antncio na generalidade dos casos. Houve ainda entrevistados que introduziram
uma variavel a questdo que influencia o seu comportamento perante o anincio: a compra
do produto — ou seja, 0 seu comportamento perante o anincio de retargeting vai depender
do facto de j& ter comprado, ou ndo, o produto em questdo. Para aqueles que sdo
impactados depois de terem comprado o produto, a resposta é consensual: indiferenca.
Por outro lado, para quem ainda ndo comprou o produto, o anuncio de retargeting chega
a incentivar “a pesquisar sobre o assunto e saber se vale a pena comprar" (Entrevista 9)
para trés dos entrevistados da amostra, enquanto para outros trés a acdo tomada € o clique

imediato para o site.
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Tabela 18 — Categoria: Comportamento face a anincios de retargeting

. Unidades de .
Subcategoria ! . Unidades de Contexto Freq
Registo
. Clique para o site "E eu fui ver o que era" 6
Ato habitual perante um uep — q
. . . vou passando sem me fazer
anuncio de retargeting Indiferenca o N 9
muita diferenca
Acé 5 . .
60 apos a compra do Indiferenca "ignoro" 3

produto ja ter decorrido

"se calhar incentiva-me mais a
Pesquisa pesquisar sobre o0 assunto e 3
saber se vale a pena comprar"
Acdo antes da ""carrego e vou ver se hd uma
existéncia de uma oportunidade”
compra "ou eu vi e é aquilo e OK, ja
tenho aquilo formatado na
cabeca que é aquilo que eu vou
comprar"
"para o evitar, ha sempre uma
solucdo, que é procurar com 0
Préaticas realizadas para Navegacao navegador anénimo e ai ndo
evitar o retargeting anénima sou obrigada a ver sempre o
produto que estive a procura no
eBay"

Clique para o site

Indiferenca

A semelhanca do que acontece com a publicidade online, em que alguns dos
entrevistados procuram praticas que a permitam evitar, também no retargeting acontece
algo semelhante, apenas com um tipo de pratica diferente visto que é apenas para evitar
a técnica em si e ndo a publicidade como um todo. Assim sendo, alguns dos participantes
utilizam a navegacao andnima para evitar ser alvo de retargeting das marcas e produtos
que visualizaram, 0 que demonstra mais uma vez a percecdo que os utilizadores tém da

existéncia destas praticas por parte dos anunciantes.

Depois de caracterizar as experiéncias e 0 comportamento da amostra perante
anuncios de retargeting, sdo de seguida analisados os afetos dos utilizadores face a esta

técnica de targeting da publicidade online.

Observando a Tabela 19, € possivel constatar, em primeiro lugar, que o espetro de
afetos positivos elicitados € em menor numero e menos referido que os afetos negativos

(apresenta cerca de metade de unidades de contexto). Além disso, as mencdes positivas
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surgem associadas ao aparecimento de produtos de elevado valor e de oportunidades
Unicas, o que nos remete de forma imediata para o agrado perante a comunicacdo de
descontos através de retargeting. Por outro lado, os afetos negativos experimentados
quando os participantes se deparam com uma campanha de retargeting dividem-se entre
a agressividade e intrusdo dos anuncios — algo que ja tinha sido observado relativamente
a publicidade online e que, aparentemente, € transportado para o retargeting.
Adicionalmente, a falta de credibilidade e anincios a produtos de baixo valor s&o outros
elementos que sdo associados aos afetos negativos provocados pelo retargeting. Se, de
certa forma, os individuos percecionam 0s andncios de retargeting como algo positivo
quando comunicam oportunidades e produtos de preco elevado, pelo contréario, também
sdo vistos de forma negativa pela falta de coeréncia entre 0s precos expostos nos anuincios
e 0s precos do site. Os respondentes que exprimiram neutralidade quanto aos afetos
sentidos referiram apenas a curiosidade em relacédo a este fendmeno, que ainda é recente,
e também a indiferenca em relagdo ao anuncio, desde que o tamanho deste ndo perturbasse
a acdo que estavam a desenvolver na altura.

O interesse que a amostra tem (ou nao) no produto parece fazer diferenca no que
diz respeito ao afeto que a mesma apresenta perante uma campanha de retargeting.
Devido a um elevado nimero de respostas e elevado grau de concordancia (7 dos 10
entrevistados referiram o assunto espontaneamente), os resultados sugerem que impactar
um utilizador com um produto pelo qual ele ndo tem interesse e, muitas das vezes, apenas
o viu “por curiosidade” (Entrevista 9), contribui para formar um sentimento negativo.
Dado que os afetos elicitados por um antncio podem contribuir para formar ou modificar
a atitude relativamente a marca, este afeto negativo pode levar a uma atitude desfavoravel
relativamente & marca, com consequéncias negativas no comportamento de compra. De
forma oposta, parece haver uma relacdo entre o interesse que os utilizadores tém naquele

produto e o agrado sentido em relagéo ao retargeting.
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Tabela 19 — Categoria: Afetos relativamente ao retargeting

Subcatego- Subsubca- Unidades de :
. g i . Unidades de Contexto | Freq
ria tegoria Registo
"isso de me apresentarem
anuncios de coisas que
Agrado o d 1
tive a procura, eu acho
que sim"
Afetos "Acho que é vantajoso,
. Agrado perante X 2
positivos i néo é? Porque pode
. 0 aparecimento
relativamente . aparecer um grande 1
de oportunida- -
ao des negocio que nos
retargeting interesse”
Agrado face a
g . "Bens de elevado valor
anuncios de .
por isso acho que faz 2
produtos de . "
sentido aparecer-me
elevado valor
Desagrado geral "N&o gosto muito" 1
Desagrado em "Quando é muito
relacdo a agressivo™ (aparece 1
frequéncia demasiadas vezes)
Desagrado em
relacdo ao curto
tempo entre a (aparece de seguida) "e 1
visita ao site e a eu néo gosto disso™
exposicdo ao
anuncio
"guando clicas,
Desagrado em .
Afetos g .. normalmente, vais ter ao
) relacéo a .
negativos . . site que te apareceu e 0 1
) incoeréncia de - ,
relativamente preco ja ndo esta como
precos .. "
ao na publicidade
retargeting "andei a ver uns brincos,
Desagrado face andei a ver uma
a anancios de camisola, ndo me andem 3
produtos de com aqueles andncios,
baixo valor ndo faz muito sentido,
nomeadamente no OLX"
"Quando aparece no
meio do video ou antes
Desagrado face . .
L « do video ou depois do
a intruséo dos 1

anuncios

video (...) ja interfere
(...) com o que eu estou
a fazer "
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"quando me comegaram
a aparecer esse tipo de
Curiosidade em | coisas estranhei como é
relacdo ao que o motor de busca 2
fendmeno conseguia trazer-me logo
aquela informacéo toda
Afetos a . ¢ "
em tdo pouco tempo
neutros T
. e ainda bem, aparece-
relativamente
20 me em pequeno por
. norma, nao é uma coisa
retargeting : .
Neutralidade em | que visualmente me faga
relacdo ao confus&o se eu estiver a 7
tamanho ver um site que eu, por
norma, se tiver no canto
inferior direito, a mim
ndo me faz mal"
Relacéo do Agrado face aos " .
. . se 0 meu interesse se
interesse no Interesse anuncios de e 15
. mantiver" (sim)
produto com retargeting
os afetos "se ja ndo estou
. Desagrado face | .
relativamente . . interessada no produto e
. Desinteresse | aos anuncios de . ) 10
ao anuncio de . aquilo me aparece é
. retargeting R
retargeting chato

3.6 Caracteristicas das campanhas de retargeting de sites de classificados

O tema 6 refere-se as caracteristicas das campanhas de retargeting de sites de
classificados habitualmente visualizadas pelos entrevistados, nomeadamente a frequéncia
de exposi¢do dos anuncios, o periodo de tempo entre a visita ao site e a exposicao aos
anuncios, a presenga do preco e de descontos nos anuncios de retargeting e a existéncia
de retargeting cross-device. Procuramos entdo observar os diferentes comportamentos,
opiniBes e emocdes face a estas variantes de uma campanha de retargeting. Procederemos
entdo a andlise das seguintes categorias: Frequéncia dos andncios de retargeting,
Percecdo de tempo entre a visita ao site e a exposi¢do ao anuncio de retargeting, Preco
em anuncios de retargeting, Descontos em anudncios de retargeting e Retargeting cross-
device.
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Tabela 20 — Categoria: Frequéncia dos anuncios de retargeting

Subcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto Freq
N . "mas acho que néo séo
Frequéncia média Baixa q N 3
B muitas
de um anudncio de
retargeting Elevada "é muito elevada" 14
Indiferenca perante uma "Se for s6 duas ou trés, eu 3
frequéncia baixa ndo me importo”
"pode ser um desperdicio de
dinheiro, um bem so de luxo
Desagrado perante bens C i .
e ai esta a influenciar a 1
de luxo X 2
compra que ndo é de
necessidade”
"Acho que a frequéncia foi
Agrado perante uma . q 9 )
A perfeita. Acho que sé umaou 6
frequéncia baixa . e
duas vezes foi o suficiente
"pode ser um artigo que seja
Agrado perante bens de | de necessidade e ai relembra 1
primeira necessidade e ai essa publicidade é
Reac0es afetivas vantajosa”
e cognitivas a "Por um lado, pode ser bom
frequéncia de um Agrado perante uma porque, ou seja, ndo me deixa 3
anuncio de frequéncia alta nunca gue uma pessoa se
retargeting esqueca dessa necessidade”
Desagrado perante uma | "mas quando é em demasia, 1
frequéncia alta cansa, pelo menos para mim"
Obrigacdo a compra e .
A E como se me quisessem
perante uma frequéncia o " 1
mesmo obrigar a compra
alta
Recordacao perante uma "porque ndo me deixa tirar )
frequéncia alta aquilo da cabeca”
Incentivo a compra -
. vai-me estar sempre a
perante uma frequéncia . . 2
incentivar
alta
Incentivo a pesquisa N . .
A levar-me a pesquisar mais
perante uma frequéncia B 1
sobre o assunto
alta
Recomendacdes "se bem que eu acho que eles
em relacédo a deviam ver que, se a segunda,
frequéncia média Frequéncia limitada eu ndo fiz nada, a partir dai 6

de um an(ncio de
retargeting

ndo vou fazer mais, ndo vou
fazer"
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Abordando o tema Caracteristicas das campanhas de retargeting e examinando a
Tabela 20, conseguimos verificar que grande parte das campanhas de retargeting das
quais os entrevistados se recordam tiveram frequéncias médias elevadas — referéncia a
expressdes como “com muita frequéncia™ (Entrevista 5) ou “aparece-me Vvarias vezes 0
mesmo produto ao longo do dia" (Entrevista 1) sdo exemplos das unidades de contexto

pertencentes a esta unidade de registo.

Relativamente aos afetos dos entrevistados sobre a frequéncia com que séo
expostos aos anuncios, € visivel tanto o descontentamento perante uma frequéncia
elevada — “quando é em demasia, cansa, pelo menos para mim™ (Entrevista 10) — como o
agrado/indiferenca face a uma frequéncia reduzida - "acho que a frequéncia foi perfeita,
(...) uma ou duas vezes foi o suficiente" (Entrevista 3). Nao obstante, verificaram-se trés
casos em que a frequéncia alta de um andncio de retargeting provoca um sentimento
positivo nos entrevistados, nomeadamente por, ap6s ver um produto que necessite,

“nunca deixar que uma pessoa se esqueca dessa necessidade" (Entrevista 2).

Além desta polarizacdo entre o agrado e desagrado perante este tipo de
campanhas, a frequéncia elevada das campanhas de retargeting provoca ainda mais trés
tipos de reacdo diferentes. Dois desses mesmos sentimentos estdo ligados a compra: um
deles mais ligeiro, conduz a uma percecéo de incentivo a compra, enquanto o outro é mais
agressivo e traduz-se num sentimento de obrigacdo e ndo apenas incentivo. Para além
disso, esta frequéncia faz também com que os individuos vejam constantemente o andncio

e se sintam incentivados a realizar novas pesquisas sobre o assunto.

Adicionalmente a manifestacdo de desagrado perante uma frequéncia elevada das
campanhas de retargeting a que sdo expostos, trés dos respondentes referiram ainda uma
recomendacdo para 0s anunciantes: diminuir a frequéncia de exposicdo das suas
campanhas - "eles deviam ver que, se este gajo ndo fez nada nas duas primeiras vezes,

nado ira ser a terceira” (Entrevista 10).

De seguida, na Tabela 21, passamos a analise a outra caracteristica das campanhas
de retargeting: a percecdo de tempo entre a visita ao site e a exposi¢do ao anuncio de
retargeting. De uma forma geral, pode-se observar que a grande maioria dos entrevistados
(21 unidades de contexto) refere que o timing entre os dois acontecimentos é curto —

“passado duas horas” (Entrevista 10). Categorizamos como curto um periodo de horas,

81



sendo que, como periodo médio, consideramos a referéncia a dias e, para um periodo

longo, associdmos as unidades de contexto referentes a uma ou mais semanas.

Tabela 21 — Categoria: Percecdo de tempo entre a visita ao site e a exposic¢ao ao andncio
de retargeting

necessarios

. Unidades de .
Subcategoria . Unidades de Contexto Freq
Registo
Periodo entre Curto "passado duas horas" 21
visualizag&o do -~ ;
¢ . Intermédio "por vezes dias" 2
produto e exposicao
ao andncio "foi para ai uma semana entre
Longo eu ver no OLX e depois 2
aparecer"
Utilidade perante Lo s
. P "por um lado, é util, ndo é?" 1
um periodo curto
Opinido positiva | "Deixou-me pensar um bocado
perante um periodo | e depois voltou a aparecer e 9
nédo imediato relembrou-me, gostei”
Compreensivo "Mas eu percebo que eles
perante um periodo | tenham que fazer isso rapido e 5
curto ateé faz sentido "
Opini2o sobre o Eficacia perante "E eficaz, acaba por ser eficaz” 4
7 , Z, Z
periodo entre um periodo curto P
visualizagéo do
r XpOosica " .
produto e ? p_os ¢ao por outro lado, é estranho,
nanci . .
a0 anunclo _— . porque tu estas a pesquisar
Opinido negativa X e
. uma cena e, se ndo fizeste nada
perante um periodo N 13
curto em relacdo a essa cena, tens
um motivo para ndo fazer
nada"
"Se for (...) uma coisa que nao
Opinido negativa é uma necessidade, entdo se
perante bens ndo calhar esses dois dias podiam 2

prolongar-se eternamente e
nunca mais voltar a aparecer"
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Perseguicéo "Acho que sabem tudo o que
perante um periodo | faco, tém que saber ao minuto 2
curto 0S meus movimentos"
n . Recordacdo perante "pode fazer com que me
Reacdes afetivas e . « .
. . um periodo ndo relembre do assunto e va 5
cognitivas ao periodo N "
. imediato pensando sobre o assunto
periodo entre —— ,
e L E assim, para eles, acho que é
visualizag&o do Incentivo a compra . S
. . uma forma de incentivar a
produto e exposicdo | perante um periodo L 2
. compra porque se pesquisei, €
ao anuncio curto . "
porque estou interessada
"N&o me faz diferenca a ndo
Indiferenca ser que interfiram com o que 1
estou a querer fazer"
Recomendacdes "N&o acho que deva aparecer 0
relativamente ao mais rapido possivel, porque,
periodo entre Aumento do se eu acabei de ver na 3
visualizagéo do periodo de tempo pesquisa, significa que eu
produto e exposi¢édo ainda tenho que ter ali um
ao anuncio tempo para pensar"

Do lado positivo, podemos destacar, quando o andncio de retargeting nao aparece
de forma imediata, a lembranca e o facto de fazer com que os utilizadores ndo se
esquecam dos produtos que procuraram anteriormente. Por outro lado, quando os
entrevistados se deparam com o0s anuncios logo depois de ter visualizado os respetivos
produtos, sentem desagrado por acharem inconveniente, perseguicdo e até mesmo
desnecessario, visto que ndo tiveram sequer tempo de esquecer os produtos. Pelo meio,
foram varios os entrevistados que consideraram ser Util do ponto de vista das empresas,
tentando entender o fenémeno do ponto de vista do anunciante. Importa, com isto, retirar
o facto de que a opinido tende a ser negativa quando o periodo € imediato, mas positiva
quando € apenas “curto”, ou seja, quando ¢ no mesmo dia ou no dia a seguir sem que seja

de forma instantanea.

Face as diversas reacdes cognitivas apresentadas, a semelhanca do que vimos no
pardgrafo anterior, também nesta subcategoria podemos observar que a recordagédo esta
presente em grande parte dos entrevistados. Além disso, foram mencionados, mesmo que

em menor nimero, 0 incentivo & compra e a indiferenca.

Tal como aconteceu na questéo sobre a frequéncia de exposicéo, também aqui 0s

entrevistados deram, de forma esponténea, as suas recomendaces relativamente ao tema,
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sugerindo aos anunciantes ndo impactar os utilizadores imediatamente ap0s estes terem
visto 0s seus produtos. Esta recomendacdo esta diretamente ligada as opiniGes que 0s
utilizadores tém relativamente ao tempo que os anuncios de retargeting levam a aparecer
— quanto mais imediato aparecerem apos o abandono do site do anunciante, mais negativa
¢ a reacdo, visto que, segundo o0s entrevistados, ndo houve tempo sequer de esquecer o

produto visualizado.

Tabela 22 — Categoria: Preco em anincios de retargeting

Subcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto Freq
Presenca do prego em
anuncios de retargetin L
. geting "Sim, sim" 10
visualizados
Presenca de preco .
.. anteriormente
nos anancios de —
retargetin Auséncia do preco em
geting anuncios de retargeting | "O do OLX que te disse ha 1
visualizados pouco nao tinha o prego”
anteriormente
Opinido positiva perante . N .
I P P P "Tive uma opiniao positiva" 2
Opini&o sobre a a presenga do preco
resenca no preco _— . "Neste caso [auséncia de
P ¢ . p ¢ Opinido negativa perante N !
nos anuncios o preco], ndo me agradou 1
a auséncia do preco o R
porque eu fui obrigado
Argumentos a Concluséo imediata "porque assim tu vés logo
favor da presenca | acerca do interesse sem ir num sitio se estas 7
do preco ao site interessado ou ndo"
S "normalmente sé vejo que
Mera visualizacao L pen 199 2
esta ali
. "mas pode-me levar a que
Ida ao site P : ) " 1
eu va ver o site outra vez
Acéo realizada . . "cliquei para ver mesmo se
¢ Clique para o site querp N 4
perante a presenca era
do prego nos Indiferenca perante um
anuncios de preco igual ao "Se for o mesmo prego é 3
retargeting visualizado irrelevante "
anteriormente
"caso fosse [um preco
Compra apelativo] eventualmente até | 1
podia ter comprado™
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. . Aumento da interacdo | "Quando tem preco, interajo
Acdo realizada . ¢ Q p ,,Q J 3
com o anuncio mais
perante a presenca —_— - —
Primeiro vejo no anuncio
do precgo nos e A . .
. Verificagdo da existéncia se 0 preco é negociavel
anuncios de - ; 1
. de um preco negociavel porque ha sempre essa
retargeting o
opgéo

A Tabela 22 refere-se a presenca de pregos em anuncios de retargeting, sendo que
a grande parte da amostra referiu ter visualizado o preco nos anuncios de retargeting a
que foi exposto, seja do OLX ou do eBay. Todas as opinifes expressas foram a favor da
colocagdo do pre¢o no anuncio (2 unidades de contexto), sendo que os entrevistados
mostraram agrado quando isso acontece, visto que lhes permite tirar conclusdes acerca

do valor do produto sem precisarem de clicar no andncio para o respetivo site.

Perante 0s andncios de retargeting que tinham o preco do respetivo produto
presente na sua mensagem, a acdo mais tomada pelos respondentes foi a de se dirigir ao
site, seja através de clique ou ndo no anuncio, de forma a verificar se o preco era o
anunciado. Contudo, caso o preco seja igual ao anteriormente visualizado, a tendéncia é
a de ignorar o anuincio. Para além do que ja foi mencionado, registou-se ainda a resposta
de haver uma maior probabilidade de interacdo com o aniincio quando 0 mesmo apresenta
precos. Adicionalmente, constatou-se uma possivel compra no caso de ser um preco

apelativo.

Depois de termos observado e analisado a presenca do preco nos andncios de
retargeting, podemos observar na Tabela 23 os efeitos da presenca de descontos em
anuncios de retargeting. Enquanto a maior parte dos participantes afirmou ter visualizado
anuncios com preco incluido, apenas metade da amostra afirmou ter sido impactada com

a presenga de descontos nos anuncios de retargeting.

Relativamente a opinido dos entrevistados em relacdo a presenca de descontos nos
anuncios de retargeting, a tendéncia é favoravel. Contudo, os individuos exprimiram
também emocdes negativas, particularmente quando os descontos acontecem apos a
compra do produto ou quando geram desconfianca, existindo trés unidades de registo que
se destacam relativamente as emocdes expressas: desconfianga, injustica e frustracao

apos a compra.
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Tabela 23 — Categoria: Descontos em andncios de retargeting

: Subsubca- | Unidades de .
Subcategoria . . Unidades de Contexto Freq
tegoria Registo
Presenca de Existéncia de .
Sim 5
desconto nos descontos
anuncios de Auséncia de " "
i Nunca me aconteceu 1
retargeting descontos
Opinido sobre
a presenca de Opinido .
P ¢ P . "Melhor ainda" 4
desconto nos favoréavel
anuncios
Seducéo "alicia-te" 3
"Quando ouves descontos,
seja do que for, nem que
. seja uma coisa que néo te
Curiosidade . J a . 7
interessa, as pessoas tém
pelo menos a curiosidade
em alta”
"Claro, se no anancio
tivesse uma promocdo, ia-
Interesse P (;. 1
me mostrar mais
interessado”
Emocéao em
relacdo a e .
fico feliz, porque se eu
presenca do queria um produto e 0 meu
desconto nos Felicidade | . 2
. interesse manteve-se e agora
anuncios de "
i surge um desconto
retargeting
"se calhar, ndo vai surgir
Oportunidade depois e € uma 3
oportunidade”
"Isso para mim € muito
estranho. (...) de repente
desceu o prego, das duas
uma: ou tem algum
Desconfianca | problema ou a pessoa tem 6

mesmo dificuldades em
vender e é dificil
percebermos através do
anuncio, mas eu estranho™
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"mas achei que néo era
correto, (...) achei, que para

Injustica . .
mim, que sou consumidor,
perante um X 4 <
. n&o é justo porque estdo a 5
x desconto poés-
Emocéo em Compra falar de duas pessoas: uma
relacdo a P comprou e outra ndo
presenca do comprou"
desconto nos "Compro um artigo a
anuncios de . determinado preco e na
: Frustragéo .
retargeting semana a seguir surgem-me
perante um .
) publicidades desse mesmo 1
desconto pos- ) .
artigo (...) a prego mais
compra X ]
reduzido e o0 que acontece é
que fico frustrado"
Clique para o . N .
q . P "A minha reacdo: abri" 10
site
: "ou ir ao site ver caso exista
Ida ao site . 2
um desconto
"A atitude seria igual,
porque estava la o que eu
Mera queria, estava la o preco e as
e fotos. (...) acho que ndo me 2
Geral visualizacao ; «
chamaria a atengéo para
abrir a pagina, mesmo com
Acio desconto”
.g "Se ainda ndo tiver tomado
realizada/a <
. uma opgéo de compra, e se
realizar
Compra (...) aparecer o mesmo 1
perante a . .
produto mais barato, ai faco
presenca de N
a compra
desconto nos .

. Clique parao | . "
anuncios de site carrego se me interessar 2
retargeting - - - —

Ida ao site possivelmente vou ao site 2
Compra ""e compro" 2
"pelo menos levar-me a
x fazer nova comparacao de
Desconto | Comparagdo P _(;
o pregos com outros sites que 1
especificado de precos .
também contenham aquele
produto”
Compra .
arante mas se for um desconto
P grande (...) ai faz-me 1
descontos .
comprar
elevados
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i “imagina, se comprares por
Indiferenca A .
mais 10 céntimos ou 20 ou
perante . .
5€ ou 10, ndo te vai valer a
descontos
pena comprar o produto na
pequenos N
Desconto hora
N especificado "eu tento perceber o que
Acéo . .
. Tentativa de | aconteceu de um dia para o
realizada/a N .
cealizar compreensédo outro de maneira a que o
do desconto preco baixasse, nem que
perante a : .
seja 10€, 5€ o que for
presenca de - , ”
Aumento da se eles disserem “temos
desconto nos Desconto « : -
. ~ propenséo de aqui promogoes’, a
anuncios de nédo . . .
. - clique parao | probabilidade de clicar para
retargeting | especificado . o
site as descobrir € maior
"Se for numa Zara, se disser
Descontos N
. : promogdes eu vou a correr
em lojas Clique parao
. i sem pensar duas vezes por
online com site i
. causa da notoriedade da
notoriedade "
marca

A curiosidade originada pela presencga de descontos no anuncio (7 unidades de
contexto) leva a que haja uma maior interacdo mesmo quando os produtos anunciados
estdo fora da area de interesse do individuo como o sugere esta citacdo: "quando ouves
descontos, seja do que for, nem gue seja uma coisa que ndo te interessa, as pessoas tém
pelo menos a curiosidade em alta” (Entrevista 10). Por outro lado, a desconfianca (6
unidades de contexto) é gerada pelo facto de a descida de preco acontecer em sites de
classificados e poder significar que existe uma razdo pela qual o vendedor nao consegue
vender o produto e essa mesma razdo ser impercetivel pela internet. Além disso, 0s
descontos em anuncios deste tipo sdo também vistos como uma forma de seducdo, mas
podendo o preco original ser discrepante do precgo final, constituindo outro dos fatores
que contribui para a desconfianga. A injustica e frustragdo perante os descontos em
anuncios de retargeting surgem na pés-compra, onde o utilizador comprou o produto a
um preco base, mas foi impactado posteriormente com a informacdo de que 0 mesmo
produto apresentava algum tipo de desconto - “no caso de eu ja ter comprado o produto e
aparecer-me essa publicidade com um produto que ja comprei, diria que sinto que, ndo
diria que sinto que fui roubado, mas injusticado™ (Entrevista 1). Para além do que ja foi

mencionado, os descontos desencadeiam ainda interesse, felicidade e sentimento de
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oportunidade que pode nédo vir a manifestar-se no futuro e, portanto, deve ser aproveitada

no presente

Quanto as acOes realizadas perante a presenca de descontos nos anuncios de
retargeting de sites de classificados, em geral, a acdo predominante € a do clique/ida ao
site (4 unidades de contexto no conjunto). Ter um desconto especificado no proprio
anuncio parece incentivar a ida ao site para tentar compreender a razdo do desconto,
“perceber o que fez com que esse preco baixasse de um dia para o outro" (Entrevista 1).
Apesar da frequéncia reduzida de unidades de contexto, € possivel observar que, nas
situacdes em que o desconto é elevado, foi mencionada a compra, enquanto que, para as
situacBes em que o desconto ¢ baixo, existe uma certa indiferenca. E importante ainda
mencionar que, apesar das questfes terem abordado apenas os sites de classificados,
houve referéncias a Zara, que sugerem que a notoriedade e a reputacdo do anunciante
pode, porventura, produzir efeitos sobre a agdo desenvolvida, dado que, para anincios
com descontos da Zara, 0 sentimento ndo € de desconfianga, mas sim de ansiedade em ir

ao site.

Na Tabela 24, podemos encontrar informacdo referente ao retargeting cross-
device, quer relativamente a sua existéncia, quer quanto as emocdes face ao fendmeno.
Em primeiro lugar, 7 dos participantes confirmaram ja ter sido alvo de retargeting cross-
device. A combinacdo de cross-device predominante mostrou-se ser a telemovel -
computador (que ocorreu em mais de metade dos respondentes que afirmaram ter sido
impactados com retargeting cross-device), podendo ser exemplificada pela seguinte
citacdo: "Eu posso ter pesquisado no computador um determinado artigo, depois se tiver
no Facebook no telemovel aparece-me na mesma" (Entrevista 2). Para além dessa, foi

mencionada ainda a relagdo computador de casa — computador do trabalho.

Enquanto a maior parte dos respondentes mostrou ser compreensivo (7 unidades
de contexto) em relagdo ao tema, percebendo que os “dados estdo em ambos os aparelhos,
portanto a facilidade com que aparece no computador do trabalho ou no computador de
casa aparece também no telemodvel” (Entrevista 5), 0 retargeting cross-device é também
percecionado como invasdo de privacidade e até perseguicdo (6 e 5 unidades de contexto
respetivamente). Adicionalmente, a perseguicao torna a ser mencionada depois de ter sido
referida na discussdo sobre o periodo de tempo entre a visita ao site e a exposi¢cao ao
anuncio, com o pormenor de que aqui se encontra de forma mais expressiva dado que os
respondentes ndo estdo a falar apenas sobre o retargeting num sé aparelho, mas sim de
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forma cruzada. Houve ainda quem, de forma espontanea, tivesse referido demonstrado

afetos negativos face ao assunto.

Tabela 24 — Categoria: Retargeting cross-device

Subcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto Freq
Presenca de retargetin "Acho que eles vao a todos,
Presenca de ¢ . geting q o o 8
. cross-device vao aos dois
retargeting cross- — -
. Auséncia de retargeting | ,, o
device ) Acaba por ser no que visitei 5
cross-device
"ver algo no telemovel e depois
Telemovel - desktop faco uma pesquisa no 4
computador”
"Eu vejo, por exemplo, ou fago
uma pesquisa no trabalho e
. . Computador de trabalho | quando chego a casa e abro a
Dispositivos alvo . . . 2
. - computador de casa rede social, esta la aquilo que
de retargeting i .
eu fui pesquisar, aparece-me
um andncio sempre™
Apenas no computador "no computador” 2
, "Pesquisei no telemovel e
Apenas no telemovel . 1
apareceu no telemovel
"Sinto 0 mesmo em relacdo ao
Indiferenca que disse ha bocado, é o que é, 1
ndo me importo"
« "Percebo que esté tudo
Compreenséo . . " 7
interligado
Emocdes em "Acho que, de certa forma, ha
relacdo ao alguma invasdo de privacidade
retargeting cross- | |nyasao de privacidade | Mo 0 o eles conectam-me e 6
device sabem que aquele computador
esta ligado a mim e aquele
telemovel esta ligado a mim™
"Sinto-me um pouco
Perseguicao carregado, querem mesmo vir 5
atras de mim"
Afetos negativos "por um lado, ndo gosto muito” | 3
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3.7 Personalizacao da publicidade online

Diretamente ligada ao retargeting, a personalizacdo da publicidade online é
abordada neste tema de forma a perceber a percegéo e 0s sentimentos que os entrevistados
tém relativamente as empresas que adaptam os seus anuncios online de acordo com a
informacao que tém disponivel acerca do seu publico-alvo. Passamos assim a analisar a

categoria Personalizacdo dos anuncios.

Apesar de apenas dois dos entrevistados afirmarem aperceber-se que as empresas
utilizam dados pessoais para personalizar as campanhas de publicidade online, néo
parecem subsistir sentimentos negativos face a essa pratica, como podemos constatar pela
leitura da Tabela 25. Ao invés, desde que haja uma aceitagdo prévia desse ato e que o
anuncio va ao encontro dos interesses do publico-alvo, o sentimento é de agrado. Mais
uma vez, surge o interesse do utilizador nos produtos ou marcas anunciados como fator
determinante para o afeto relativamente ao andncio de retargeting. O interesse surgiu
mesmo como a varidvel com maior frequéncia absoluta de mengdes quando o assunto é a
personalizagdo da mensagem publicitaria. Relativamente & correspondéncia entre a
publicidade e os interesses, podemos exemplificar o sentimento positivo com a seguinte
afirmacdo: “eu prefiro levar com anuncios daquilo que pesquiso ou onde deixo os meus
dados do que coisas que ndo tém nada a ver comigo nem com 0s meus gostos” (Entrevista
5). E, no entanto, de reforcar que esta pratica necessita da tal autorizagio prévia para que
seja devidamente aceite - "ndo me faz confuséo, (...) desde que esteja dentro do limite de
determinada privacidade e eu tenha dado autorizacdo™ (Entrevista 7). Adicionalmente, 0s
entrevistados mencionaram que gostam da publicidade personalizada consoante 0s seus
interesses devido a comunicacdo de novos produtos, nomeadamente, da sua area de

preferéncias.

Um dos entrevistados recomendou ainda que houvesse uma opg¢ao para que as
empresas ndo pudessem utilizar os seus dados pessoais para personalizar a comunicagédo
digital, fazendo a analogia com o sinal habitualmente utilizado nas caixas de correio

fisicas dos moradores que ndo desejam receber folhetos publicitarios.
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Tabela 25 — Categoria: Personalizacdo dos anuincios

. Unidades de .
Subcategoria . Unidades de Contexto Freq
Registo
A "Muitas vezes, vamos supor que
« Existéncia de p. q
Percecdo acerca da N compras alguma cena online, e
N percecao da o .
utilizacdo de dados e javi que a maior parte delas tem
: utilizacdo de dados |, e
pessoais para . Ia um check a dizer “olha, agora | 2
o pessoais para
personalizagdo da o podem usar os meus dados para
.. . personalizagdo da . .
publicidade online - . fins de marketing e
publicidade online .. -
publicidade” e isso
Agrado perante (Se) “a pessoa até autorizar isso, 6
autorizacdo prévia que seria o ideal, acho bem"
"Por exemplo, o caso do cabelo,
eu gostava de ndo ter de secar o
Agrado devido a cabelo com o secador e
exposicdo de novos | apareceu-me um produto queeu | 5
. produtos desconhecia, ou pelos vistos e
Sentimento em A .
N novo, ndo sei, isso ai acho bem
relacdo ao uso de . "
. utilizarem
dados pessoais para
. Agrado face ao " .
personalizagdo da (Acho bem) "porque vai a favor
.. . encontro dos . N 19
publicidade online . dos meus interesses
interesses
"eu estou numa rede social e,
em parte, isso para mim nao é
o uma grande violagdo de
Aceitacdo L g . ? . 5
privacidade, alias, ndo é uma
violacdo de privacidade porque
sujeitei-me a rede"
Recomendacdes "A pessoa devia ter um botéo,
relativas ao uso de Opt-out da COMO 0 que existe na caixa de
dados pessoais para personalizacdo da correio dos prédios que diz 1
personalizacdo da publicidade “publicidade aqui nao”, devia
publicidade online de haver essa possibilidade™

3.8 Privacidade online

O retargeting cross-device e a personalizagdo das mensagens online estdo
diretamente associados a privacidade dos utilizadores online. Iremos entdo analisar a
privacidade online e a percecdo acerca do modo como 0s dados pessoais sdo tratados

pelas organizacfes. Na Tabela 26 encontram-se os resultados das categorias Percecao
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relativamente a publicidade online e Recomendacdes de praticas de privacidade para as

empresas.

Tabela 26 — Categoria: Percecdo relativamente a privacidade online

Subcategoria Unlda(_jes de Unidades de Contexto Freq
Registo
Escolha pessoal | "nds s6 damos permisséo se quisermos" 3
Percecio em ) "Percebg que esta ,nos ter'mos muitos
relacio a0 Compreenséo dos servigos que nqs pos msirevemos 2
manuseamento _ gu que participamos
de dados "tu_nao tiveste nenhumlcontrolo sobre
Dessoais por iSO p~orque (...) esta_s adar uma
parte das Falta de controlo aprc,)vagao para uNma coisa que ;?ensas 1
empresas que e~20 ou 30, nao_ pensas que é 1000,
que vao vender aquilo a 1000 pessoas e
te vao enviar 1000 e-mails”
Elevado "Estamos num tempo em que (...) ja
fornecimento de | damos o0s nossos dados a quase tudo e 2
dados pessoais eles ja tém acesso a quase tudo™
Obrigatoriedade | "é um bocado inevitavel e chega a um
de aceitagéo de ponto em que temos que aceitar tudo e )
Percecdo em termos volta um bocado ao que eu estava a
relacdo a privacidade dizer”
privacidade "Ah, por isso acho que isso pode
online dos também depender um bocado da pessoa
utilizadores Existéncia de que esta a gerir a propria, mas, por
venda de dados | exemplo, eu acho que isso parte de uma 5
pessoais por parte | questdo de ética, porque ha pessoas que
da empresa 0s devem proteger mas podem néo o
fazer se ganharem mais dinheiro que foi
0 que aconteceu"

Na Tabela 26 podemos observar as subcategorias e unidades de registo e de
contexto, assim como a frequéncia absoluta destas ultimas em relacdo a percecdo dos
entrevistados face a privacidade online. Quando questionados sobre a sua percecao
relativamente a este fendmeno, os entrevistados mencionaram de forma predominante a
existéncia de venda de dados pessoais por parte das empresas. Além disso, referiram
também a obrigatoriedade de aceitar os termos e condi¢fes de qualquer servi¢o que

pretendam utilizar e de ser necessario um elevado nimero de dados pessoais.

93



Quanto a percegdo em relacdo ao manuseamento de dados pessoais por parte das
empresas, existe uma maior compreensdo do fenémeno e de que as empresas apenas
conseguem manusear 0s dados fornecidos porque tém permisséo para tal, sendo uma
escolha pessoal do utilizador, podendo ser exemplificada através da seguinte afirmacéo:
"nds s6 damos permissédo se quisermos” (Entrevista 8). Por outro lado, a falta de controlo
sobre as informacdes pessoais quando estas sdo do dominio das empresas chegou também
a ser mencionada, contudo, com apenas uma unidade de registo. Este aparente paradoxo
(controlo e falta de controlo) € justificado pelo facto de que os utilizadores tém a opg¢éo
de escolha sobre se permitem ou ndo que as empresas tenham acesso aos seus dados
pessoais, mas, depois de dada a permissdo, tém a percecdo de que os dados podem

facilmente ser divulgados entre varias outras empresas que desconhecem.

Na Tabela 27, podemos observar as recomendac@es que 0s respondentes
sugeriram para que as praticas e politicas de privacidade das empresas funcionasse melhor
do seu ponto de vista. Tal como tinhamos visto acima, existe a percecdo de que as
empresas vendem os dados pessoais em bases de dados a outras empresas, pelo que uma
das recomendac¢des mais mencionadas € a de ndo fornecer a terceiros dados pessoais,
Visto que esse ato origina “muito lixo eletronico de newsletters e outras porcarias de
servigos” (Entrevista 7) que ndo foram subscritos pelos utilizadores de forma direta. Além
disso, o tratamento cuidadoso dos dados é outra das recomendacdes predominantes neste
tema, considerando os respondentes que “as empresas tém que tratar desses dados com
muito cuidado que é para a privacidade das pessoas nao ser posta em causa" (Entrevista
10).

Para além do que ja foi referido, foi sugerida também a possibilidade de selecionar
quais os dados que podem ser ou ndo utilizados pelas empresas, visto que existem
determinados dados que os entrevistados ndo pretendem que sejam disponibilizados a
terceiros, como, por exemplo, “coisas de satde” (Entrevista 6). As restantes
recomendacdes estdo relacionadas com a construcdo dos termos de privacidade por parte
das empresas, onde sdo sugeridas uma maior precaucdo e uma divisdo entre termos de
aceitacdo e termos de privacidade para que possa haver uma aceitagédo distinta para o uso

dos respetivos servigos.
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Tabela 27 — Recomendacdes de préaticas de privacidade para as empresas

Subcategoria

Indicacdo das
boas praticas
das empresas
relativamente
a privacidade
online

Unidades de .
. Unidades de Contexto Freq
Registo
Né&o fornecer a
terceiros as "Logo a partida ndo devem vender g
informacdes dos informacdo, ndo é?"
utilizadores
"acho que as empresas tém que tratar
Tratamento q P . . f ]
. desses dados com muito cuidado que é
cuidadoso dos . . 10
: para a privacidade das pessoas néo ser
dados pessoais "
posta em causa
Diviséo dos "Se calhar deveriam dividir o texto para
termos de que nds possamos aceitar 0s termos, mas
aceitacdo em em termos de privacidade é criar outro 1
utilizacdo e quadrado para n6s concordarmos, mas
privacidade mesmo assim podermos ter o servigo”
Possibilidade de "Mas acho que deviam ter sempre uma
selecdo de dados | opgdo para nds dizermos quais os dados 4
passiveis de que queremos que eles saibam e quais €
utilizagéo que eles ndo podem saber”
Precaucdo na
construcao dos ""as empresas deveriam garantir que ndo )
termos de abusam nesses termos”
privacidade
"Mas eu acho que podiam fornecer dados,
. mas ndo comprometedores, ou seja, eu
Fornecimento de «
« entendo que dados ndo comprometedores
dados nédo e 1
como 0 sexo da pessoa que utiliza, a
comprometedores A -
frequéncia, a idade, podem ser utilizados
para estatistica e ndo ha mal”
"Poderiam vender com consentimento
Aviso especifico para determinada situacéo do
. utilizador. Por exemplo, imagina que
pormenorizado . .
determinada marca, tu inscreveste-te e
sobre o . ,
eles dizem 14 que podem usar o teu 1

fornecimento de
dados pessoais a
outras empresas

conteudo para outras marcas ou outras

campanhas, OK, estou de acordo, mas

avisem-me quando isso acontecer, ou
seja, ser avisado de determinada situagédo™
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"Eu acho que néo deveria aparecer, por
exemplo, nds quando estamos a navegar
Indicacio das numa pagina da net, quer seja do Google
boas Gréticas imoedir o ou outro, as vezes aparece logo outra
das erelpresas aparecFi)mento de publicidade a seguir. Nao sei se quem
relativamente | pop-ups de sites trata do marketing das empresas 3
3 privacidade duvidosos consegue bloquear esse tipo de
. ublicidade, porque a partir do momento
online
em que clicamos na pagina, aparece outra
pagina e ficamos na ddvida se é virus, se
ndo é"
Idade "idade" 2
Género "género"
Dados que Interesses "interesses" 1
podem ser Frequéncia de “requANCia” 1
utilizados utilizagéo g
segundo 0s Data de " . - Un
ent?evista dos ANiVersario Se eu digo la que fago anos no dia X 1
Morada "gue moro no sitio X" 1
Estado civil "e que sou casado com A" 1
Dados que E-mail "e-mail" 3
ndo devem Telefone "telefone” 2
ser utilizados : ; .
segundo 0s Satde "Coisas de satde também ndo se devem 1
entrevistados partilhar

Relativamente aos dados que deverdo, ou ndo, ser partilhados, podemos encontrar
uma lista das sugestdes fornecidas pelos utilizadores. Os dados de contacto, como o
namero de telefone e o endereco de e-mail, sdo dados entendidos como nédo passiveis de
ser utilizados assim como informacé&o sobre a satde do individuo. Por outro lado, a idade,
género, interesses, frequéncia de utilizacdo do servico, data de aniversario, morada e
estado civil sdo dados que o0s respondentes ndo se importam que sejam manuseados para

fins estatisticos e publicitarios pelas empresas.

Em sumula, os resultados sugerem que os individuos acreditam que os seus dados
pessoais sdo vendidos a outras empresas, 0 que leva a que as suas maiores preocupacoes
com os dados pessoais sejam, ndo s6 que haja um tratamento cuidadoso dos mesmos, mas

também garantir que os seus dados nao sejam fornecidos a terceiros.

96



3.9 Retargeting e a inten¢éo de compra

O nono e Ultimo tema desta analise de resultados coincide com a relacéo entre as
campanhas de retargeting e a intencdo de compra em sites de classificados.
Primeiramente, foi examinada a existéncia de influéncia deste tipo de andncios na
intengdo de compra dos utilizadores, sendo que, para respostas afirmativas, se explorou o
tipo de influéncia (positiva ou negativa) e quais os principais fatores de uma campanha
capazes de exercer um nivel de influéncia significativamente elevado. Este tema conta

com uma Unica categoria: Relacdo dos anuncios de retargeting com a intencdo de compra.

Todos os entrevistados referiram que existe, de facto, uma influéncia destes
anuncios na sua intencdo de compra, sendo que a totalidade das respostas sobre o tipo de
influéncia se debrucou sobre uma influéncia positiva (13 unidades de contexto), ou pelo
menos num incentivo a compra, como é exemplificado pela seguinte citacdo: "o anincio

teve impacto positivo na minha intencdo de compra do produto™ (Entrevista 3).

O interesse dos utilizadores no produto anunciado é o fator com maior frequéncia
absoluta de unidades de contexto da subcategoria Fatores que influenciam o impacto que

0s anuncios de retargeting tém sob a intencdo de compra (8 unidades de contexto).

Os resultados sugerem que o interesse dos entrevistados no produto anunciado é
um dos fatores que mais influencia o impacto dos andncios de retargeting na intencao de
compra dos utilizadores - "mas volto a dizer, isto [0 impacto positivo dos andncios de
retargeting na intencdo de compra] acontece caso tenha verdadeiro interesse como ja

disse anteriormente” (Entrevista 9).

Além do interesse, também uma frequéncia elevada de exposicdo leva a que a
possa existir uma maior intengdo de compra, embora tenha sido mencionado
anteriormente que uma frequéncia elevada provoca desagrado nos utilizadores. Os
resultados sugerem entdo que, apesar dos utilizadores nao gostarem de uma frequéncia de
exposicdo aos anuncios de retargeting elevada, admitem que pode influenciar

positivamente a sua inten¢do de compra.
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Tabela 28 — Categoria: Relacdo dos anuncios de retargeting com a intencdo de compra

Freq

Subcategoria U

nidades de Registo

Unidades de Contexto

Existéncia de influéncia
dos andncios de

Afirmacéo da
influéncia dos

Op4, no geral, eu acho 13

. . . anuncios de .
retargeting na intencéao . que tém
retargeting na
de compra . «
intencdo de compra
Influéncia positiva dos
Tipo de influéncia dos anuncios de .
influencia-me 13

andncios de retargeting
na intencdo de compra

intencdo de compra do

retargeting na

utilizador

positivamente”

Tipo de produtos nos
andncios de retargeting
que influenciam

intencdo de compra

Produtos similares

"Se for, 14 esta, produtos

interesse ou coisas do
género “se comprou isto,
também vai gostar disto”
ou “quem comprou isto,
também comprou isto

que sejam do meu

»Nn

Produtos pesquisados
anteriormente

"anuncios seja do produto

que vi anteriormente"

Fatores que influenciam
0 impacto que 0s
anuncios de retargeting
tém sob a intengdo de

compra

Interesse do utilizador
no produto

"Mas volto a dizer, isto

verdadeiro interesse como

acontece caso tenha

ja disse anteriormente™

Frequéncia elevada de
anuncios

sempre a surgir" (vou ter
maior vontade de comprar)

"mas se aquilo estiver

Indecisdo em relacdo a
compra do produto

"Se estamos a procura de
um produto e estamos
indecisos e nao sabemos
muito bem, mas ficamos
ali uns tempos a pensar"

Predominio da
emocao

"O ser racional depois
acaba por ndo comprar,
maior parte das vezes, mas
0 ser emocional desperta

ali sempre um bocado™
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"e depois me aparecerem
andncios com pregos
Fatores que influenciam | Presenca de desconto | baixos de produtos iguais 2
0 impacto que os aos que Vi e acabei por
anuncios de retargeting comprar"
tém sob a intengdo de "por causa da foto, mesmo
compra Presenca de fotos do | que ja a tenha visto antes 3
produto porque eu vou sempre pela
aparéncia”
Funcdo percecionada "Pelo tipo de n&o me
¢ p, . Lembrete do produto . P " 6
dos anuncios de deixar esquecer
retargeting relacionada . . .
: N . e conseguirem pressionar
com a intencéo de Pressdo para a compra " 3
a comprar o produto
compra

O facto de os utilizadores estarem indecisos em relacdo a uma compra e serem
impactados com esse mesmo produto que estavam a pensar comprar € também um dos
fatores referidos para estimular a intengdo de compra. Adicionalmente, 0 processo de
decisdo parece envolver, ndo apenas a sua dimensdo racional, mas também emocional,
pelo que, nesse sentido, fotos de boa qualidade e a presenca de descontos podem produzir

efeitos que despertam ou aumentam a intencdo de compra.

Por fim, podemos constatar que, para alguns dos entrevistados, além de influenciar
positivamente a intencdo de compra, 0s anuncios de retargeting de sites de classificados
pressionam também os utilizadores a compra. Por outro lado, estes antncios tém também
a funcdo de, como vimos anteriormente na visao geral sobre o retargeting, lembrar os
individuos que viram o produto, ndo deixando cair no esquecimento o facto de que podem

ser necessarios e que devem ser comprados.

Tendo em linha de conta os diversos resultados apresentados, estes sugerem que
as campanhas de retargeting de sites de classificados influenciam positivamente a
intencdo de compra dos utilizadores relativamente aos produtos anunciados. O interesse
que os utilizadores tém no produto anunciado aparenta ser o fator mais influente
relativamente ao fendmeno estudado. Adicionalmente, observamos o facto de este tipo de
anuncios agir como um lembrete de que determinados produtos foram visualizados, o que

pode recordar aos utilizadores a importancia da compra daguele produto.
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Capitulo 4. Discussao de resultados

4.1 Discusséo e principais conclusdes

Depois de descritos e analisados os dados no capitulo anterior, iremos entdo
proceder a discussdo dos resultados da presente investigacéo.

Apesar de Kaulina e Kaulins (2018) destacarem a pertinéncia de estudar os efeitos
de retargeting no ambito da compra, é escassa a pesquisa que examina as relacdes entre
esta técnica de publicidade, os diferentes fatores deste tipo de campanhas e a intencéo de
compra. Situando-se assim numa area de pesquisa subinvestigada, o presente estudo visa,
entre outros objetivos, perceber a influéncia que as campanhas de retargeting de sites de

classificados tém na intencdo de compra dos utilizadores na perspetiva dos mesmaos.

Comecando entdo por abordar o retargeting, observdmos que todos os
entrevistados tinham ja sido impactados por anuncios de retargeting de sites de
classificados, com o OLX a ser o site mais referenciado como anunciante. Os resultados
evidenciam que os individuos tém cada vez mais a nocdo de que, se pesquisarem ou
visualizarem determinados produtos, vdo ser impactados com esses mesmos produtos ou
similares, 0 que vai ao encontro do que ja tinha sido mencionado na revisao da literatura,
nomeadamente por Zarouali et al. (2017). Estes anuncios de retargeting tendem a ser
recordados com presenca nas redes sociais, mas também noutros sites de publishers ou
até mesmo numa presenca omnicanal, demonstrando, como tinha ilustrado Lambrecht e
Tucker (2013) que, desde que a rede onde o utilizador esteja a visitar permita, o
retargeting pode impactar o publico-alvo nas mais variadas localizagoes.

Apesar de grande parte dos utilizadores referir sentir-se indiferente face aos
anuncios de retargeting com que séo impactados, a verdade é que o clique para o site
aparece em grande plano como acdo realizada perante um andncio deste tipo, 0 que
justifica o facto de uma das vantagens das campanhas de retargeting ser de facto a maior
probabilidade dos anunciantes conseguirem fazer com que os utilizadores regressem ao
seu site (Gurbuz et al., 2016).

Apesar de se registarem criticas em relacdo a dimensdo do anincio de retargeting
ou a intrusdo do mesmo, a verdade é que sdo criticas comuns a publicidade online no

geral. No entanto, a opinido que os utilizadores tém face aos anuncios de retargeting
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parece estar relacionada com um fator pouco abordado na literatura — o interesse no
produto. O interesse dos utilizadores no produto ndo tem vindo a ser examinado na
literatura da especialidade como uma variavel preditora dos efeitos do retargeting no
publico-alvo. Contudo, o facto de existir interesse no produto exposto num anuncio de
retargeting faz com que o consumidor tenha uma opinido positiva sobre 0 mesmo e o
contrario também acontece, ou seja, se ndo houver interesse por parte do utilizador no
produto anunciado, a opinido é negativa. Esta variavel pode estar relacionada com a
motivacao que os utilizadores ja tém para comprar determinado produto e podera vir dai
a sua importancia para o tema em estudo. Desta forma, é importante para os gestores de
campanhas de retargeting saberem distinguir os utilizadores que apenas viram o produto
por curiosidade daqueles que estdo ativamente a sua procura para compra. Esta distingdo
pode vir a ser realizada atraves de critérios de segmentacdo no proprio site do anunciante
(viu o produto ou produtos similares mais que uma vez, por exemplo) ou cruzando os
dados do anunciante com os dados de third parties que vendem aos anunciantes bases de

dados de quem esta realmente no mercado online & procura de um produto para comprar.

De seguida, iremos abordar os resultados obtidos acerca das caracteristicas das
campanhas de retargeting e do seu papel na rececao deste tipo especifico de publicidade:
frequéncia de exposi¢édo, tempo entre a visualizacdo de um produto e a exposi¢do ao

anuncio, inclusdo de preco/desconto e retargeting cross-device.

Relativamente a frequéncia de exposicdo dos utilizadores aos anlncios de
retargeting, podemos constatar, em primeiro lugar, que é percebida como elevada na
maioria dos casos, 0 que pode resultar de pressupostos semelhantes as conclusdes de
Kalyanam et al. (2017) por parte dos gestores de campanhas - quanto maior for o namero
de impressdes de um andncio de retargeting a um utilizador, melhores sdo os resultados
da campanha. Contudo, esta frequéncia elevada parece estar relacionada com sentimentos
negativos nos utilizadores relativamente as marcas anunciantes, tal como tinha sido
referido por diversos autores na revisdo da literatura (Choi et al., 2008; Gurbiz et al.,
2016; Kaulina & Kaulins, 2018; Shin & Kim, 2016). Adicionalmente, tal como ja havia
sido verificado por Kaulina e Kaulins (2018), os utilizadores desenvolvem sentimentos
positivos quando notam uma frequéncia de exposicao baixa por parte de uma campanha
de retargeting, desejando que todas as campanhas as quais sdo expostos tivessem uma
frequéncia moderada. Este desejo por parte do publico-alvo parte da premissa de que, se

ndo foram influenciados nas primeiras vezes em que séo impactados, também nao serdo
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nas restantes. Aqui pode entrar, na nossa opinido, uma métrica observada anteriormente
que poderd causar a discrepancia entre os resultados obtidos pelos anunciantes e a opiniao
dos utilizadores: a visibilidade. Se, em 10 impressdes, apenas 3 delas tiverem sido visiveis
para o utilizador, o anunciante tera, nos seus relatérios, uma frequéncia de 10, mas o
utilizador tera uma percecao de, no maximo, 3. Desta forma, tentar limitar a frequéncia
de exposicdo a cada individuo a nivel das impressdes visiveis e ndo das impressdes
globais podera ajudar as marcas a ir ao encontro dos desejos dos utilizadores sem arriscar

a perda de visibilidade perante cada um dos consumidores.

Em relacdo ao timing entre a visualizagdo do produto por parte do utilizador e o
momento em que este € impactado por um andncio de retargeting, constatamos que €, na
sua maioria, imediato ou curto, usualmente dentro do préprio dia. De acordo com a
literatura, esta pratica das marcas potencia os resultados das campanhas de retargeting
(Bleier & Eisenbeiss, 2015; Johansson & Wengberg, 2017; Kalyanam et al., 2017),
defendendo que os resultados das campanhas de retargeting tendem a diminuir com o
passar do tempo, tornando-se a eficacia destas campanhas maior para 0 anunciante
guando os anuncios impactam o utilizador imediatamente apos este ter abandonado o site.
Porém, a semelhanca do que constatdmos com a frequéncia de exposi¢do, também aqui
as opinides dos utilizadores sdo negativas perante 0 que esta a ser posto em pratica pelas
marcas, contrariando o que tem vindo a ser postulado na literatura da especialidade.
Apesar de compreenderem que 0 periodo entre um momento e outro seja curto, 0s
consumidores sentem desagrado relativamente a este periodo quando o mesmo é
imediato. Além disso, os utilizadores chegam mesmo a sentirem-se perseguidos,
desejando que este periodo de tempo fosse aumentado, visto que, para 0S mesmos, nao €
uatil aparecerem anuncios de um produto que acabaram de ver e do qual ainda ndo se
esqueceram. Estas emocgOes tendencialmente negativas que sao originadas em relacdo a
esta questdo podem ter efeitos sobre a propria marca. De acordo com o modelo de
Holbrook e Batra (1987), as emoc0es elicitadas por um andncio podem influenciar, entre
outros aspetos, a atitude relativamente a marca. Considerando que a atitude relativamente
a marca é um preditor dos comportamento do consumidores face a marca, uma atitude
desfavoravel desenvolvida devido a estas questdes pode, em tltima analise, ter um efeito

negativo sobre a compra.

Por outro lado, quando este periodo entre a visita do utilizador ao site do

anunciante e a exposi¢do ao anuncio de retargeting € superior a um dia, para além de se
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manifestarem sentimentos positivos relativamente ao fendmeno, os anuncios funcionam
ainda como um lembrete do produto visualizado, havendo uma maior probabilidade de
influenciar a intengdo de compra, dado que relembram o utilizador de que determinado

produto visualizado anteriormente existe e que ainda podera ser comprado.

Quanto a presenca de precos e descontos nos anuncios de retargeting, 0s
resultados indiciam que a maior parte dos andncios contém um preco apelativo e,
ocasionalmente, descontos. Esta pratica seguida nestas campanhas pode ter por base a
assuncdo de Gurbiz et al. (2016) e Kantola (2014) que, segundo a qual, a inclusdo deste
tipo de ofertas leva a uma maior probabilidade de clique no anincio por parte do
utilizador. Os resultados do estudo indiciam que o clique para o site é a acdo mais
desencadeada pela presenca de um preco sedutor ou desconto nos andncios de
retargeting, sendo que a razdo para o clique se divide maioritariamente entre a
curiosidade e a desconfianca relativamente ao preco anunciado. Além disso, a presenca
do preco € globalmente percebida como um fator positivo para os utilizadores, visto que,
ao se depararem com um produto desejado num andncio, nao precisam de parar 0 que
estdo a fazer e dirigirem-se ao site para que possam consultar o preco. Em geral, o
sentimento e reacdo desencadeados nos utilizadores com a inclusdo de precgos aliciantes
ou descontos nos anuncios de retargeting sao positivos, na linha do verificado em estudos
prévios, como os de Girbiz et al. (2016), Kaulina e Kaulins (2018) e Nishida (2016).
Contudo, quando os utilizadores sdo impactados com descontos num anuncio de
retargeting de produtos que ja tenham comprado ou, por outro lado, se apercebem de que
apenas estdo a visualizar o anuncio porque visualizaram o produto, mas ndo o compraram,
surgem sentimentos negativos como injustica e frustracdo perante a marca, tal como
Kaulina e Kaulins (2018) concluiram acerca da opinido dos utilizadores face a utilizacao
de precos dinamicos por parte das empresas. Atendendo a estes resultados, torna-se entéo
essencial para as marcas ter a capacidade de excluir das campanhas de retargeting com
descontos todos os utilizadores que compraram o produto anunciado através do canal
online, de modo a ndo criar sentimentos de injustica e frustracdo nos utilizadores
relativamente a esta pratica. Tendo em conta o periodo de tempo imediato entre a
visualizacdo do produto e a exposi¢cdo a um anuncio de retargeting, € fundamental que a
exclusdo dos compradores seja feita em tempo real, de forma automatica, através da

criagéo de listas de excluséo.
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O retargeting cross-device, apesar de estar mais associado ao sentimento de
invasdo de privacidade, é abordado no &mbito das campanhas de retargeting, visto que é
algo que pode ser controlado por quem faga a configuracdo das campanhas. Desta forma,
decidimos discuti-lo em altimo lugar dentro deste tema, de modo a liga-lo diretamente
aos seguintes temas relacionados com a percecao de invasdo de privacidade do utilizador.
Assim sendo, constatamos que pouco mais de metade dos utilizadores j& percecionou ter
sido alvo de uma campanha de retargeting cross-device, maioritariamente do telemoével
para o computador. Apesar da maior parte dos individuos demonstrarem compreender o
fendmeno pelo facto de usarem as mesmas contas nos varios dispositivos, esta técnica
gera também opinibes negativas, nomeadamente pelo sentimento de invasdo de
privacidade e de perseguicdo, um pouco a semelhanga do que tinha sido constatado
anteriormente na discussao do timing entre 0 momento de visualizacdo do produto e o da

exposicao ao anuncio de retargeting.

Relativamente a personalizacdo dos andncios, de uma forma geral, ndo existe uma
opinido negativa face a este fendmeno, havendo apenas requisitos necessarios para a
aceitacdo do mesmo e recomendacdes espontaneas dos participantes para esta questdo.
Este resultado vai ao encontro do que havia sido constatado na revisao da literatura, os
utilizadores nédo se sentem incomodados com este acontecimento, desde que tenham dado
uma autorizacdo prévia (Gurblz et al., 2016; Zarouali et al., 2017). Adicionalmente, se
os dados utilizados pelas organizacdes permitem que a publicidade online v4, de facto, ao
encontro dos interesses do seu publico-alvo, a opinido relativa a utilizacdo desses mesmos
dados € positiva, visto que, ndo sé se dirige aos gostos dos utilizadores, como 0s expde a
produtos dentro das areas preferidas dos consumidores. Esta ultima conclusdo entra em
concordancia com o que os resultados da investigacdo levada a cabo por Doorn e Hoekstra
(2013) sugeriram: apesar da percecdo de invasdo da privacidade do utilizador ser
consideranda um ponto negativo, caso os dados pessoais sejam utilizados para direcionar
acomunicacgéo de acordo com os interesses dos utilizadores, podera existir uma influéncia
positiva na intencdo de compra devido ao uso dos dados dos individuos para fins
comunicacionais. De forma oposta, os resultados desta investigacdo divergem das
conclusdes apresentadas por Girbiz et al. (2016), Kantola (2014), Shin e Kim (2016) e
Zarouali et al. (2017) que se resumem ao facto de os utilizadores sentirem que a sua

privacidade é invadida quando os seus dados sdao usados para campanhas de publicidade,
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principalmente se ndo for pedida autorizacdo prévia para essa finalidade, levando a uma

menor intencdo de compra dos produtos anunciados.

Constatamos mais uma vez que 0 interesse que os utilizadores tém num
determinado produto ou categoria de produto tem uma elevada influéncia na percegéo

que estes tém acerca dos anuncios de retargeting.

Iremos de seguida partir para a discussdo referente a privacidade online,
nomeadamente o0 sentimento e opinido que os utilizadores tém relativamente a mesma e

as praticas que recomendam para as empresas.

A venda dos dados pessoais de uma empresa a terceiros e a falta de controlo que
os utilizadores tém sobre esse negdcio sdo duas das principais ideias veiculadas pelos
participantes acerca do seu sentimento e opinido relativamente a publicidade online. Este
resultado fornece suporte ao verificado por Kaulina e Kaulins (2018), que referiram que,
quando as empresas ndo permitem que os utilizadores tenham o controlo da sua
informacao e quando comercializam os seus dados pessoais, geram sentimentos negativos

nos consumidores que poderdo ser associados a respetiva organizacao.

Relativamente as praticas sugeridas face as politicas de privacidade das mesmas,
podemos constatar que os consumidores desejam um tratamento cuidadoso dos dados
pessoais e a ndo comercializacdo das informacgdes dos utilizadores. Novamente, esta
informacdo segue a mesma linha do que foi visto no enquadramento tedérico por alguns
dos autores, nomeadamente Doom e Hoekstra (2013) e Kaulina e Kaulins (2018) que

chegaram a sugestdes semelhantes.

Ainda dentro do controlo que os utilizadores desejam ter das suas informagdes
pessoais, 0s mesmos desejavam que pudesse haver uma opgdo que permitisse a selecdo
dos dados passiveis de ser utilizados pelas empresas. Adicionalmente, embora em
pequeno numero, 0s entrevistados chegam a enumerar 0s campos que poderiam ou nédo
ser utilizados (por exemplo, idade e género sdo dados que poderdo ser utilizados,
enquando informacdes de satde ndo deverdo ser usados na perspetiva dos entrevistados),
0 que demonstra que, caso essa opgao estivesse possivel, existiria uma possibilidade de
que a utilizassem para filtrar aquilo que as marcas poderiam ou ndo utilizar para

finalidades publicitérias.
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Apesar de representar uma pequena proporcdo da amostra, houve ainda quem
mencionasse o facto de acederem ao navegador de forma andénima com o intuito de evitar
ser alvo de retargeting, 0 que sugere que existe ja uma parte dos individuos que, ao ter a
percecdo de que sdo alvos de campanhas de retargeting, procuram desenvolver solucdes

que permitam que tal ndo aconteca.

Por ultimo, entramos no objetivo central desta investigacdo: a relacdo entre as
campanhas de retargeting de sites de classificados e a intencdo de compra dos
utilizadores. Ao longo da discussdo dos temas anteriores, fomos verificando que as
opinides dos utilizadores em relacdo as campanhas de retargeting estdo muito
dependentes de determinados fatores, como a frequéncia de exposicdo, timing entre a
visita ao site e visualizacdo do anuncio, inclusdo de precos e descontos e a percecao dos
utilizadores face a invasdo de privacidade, na linha da escassa evidéncia empirica
existente acerca da tematica do retargeting. Adicionalmente, verificAmos que também o
verdadeiro interesse do utilizador no produto anunciado tinha um forte impacto na

intencdo de compra do consumidor, tendo sido mesmo o fator mais referenciado.

O conjunto de resultados obtido no decurso da presente investigacdo fornece
suporte ao verificado por Kaulina e Kaulins (2018) e Nishida (2016) que concluem que
as variaveis de uma campanha de retargeting tém um forte impacto, ndo s6 na opinido do
publico, mas também na sua intencdo de compra e atitude relativamente a certa marca.
De uma forma geral, os resultados indiciam que existe uma relacéo entre as campanhas
de retargeting e a intencdo de compra. Além de tal relacdo existir, a influéncia que o
retargeting exerce na intencdo de compra do utilizador aparenta ser positiva, tal como
tinha sido referido por Goldfarb e Tucker (2011b), Nishida (2016) e Zarouali et al. (2017).

Também nesta investigacdo e na linha dos resultados de Girbuz et al. (2016), a
técnica de retargeting funciona como um lembrete para os utilizadores que visualizaram
anteriormente o produto e tinham interesse nele, mas que acabaram por ndo o comprar.
Mais uma vez, o interesse no artigo exposo esta fortemente presente na influéncia que
esta técnica tem na opinido e intencdo de compra do utilizador, sendo que o lembrete
apenas se transforma em algo positivo quando o consumidor pretende mesmo comprar
um artigo daquela categoria de produtos, ou seja, esta estreitamente ligado com as

necessidades e a motivagdo do individuo.
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Assim sendo, os resultados desta investigacdo indiciam que o uso da técnica de
retargeting dindmico em display por parte dos sites de classificados pode beneficiar os
anunciantes ao aumentar a taxa de compra face aos produtos anunciados, justificando o

facto de ser uma técnica emergente cada vez mais colocada em pratica pelas organizacoes.

4.2 Contributos

Com a realizacdo desta investigacdo, tivemos o objetivo de oferecer o nosso
contributo a nivel académico e profissional acerca dos efeitos do retargeting na compra,

através do seu principal antecedente, a intencdo de compra.

Em primeiro lugar, no que diz respeito aos contributos tedricos, tentamos abordar
a perspetiva do utilizador relativamente ao retargeting, visto que a maioria dos estudos
existentes se dedicou a analise de resultados quantitativos de campanhas do lado do
anunciante, levando-nos a optar por um estudo exploratorio de caracter qualitativo. Com
isto, analisando este fendmeno de uma perspetiva diferente da maior parte dos estudos
existentes na literatura e com recurso a uma técnica como a entrevista, que permite obter
uma maior riqueza de informacdo e aceder ao conjunto de significados na otica do
participante, chegamos a resultados semelhantes a alguns investigadores, mas bastante

divergentes face a outros.

Os resultados desta investigacdo sugerem que, para algumas das caracteristicas
das campanhas de retargeting, a opinido dos utilizadores face as mesmas € oposta
relativamente ao que a literatura aborda como as melhores praticas para 0s anunciantes.
Os resultados sugerem que a elevada frequéncia de exposi¢do aos anincios gera reaces
negativas por parte dos utilizadores, o que pode diminuir a intengéo de compra, apesar de
estudos na perspetiva do gestor de campanha terem indicado resultados contrarios.
Adicionalmente, embora tenhamos observado na literatura que um menor tempo de
exposicdo proporcionaria uma maior intencdo de compra por parte do utilizador, os

resultados desta investigacdo sugerem o contrario.

A nivel préatico, este estudo permite aos responsaveis pelas campanhas de
retargeting das marcas cruzar os dados quantitativos dos seus relatérios com as
informacdes sobre os fatores aqui explorados de forma a atingir um ponto de equilibrio

que ajude a rentabilizar o investimento alocado a este tipo de campanhas. Além disso,
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estes resultados poderdo também contribuir para a definicdo de estratégias por parte dos
responsaveis por este tipo de campanhas e ajudar a atingir melhores resultados nas

mesmas.

Os resultados sugerem que os utilizadores reagem melhor a uma frequéncia de
exposicdo baixa a moderada relativamente a anuncios de retargeting, pelo que se
recomenda que 0s anunciantes tenham um maior controlo sobre o nimero de vezes com

que impactam os utilizadores com impressdes visiveis dos seus andncios de retargeting.

De seguida, constatamos que os individuos reagem melhor e desenvolvem uma
maior intencdo de compra do produto anunciado quando sdo impactados com um andncio
de um produto, ndo imediatamente apds o terem visualizado, mas sim um dia apos o
primeiro contacto com o mesmo. Assim, alerta-se a que as marcas desenvolvam critérios
de retargeting, que permitam que 0s seus anuncios deste tipo impactem apenas 0s

utilizadores que ja viram o produto no dia anterior e ndo no momento exato.

Ainda a nivel profissional, concluimos que os precgos apelativos e descontos tém
um impacto positivo na opinido e intencdo de compra dos utilizadores, pelo que devem
continuar a ser utilizados. No entanto, € necessario assegurar que, mal um utilizador
realize a compra do produto visualizado, seja excluido da lista de retargeting, de forma a
que ndo visualize um possivel desconto que ja ndo poderd aproveitar, evitando assim

sentimentos de injustica e frustracdo perante a marca anunciante.

Adicionalmente, observamos que o interesse que um individuo tem no produto
que visualizou tem uma importancia significativa na opinido que ira desenvolver face ao
anuncio de retargeting com que sera impactado. Este € um fator preponderante para
determinar o impacto que o anuncio terd na intencdo de compra do utilizador e,
consequentemente, aquele que deve merecer um maior grau de atencdo por parte do
anunciante. Dado que existem listas de audiéncias comportamentais que agrupam
individuos que estejam a procura de determinada categoria de produto, recomendamos
que seja testado o cruzamento das listas de retargeting dos anunciantes com este tipo de
audiéncias de third parties. Além disso, o interesse que o utilizador tem num determinado
produto pode ainda ser medido pelo nimero de vezes que este o visualizou ou pelo tempo
que despendeu na sua respetiva pagina, constituindo assim um possivel critério adicional

de identificagéo de um verdadeiro interesse no produto.
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Os insights sobre a questdo da privacidade online podem permitir as marcas
melhorar a sua presenca no digital relativamente ao tratamento dos dados pessoais dos
utilizadores, contribuindo para uma opinido mais favoravel do publico relativamente a

imagem da organizacao.

Desta forma, comeg¢dmos a abrir 0 caminho para que préximos estudos sobre o
tema sejam realizados, construindo uma base que possa servir de suporte a cada categoria
de negdcio que venha a ser analisada e que podera contribuir de forma préatica para cada

setor do mercado.

4.3 LimitacOes do estudo

Apesar deste estudo fomentar a compreensdo dos efeitos do retargeting no
consumidor, ha diversas limitagBes que devem ser referidas. Trata-se em primeiro lugar
de uma pesquisa exploratoria, em que os dados foram recolhidos com um estudo
sincronico, nomeadamente a nivel de estudos prévios sobre a técnica, da composicao da

amostra e do canal abordado: C2C.

Alem do que foi referido anteriormente, embora tenha havido um esforco em ter
uma amostra de acordo com os dados demogréaficos relativos ao uso de internet e
comeércio eletronico em Portugal, a amostra foi obtida por conveniéncia. Adicionalmente,
a amostra foi composta por 10 individuos de apenas duas areas geogréaficas, pelo que a

mesma ndo é representativa do pais.

Adicionalmente, tal como foi observado no capitlo do enquadramento tedrico,
podem existir diversos tipos de retargeting. Contudo, neste estudo foi apenas abordado o
retargeting dinamico, o que limita os resultados da investigacao a esse tipo de estratégia

e ndo ao retargeting em geral.

Por ultimo, de forma a poder abordar varios tipos de produtos, mas com uma lista
de sites abrangente, foi escolhido o canal C2C, fazendo com que os entrevistados
recorressem, na sua totalidade, aos sites eBay e OLX para caracterizar as suas
experiéncias. No entanto, pela variedade de produtos vendidos nestes dois sites ser tdo
ampla, ndo houve apenas uma categoria a ser discutida ao longo do trabalho, o que
dificulta a comparacéo dos resultados.
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4.4 Investigacdes futuras

Atendendo as limitacGes referidas anteriormente, a escassez de estudos sobre o
tema e ao facto de ser uma técnica emergente no marketing digital, podemos afirmar que

existe espaco para o desenvolvimento de diversos estudos futuros neste campo.

Em primeiro lugar, o presente estudo indica que, tendo em conta as diferentes
caracteristicas dos produtos, as respostas cognitivas, afetivas e comportamentais dos
individuos aos andncios de retargeting podem ser distintas, pelo que propomos que seja

investigada a percecao dos utilizadores para cada categoria de produto.

De forma complementar, seria interessante abordar outros tipos e taticas de
retargeting, como o retargeting genérico e search retargeting, por exemplo, visto que,
nesta investigacao, apenas foi abordado o retargeting dindmico com base em utilizadores

que foram ao site do anunciante (website retargeting).

Em préximas investigacOes, a dimensdo da amostra devera ser superior e podem
ser desenvolvidos estudos transculturais, para ver se estes resultados estardo dependentes
da cultura. Atendendo a que este estudo teve um carater sincrénico, seria também
relevante desenvolver um estudo longitudinal, onde fossem examinados, ao longo do
tempo, os efeitos destas campanhas sobre os utilizadores. Adicionalmente, poderdo
também ser tidos em conta estudos quantitativos, que envolvam um maior nimero de

participantes, para dar maior robustez aos resultados encontrados.

Por ultimo, consideramos pertinente realizar um estudo onde fossem abordados,
ndo s os consumidores, como também os profissionais do marketing digital responsaveis
por este tipo de campanhas. Desta forma, seria possivel cruzar as praticas destes com as
opinides dos utilizadores em relacdo aos diversos fatores de uma campanha de
retargeting, visto que, como observamos anteriormente, as praticas atuais sdo, muitas das

vezes, opostas as que os utilizadores preferem.
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Conclusao

Apesar de ser uma técnica relativamente recente, a estratégia de retargeting
comeca a ser cada vez mais posta em pratica por parte dos anunciantes, mas esta ainda
pouco investigada em termos de estudos exploratorios. Esta dissertacdo permitiu-nos
entdo fornecer o nosso contributo a nivel de conhecimento académico e empresarial para

a area, orientando possiveis estudos futuros sobre esta temética.

De acordo com o objetivo principal proposto para esta investigacdo, podemos
afirmar que as campanhas de retargeting de sites de classificados aparentam ter uma
relacdo positiva na intencdo de compra dos utilizadores impactados face ao produto
anunciado. Adicionalmente, relacionamos também os diferentes fatores associados a uma
campanha de retargeting com as percecdes, sentimentos e intencdo de compra dos

utilizadores.

Os utilizadores comecam a tomar consciéncia de que os anunciantes online lhes
apresentam, sob a forma de andncio, produtos que pesquisaram e visualizaram
anteriormente nos seus sites, comecando a ganhar nocdo de que sdo alvo de campanhas
de retargeting, mesmo que nao conhecam a estratégia de targeting pelo nome técnico
correspondente, confirmando o que ja tinha sido referido na literatura. Além de
comecarem a ter percec¢do desta técnica, sdo ja alguns os individuos que comegam a adotar

praticas para que nao sejam “perseguidos” pelos produtos visualizados.

Tal como tinha sido abordado no enguadramento teorico, as caracteristicas e
fatores de uma campanha de retargeting influenciam a opinido e intencdo de compra do
consumidor conforme o modo como sdo programados por quem gere este tipo de
campanhas. Enquanto observamos na revisdo da literatura que uma maior frequéncia de
exposicdo proporcionava melhores resultados para 0s anunciantes, assim como o fazia
também um menor periodo de tempo entre a visualiza¢do de um produto e a exposi¢édo ao
anuncio, os utilizadores tém uma opinido oposta relativamente a estes dois temas,
desejando uma menor frequéncia de exposi¢do e um maior periodo de tempo entre 0s dois
momentos referidos anteriormente, referindo que tais praticas podem contribuir para uma

opinido positiva sobre o0 anunciante.

Em relacdo a inclusdo de precos atrativos e de descontos nos anuncios de

retargeting, obtivemos conclusdes que confirmam o que foi referido no enquadramento
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tedrico: tém impacto positivo na intencdo de compra, a menos que 0s consumidores se
apercebam de que os prec¢os sao dindmicos e 0s descontos sdo oferecidos apenas a quem
visualizou, mas ndo comprou um produto. Abordamos ainda a percecdo que 0S
utilizadores tém sobre como o retargeting invade a sua privacidade, concluindo que existe
uma preocupacdo relativamente ao tema por parte dos consumidores. A percecdo de que
0s dados pessoais sdo vendidos a terceiros e que ndo séo tratados com o devido cuidado
prejudicam a imagem da marca perante o olhar do pablico. No entanto, a demonstracéo
de rigor com o tratamento das informacdes pessoais por parte das empresas chega a

influenciar positivamente a opinido dos utilizadores face ao retargeting.

Por fim, de uma forma geral, e em resposta a questdo de partida “De que forma
as campanhas de retargeting de sites de classificados influenciam a intencédo de
compra do publico impactado?”, concluimos que as campanhas de retargeting de sites
de classificados tém impacto na intencdo de compra dos utilizadores em relagdo aos
produtos anunciados de forma positiva. No entanto, existe um fator que tem elevada
influéncia nesta relacéo e é pouco abordado na literatura. Estamos a falar do interesse que
os utilizadores tém no produto anunciado. A falta de interesse naquele artigo —
normalmente acontece quando os individuos consultam o produto apenas uma vez por
curiosidade — leva a que se desencadeiem sentimentos negativos relativamente a marca,
ocorrendo o oposto quando, de facto, existe um interesse manifestado naquele item. Deste
modo, as marcas contam aqui com um insight que Ihes pode permitir rentabilizar o
investimento dedicado a este tipo de campanhas, impactando apenas os utilizadores que
tém verdadeiro interesse no artigo. Cabe entdo aos anunciantes desenvolver critérios que
permitam distinguir quem tem e quem ndo tem real interesse no produto que visualizou,
podendo ser utilizados critérios comportamentais dentro do site ou cruzamento com dados

de third parties.
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Anexos

Anexo 1 — Guido da entrevista

1.

Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

Vamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa entrevista
para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do dia?

Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua utilizacao?

Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na internet, como
0 computador, smartphone e tablet, gostaria que me falasse sobre como usa estes
aparelhos ao longo do dia.

Indutor: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma compra de
um produto ou servigo?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia recorre a

esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Ja teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos e realiza/
ndo realiza compras através de sites de classificados, como os que foram referidos

na questao anterior. O que o leva a comprar/ ndo comprar nesses mesmos sites?

Ja me falou sobre a sua utilizagdo da internet e as suas compras. Vamos agora
falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade online que tenha
visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco sobre 0 mesmo?

Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse anuncio?

Como se sentiu?

Qual a sua opinido sobre a publicidade online?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jaalguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de classificados
e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse mesmo produto ou
similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Com que frequéncia isso Ihe acontece?

Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que é exposto a publicidade depois de
ter consultado este tipo de sites?

De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a um site e
deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servi¢o que viu nesse site?
Qual a sua opinido sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto € 0 momento em que se deparou
online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos similares?

Em geral, deparou-se com esses anuncios no mesmo aparelho, isto ¢, no mesmo
smartphone, tablet ou computador em que viu o produto ou num aparelho
diferente? O que sentiu?

Quando navegamos online, existe um conjunto de informacéo pessoal que passa
a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de um registo numa
rede social, ou de um simples clique em determinado anuncio. Na sua opinido o
que é que as empresas deveriam fazer para salvaguardar a privacidade dos seus
clientes?

Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacao que os utilizadores
colocam online para direcionar a sua comunicac¢do publicitaria?

Ja lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que fez?

E, quando j& Ihe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua opinido
perante estas promocdes?

Indutores: O que faz? O que sente?

Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares que
visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto na sua
intencédo de compra?

Ha aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é pertinente ser

abordado nesta entrevista?
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Questdes demograficas

Idade:
Género:
Habilitagdes:
Profisséo:
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Anexo 2 — Consentimento para participacdo em estudo de investigagéo

CONSENTIMENTO INFORMADO, LIVRE E ESCLARECIDO PARA PARTICIPACAO EM
INVESTIGACAO

Por favor, leia com atencao a seguinte informac&o. Se achar que algo esta incorreto ou que ndo
esta claro, ndo hesite em solicitar mais informagdes. Se concorda com a proposta que lhe foi
feita, queira assinar este documento.

Titulo do estudo: A influéncia do retargeting na intencdo de compra do consumidor: um estudo
exploratorio sobre o canal C2C

Enguadramento: Estudo efetuado no ambito de uma dissertagdo, do mestrado em Publicidade e
Marketing da Escola Superior de Comunicacgdo Social, pertencente ao Instituto Politécnico de
Lisboa

Explicacdo do estudo: Recolha qualitativa de informacao, através de entrevista em profundidade
gravada em local pré-definido, em amostra selecionada. Estima-se a duracdo desta reunido em
aproximadamente 30 minutos. A referida entrevista seré transcrita no prazo de um més, data a
partir da qual se garante a destruicdo da gravagéo.

Condicdes e financiamento: Para este estudo nédo existe verba de financiamento, pelo que a sua
prestacdo como entrevistado é voluntaria e sem contrapartida financeira. Se decidir ndo participar,
ndo se contemplam prejuizos, assistenciais ou outros.

Confidencialidade e anonimato: Garantimos a confidencialidade e uso exclusivo dos dados
recolhidos para o presente estudo, ndo sendo estes passiveis de serem partilhados com nenhuma
outra parte. A identificacdo dos participantes nunca sera tornada publica.

A sua participacdo neste estudo é muito importante. Agradecemos, desde j&, o tempo despendido
nesta entrevista e 0 seu precioso contributo para a nossa investigacao.

Assinatura do entrevistador:

Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagdes verbais que me foram
fornecidas pela pessoa que acima assina. Foi-me garantida a possibilidade de, em qualquer
altura, recusar participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito
participar neste estudo e permito a utilizacdo dos dados que de forma voluntaria forneco,
confiando em que apenas serdo utilizados para esta investigacdo e nas garantias de
confidencialidade e anonimato que me sdo dadas pelo investigador.

Nome:

Assinatura: Data: / /
SE NAO FOR O PROPRIO A ASSINAR POR IDADE OU INCAPACIDADE

NOME:

BI/CD Ne;

ASSINATURA:
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Anexo 3 - Entrevistas

Entrevista 1

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

Comeco sempre o dia por ir ao ginasio, ou seja, praticar exercicio fisico e
depois grande parte dos dias, alias, todos os dias, passo pela gravagdo e
edicdo de videos e, muito raramente, faco analise de dados do meu canal do
Youtube. Grande parte do dia, passo o dia a jogar, porque isso faz parte do
meu trabalho, ser Youtuber, ou seja, eu fago a edi¢ao de videos, desses videos,
do que eu jogo e depois faco a edicéo e faco o upload para o Youtube. Grande
parte dos dias, falo com as pessoas com quem me dou, ou seja, as pessoas que
estdo online que jogam 0s mesmos jogos que eu, entdo passamos grande parte
do tempo a falar pois partilhamos o mesmo jogo, partilhamos as mesmas

experiéncias, etc.

2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizacéo?

Para além do Youtube, de ver videos, etc, também vejo videos de outras
pessoas para tentar ter ideias, ah, para trazer para 0os meus videos outros
conceitos novos. Faco, aliés, em relagdo a compras, faco tudo online, é raro
fazer compras em lojas fisicas, seja jogos, seja roupa, objetos para o que quer
que seja, é praticamente tudo comprado online. Para além do Youtube e dos
videos, séries, filmes, Netflix, por ai. Ah, e redes sociais, Facebook, Instagram

Whatsapp, etc, basicamente. Estou sempre ligado.

3. Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na

internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
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falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Utilizo mais o telemdvel para redes sociais, muito raro utilizar o computador
para redes sociais sem ser para 0 Messenger do Facebook ou Whatsapp, etc.
E, pronto, voltando a questdo das compras online, isso fago tudo por
computador, ndo gosto de fazer essas coisas pelo telemdvel. Sinto-me mais
seguro a fazer compras pelo computador do que a fazer no telemdvel, pronto,

¢ essa a razao.

Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servico?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Grande parte das vezes recorro aos sites internacionais de classificados como
0 eBay por serem sites de grande credibilidade e, portanto, ndo preciso de
perder tempo a pesquisar reviews sobre 0s sites, 0s produtos que estdo la e as
pessoas que la vendem, ja que o eBay ja faz isso por noés, faz esse trabalho
por nds e por isso poupa-nos esse trabalho. Por isso, diria que sim, recorro
bastante a estes sites devido a poupar-me tempo nesse sentido. Sé recorro a
outros quando os produtos que encontro no eBay tém um preco acima do que
eu considero aceitavel para os mesmos. Contudo, em grande parte, depende
do produto, se tivermos a falar de uma camisola ou de um produto eletrénico,
os sites de classificados proporcionam-nos a oportunidade de comprar algo
em segunda méo e muito abaixo do preco da loja da marca, dai estes sites
terem esta vantagem porque se consegue encontrar 0 mesmo produto,
provavelmente, isto depois depende, num estado muito bom e por um preco
muito mais baixo. Na minha opini&o, ndo existe a necessidade de comprar um
produto novo e pagar o prego total enquanto se pode comprar exatamente o
mesmo produto por, se calhar, metade do preco. Recorro frequentemente
quando tenho que comprar produtos eletronico, jogos, eu procuro sempre

primeiro ver se consigo o produto em segunda mao em bom estado em vez de
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ir logo para o produto da marca em loja porque, la esta, como eu referi,

consegue-se encontrar produtos em bom estado a metade do preco.

Jéa teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questdo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

Os precos mais baixos em relacé@o a loja da marca, neste caso. E esses sites
dos classificados oferecem muitas vezes exatamente o mesmo estado e

condicOes da marca da loja.

Ja me falou sobre a sua utilizacdo da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
sobre 0 mesmo?

Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anlincio? Como se sentiu?

Sim, lembro-me de ver de cryptocurrency. Apareceu-me varias vezes no
Youtube, tanto na publicidade antes do video como na janelinha a direita do
video, era um anuncio de cryptocurrency de uma moeda em especial, podemos
considerar isto uma marca neste sentido que era a Bunny Token e isto
apareceu-me constantemente todos os dias, a publicidade desta moeda.
Basicamente dei sempre skip a estes anuncios. Considerei um bocado chato e
irritante. Percebo que é o processo da publicidade. Comega a ser chato e um

bocadinho irritante estar a ver a mesma coisa todos os dias, todas as horas.

Qual a sua opinido sobre a publicidade online?

Quando ndo é spam de publicidade, ou seja, quando ndo me bombardeiam
com a mesma publicidade, como neste caso que estava a falar,
constantemente, todos os dias, em todos os videos que eu abria, tanto a
direita, como antes do video, quando ndo me bombardeiam, gosto. Se

tivermos a falar de compras de roupa ou de um produto eletrénico, por vezes
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ajuda a encontrar esse produto noutros sites que se calhar nunca tinhamos
pensado ir l4&. Mas fora isso, |4 esta, quando nos bombardeiam
constantemente com a mesma publicidade em tudo o que abrimos, torna-se

bastante chato e irritante.

8. Ja alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Sim, ja. Bastantes vezes. Nao costumo fazer nada, simplesmente paro para ver
e acho engracado a forma como o sistema esta criado, porque eu pesquisei
aquilo hd uma hora, o que seja, minutos atras, e, so pelo simples facto de eu
ter estado a ver aquele produto, a partir desse momento, essa publicidade vai
comecar a aparecer em todo o lado que eu entro. Nao faco nada, néo clico na

publicidade, simplesmente paro para pensar no processo.

9. Com que frequéncia isso Ihe acontece?
Bastantes vezes. Sempre que eu pesquiso um produto e vou a um desses sites
de classificados, acontece-me logo, seja ap6s uma hora ou no dia a seguir.

Aparece-me varias vezes 0 mesmo produto ao longo do dia.

10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que é exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?
Quando sdo poucas vezes, as vezes € bom porque nos relembra, ja me
aconteceu esses anuncios relembrarem-me que queria comprar isso, etc. Mas
guando somos bombardeados com isso, falando mais no caso do Youtube que
é onde eu vejo mais publicidade, quando ¢ do lado direito, ndo chateia muito,
ndo interfere com nada do que estamos a fazer, simplesmente é uma
publicidade que aparece ali, s6 olha quem quer. Quando aparece no meio do
video ou antes do video ou depois do video, 0 que quer que seja, ai ja comeca
a ser um bocadinho chato na minha opinido e ja interfere, no meu caso, com

0 que eu estou a fazer. Estou a ver o video e a publicidade aparece. Quando
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11.

12.

13.

é uma vez, é giro, duas vai que nao vai, mas a terceira e quarta ja é chato

estar sempre a ver mesma a coisa.

De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue Vviu nesse site?

La esta, como estava a dizer ha pouco, por vezes é minutos, é o tempo de eu
sair do site de classificados que estava a ver e depois abrir um video no
Youtube ou 0 que quer que seja noutro site e aparece-me logo a publicidade
desse produto, ou seja, isto seria um espaco de segundos que é o tempo de
abrir uma aba e apagar outra do outro site. Por vezes, demora algumas horas
a voltar a aparecer, por vezes dias, mas, por norma, nos sites que frequento €

uma questao de segundos até voltar a aparecer.

Qual a sua opinido sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?

Quando é mais curto, é aquele espaco de segundos que eu estava a falar, nem
sequer me d& tempo para esquecer 0 que eu Vi e ja me esta a aparecer outra
vez o produto, ou seja, nem tenho tempo de esquecer o produto que acabei de
ver e pensar noutro e ja me estd a aparecer novamente o produto que eu
acabei de ver, portanto, nesse caso, parece stalking, parece perseguicdo. Se
for passado horas, passado algumas horas, sinto que me relembra, é uma
ajuda, as vezes relembra-me desse produto e que tenho de comprar esse
produto ou que tinha interesse nesse produto e ja me tinha esquecido, ou seja,

considero uma ajuda. A mesma coisa quando é horas e quando é dias.

Em geral, deparou-se com esses anincios no mesmo aparelho, isto €, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu 0 produto ou hum
aparelho diferente? O que sentiu?

No mesmo aparelho que vi, nunca tive um caso de ver no computador e... nao,
mentira, € igual, tanto aparece em aparelhos iguais como aparelhos distintos,

ja vi no computador e depois a publicidade apareceu-me no telemdvel, por
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exemplo, dou o exemplo, estava a ver no computador casas num site de
classificados americano e depois no telemdvel, no Instagram, apareceram-me
exatamente as casas que tinha acabado de ver. Neste caso, foi aquele caso de
segundos, la estd, é aquilo que eu respondi ha bocado, parece um bocado
stalking, perseguicdo, nem sequer tive tempo de esquecer o assunto e ele ja
me esta a aparecer a frente outra vez, parece que me estdo a perseguir para
forgar a comprar, arrendar neste caso, estdo a perseguir-me e nem me dao
sequer tempo de pensar sobre o assunto como deve ser. Em relacdo ao
cruzamento de dados em si, ndo me faz diferenca sinceramente. Percebo que

esté tudo interligado e néo faz diferenca.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacé&o pessoal que
passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de
um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
anuancio. Fale-me um pouco sobre o que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

A empresa deve ter uma base de dados com estes dados, suponho, e, portanto,
0 que eles deveriam fazer é guardar isto de maneira a que isto nao pudesse
ser hackeado por outras entidades ou 0 que quer que seja e poderem utilizar
isto de uma maneira que deva ser utilizada. Diria que é guardar isto da
melhor maneira possivel. Para mim, seria através da blockchain, mas isso ja

é outra historia...

15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacéo que os
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagio
publicitaria?
Se eles fazem publicidade, eles tém que direcionar a publicidade a alguém,
eles ndo podem simplesmente pegar na publicidade do produto, do servigo,
do que quer que seja e espalha-la por toda a gente, normalmente a
publicidade tem um puablico-alvo e isso agrada-me porque ndo estou a levar

com outras coisas que nado goste. Se estivermos a falar de brinquedos, é as
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16.

17.

criancas por exemplo, se tivermos a falar de telemoveis € adolescentes,
adultos, etc. Por isso, acho que as empresas fazem bem, tém de direcionar a
publicidade ao publico-alvo que eles querem, ndo podem largar a publicidade

no meio de toda a gente.

Ja lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?

Sim, fui ao site porque tive a curiosidade de perceber se 0 preco que me
aparecia na publicidade era 0 mesmo preco que me aparecia no site onde eu
vi 0 produto. A atitude que eu tive foi simplesmente abrir o site sem carregar
no anuncio e ver se esse produto realmente era o preco que estava na

publicidade dentro do site.

E, quando j& Ihe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promocgoes?
Indutor: O que faz? O que sente?

Lembro-me de alguns casos em que isso me aconteceu. Novamente, vou
verificar a credibilidade dessa informacao, ou seja, se é realmente verdadeira
ou apenas uma maneira de chamar pessoas. Em relacdo ao que sinto,
podemos dividir isto basicamente em duas questdes. No caso de eu ja ter
comprado o produto e aparecer-me essa publicidade com um produto que ja
comprei, diria que sinto que, ndo diria que sinto que fui roubado, mas
injusticado e tento perceber porque é que isso aconteceu, ndo tanto, se calhar
no caso do OLX porque ai sdo as pessoas que pde o preco, mas se formos ao
caso do eBay, eu tento perceber o que aconteceu de um dia para o outro de
maneira a que o prego baixasse, nem que seja 10€, 5€ o que for. Mas la estd,
ndo me sinto chateado nem nada desse género, mas tento perceber o que fez
com que esse preco baixasse de um dia para o outro. Por outro lado, se ndo
tiver comprado o produto, ja vejo isso como uma oportunidade agora para
comprar o produto, se desceu de preco é uma oportunidade Unica, € um agora
Ou nunca para comprar o0 produto ou entdo tento perceber outra vez porque

€ que o preco baixou, pode ser por inimeras razfes, pode ser porque saiu um
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modelo acima no caso de estarmos a falar sobre produtos eletrénicos, o

produto pode estar danificado no caso do OLX ou algo desse género.

18.Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
que visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?
Ah, isto depende muito do meu interesse no produto. Se for um produto que
eu tenha um grande interesse e esteja num impasse de comprar ou nao, esta
publicidade e a questdo de me bombardearem e conseguirem pressionar a
comprar o produto, eu diria que ajuda no sentido de eu comprar o produto,
porque, 14 estd, € aquela pressdo de comprar o produto. Se estivermos a falar
de um caso em que eu vi 0 produto, mas ndo tenho grande interesse em
comprar o produto, queria, mas ndo é aquele interesse elevado, considero so
a publicidade chata e irritante, influenciando-me pela negativa, dando menos
vontade de comprar o produto, no caso de eu ndo ter grande interesse no
produto. Como disse anteriormente, caso tenha interesse pelo produto este

tipo de publicidade influencia e ajuda-me a comprar o produto.

19.H& aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?

N&o, penso que sobre o tema néo tenho mais nada a acrescentar.

Questbes demograficas
Idade: 23 anos

Género: Masculino
Profissdo: Youtuber

Habilitaces literarias: Licenciatura
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Entrevista 2

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

O meu dia-a-dia é, pronto, é trabalho normal, sou operador CNC na industria
dos moldes. Ah, a nivel de hobbies, passatempos, costumo jogar futebol, jogar
consola, estar a navegar na internet e andar de bicicleta, essencialmente é

iSsO.

2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizacéo?

Para navegar nas redes sociais, sera a maior parte do tempo para navegar
em redes sociais e depois também para atividades que surgem como, sei 4, a
nivel de coisas que se possam fazer como pagamentos de continhas diarias,

ou seja, pagamentos de internet, telefone. Utilizo uma a duas horas por dia.

3. Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na
internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Sim, sim. A nivel de computador, o computador sera o mais polivalente, se
calhar que utilizo para redes sociais, para fazer esse tipo de pagamentos de
Netbanking, também para jogar online talvez. Depois, a nivel de telemovel, se
calhar sera mais sO para as redes sociais. E consola, que também dé& para

aceder a internet, sera so para jogar.
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4. Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servico?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Costumo. Costumo fazer frequentemente a comparacdo entre sites
portugueses e internacionais para ver qual € o tipo de produto que oferecem,
nomeadamente a nivel de preco para ver se compensa mais comprar em sites
internacionais ou em sites portugueses. Mas em geral, recorro a sites de
classificados, se calhar, por uma corrente de ideias de que nesses sites 0
produto vai ser mais barato. Muitas das vezes, até pode nem estar correto e
através da pesquisa percebe-se que mais vale comprar numa loja fisica, mas,
por uma corrente de ideias que vem passando de geracdo em geracao,
geracdo em geragdo ndo sera, mas a da geragdo pensar agora que na internet
sera mais barato, entdo vai-se a internet pesquisar. Nao digo que seja 100%,
mas possivelmente 75% das vezes que quero comprar um artigo,
possivelmente irei a estes sites comparar 0 preco para ver se compensa mais
ou ndo. Quando compensa, faco as compras nestes sites. Dependendo da
oferta, escolho o nacional ou internacional. Se compensar vir do
internacional, mando vir do internacional, se compensar vir em sites
portugueses, mando de sites portugueses, é conforme, ndo tenho uma regra

de mandar vir sempre de internacional ou nacional, é conforme a oferta.

5. Ja teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questdo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

Acima de tudo, o prego e, |4 estd, o que ia dizer era, por exemplo, se calhar o
produto aqui até existe e um utilizador vende em Portugal, mas é numa zona
bastante retirada da minha area de residéncia, ou seja, muitas das vezes
acontece que vejo um produto e penso “ah, aqui é que é barato”, mas muitas

das vezes o ser barato é em Lisboa, ou seja, tenho outros custos, custos de
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transporte, entre outros, €, a0 mandar vir desses sites internacionais, muitas
vezes é frete grétis, vem ter a porta de casa e é por isso que, muitas das vezes,

a escolha cai sobre esses sites internacionais.

Ja me falou sobre a sua utilizag¢do da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
sobre 0 mesmo?

Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anuncio? Como se sentiu?

Vi tantas. Esta sempre a passar que vi tantas. Uma que eu tenha visto em
particular, assim especifico, a nivel da MEO, a publicidade a nova box wi-fi,
a Sofia. Essa ai, a semana que passou, vi bastantes vezes, o Ronaldo a falar
sobre ela, depois a interagir com a box. Comentei com 0 meu irmao porque
tem um servi¢co da MEO fibra e foi posto agora ha pouco tempo. Comentei
com ele se ele ndo estava interessado em colocar esse sistema em casa deles,
visto que é uma novidade, que é uma box wi-fi e essas coisas, ou seja, comentei
com o meu irmdo se ele ja tinha visto esse sistema, esse da MEO e, pronto,
basicamente foi isso. Nao fui ao site da MEO pesquisar a nivel de preco do
produto, condicdes de adesdo nem nada, foi simplesmente uma conversa que
tive com o meu irmao, porque, pronto, sei que ele também gosta disso e foi
um simples trocar de opinides. N&o carreguei, sO vi de passagem. Vi que é
uma inovacéao bastante boa a nivel dos produtos que temos até ao momento,
ndo obriga a que haja ligacdes fisicas nem por cabos e vi que, a nivel de
tecnologia, é uma inovacgao bastante boa porque simplifica bastante o dia-a-
dia porque, por exemplo, podes estar na sala e ter a box e depois vais para o
quarto e levas a box para o quarto e a nivel de custos de utilizador reduz,
porque podes ter uma box com os canais todos em toda a casa e leva-la para

onde quiseres. Com uma box apenas tens os canais em todas divisoes.
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7. Qual a sua opinido sobre a publicidade online?
E assim, acredito que ha muitas marcas e muitos sites e a nivel de entidades
que tém informacao verdadeira, mas também acredito que existe muita, ou
seja, muita informacdo enganadora, ou seja, 0 que é chamado burlas. Nao
diria que esteja o patamar equilibrado 50-50, mas se calhar 25% s&o
informacgdes enganosas e a nivel de burlas e tudo. Muitas das vezes, também
existem aquelas publicidades que € sO para saltar a olho e depois tem aquelas
letras pequenas, em cima a letras gordas, a letras grandes tem algo para
influenciar o comprador numa coisa, e depois em baixo tem informacéo
enganadora. Acredito que existem coisas boas, verdadeiras e que existem

coisas falsas.

8. Ja alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

J4, j&, bastantes vezes. Muitas das vezes, isso influencia a que volte a ver o
mesmo produto e, muitas das vezes, até uma coisa que esta esquecida como,
por exemplo, um telemovel. Pesquiso por um telemdvel e depois é muito
normal que estejas a navegar no Facebook e aparecam na zona da
publicidade produtos que j& pesquisaste e isso leva a que eu volte a clicar no
anuncio porque até ja me poderia ter passado a ideia de comprar, mas como
vi aquela publicidade ou anuncio do que j& tinha pesquisado uma semana

atras, clico e volto a ver o produto e, muitas das vezes, até posso comprar.

9. Com que frequéncia isso Ihe acontece?
E muito recorrente. Esta-me sempre a aparecer an(incios do mesmo produto
gue ja vi ou pesquisei, mais a nivel de Facebook, Instagram nem tanto, €
mesmo a nivel de Facebook e quando estas a pesquisar no navegador normal,
é normal que apareca muito frequentemente nas barras de publicidade um
produto que pesquisei uma semana atras. Nao digo que todas as vezes eu

clique, até porque pode-me ja ter passado a ideia de eu comprar ou porque
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j& ndo existe a necessidade, mas que ja tenho voltado a clicar e depois

comprado, j& aconteceu.

10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que é exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?
La estd, isso depende. Por um lado, pode ser bom porque, ou seja, ndo me
deixa nunca que uma pessoa se esqueca dessa necessidade. Por outro lado,
pode ser mau, porque esta sempre a influenciar a compra. Tudo depende do
caso, pode ser um artigo que seja de necessidade e ai relembra e ai essa
publicidade é vantajosa, como, pelo contrario, pode ser um desperdicio de
dinheiro, um bem so6 de luxo e ai esta a influenciar a compra que néo € de

necessidade.

11.De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue Vviu nesse site?

Creio que, se pesquisar, por exemplo, no domingo um produto, creio que &
para segunda ou terca-feira ja é possivel que eu va a rede social, se calhar

passado 48 horas ja me aparece publicidade sobre esses anuncios.

12.Qual a sua opinido sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?
E assim, 14 esta, depende. Vou responder um pouco de encontro a uma
pergunta que ja respondi anteriormente. Se for por motivos bons, se calhar
porque me esqueci e realmente preciso, essa publicidade aparecer logo ap6s
um dia ou dois, até sera bom. Se for um bem que n&o é uma necessidade de
primeira ordem, que vai ser um desperdicio, se calhar nem era preciso voltar
a aparecer, esses dois dias de intervalo deveriam ser eternos e nunca voltar
a aparecer, la estd, depende. Se for por bem, acho que esses dois dias até
poderiam ser encurtados, se for algo que realmente faca falta, acho que a
publicidade vai ajudar a ir de encontro as necessidades do comprador. Se for

uma burla ou uma coisa que ndo é uma necessidade, entdo se calhar esses
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13.

dois dias podiam prolongar-se eternamente e nunca mais voltar a aparecer.
Para esclarecer o que entendo por bens de necessidade e de luxo, se
estivermos, por exemplo, a falar de um telemdvel, pode ser um bem de luxo
ou de uma necessidade, eu pelo menos entendo assim, porque o telemoével faz
falta, mas se calhar compras um telemével por 50€ que satisfaz as mesmas
necessidades basicas de um de 1000€, ou seja, a nivel de necessidades e de

luxos, acho que é o preco que me estou a referir.

Em geral, deparou-se com esses anincios no mesmo aparelho, isto €, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu o produto ou num
aparelho diferente? O que sentiu?

N&o, ndo. Eu posso ter pesquisado no computador um determinado artigo,
depois se tiver no Facebook no telemdvel aparece-me na mesma, isto porque
tens a conta da Google associada, pelo menos € por isso que acho que o
historico de pesquisas me aparece tanto no computador, como na televisao,
como no telemdvel, como tenho a mesma conta associada para tudo, entdo a
resposta € que me aparece em todos, mas porque tenho a mesma conta aberta
em todos os dispositivos. Por um lado, sinto um bocado que € um bocadinho
a tecnologia a entrar na vida pessoal, € um bocado invasao porque posso ter
pesquisado uma coisa que eu ndo queira que ninguém saiba, em que sei que
estou num momento sozinho. Vendo as coisas nessa perspetiva, acho que nao
devia acontecer, se a pesquisa foi feita no telemdvel, devia a publicidade
aparecer sim no telemével ou entdo ter uma opc¢do para dizer se podemos

voltar a ver andncios noutro dispositivo ou nao.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacé&o pessoal que

passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de
um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
anuancio. Fale-me um pouco sobre o que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.

Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?
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Muitas das vezes, havego em modo anonimo para nao deixar os meus dados
para que as empresas possam utilizar. Mas acho que, em primeiro lugar,
devia ser uma opc¢éao do utilizador e as empresas tém que dar essa opgao para
dizermos se queremos ou ndo e o que queremos. A nivel de privacidade, la
esta, todas as empresas devem ter op¢do que eu digo para ser o utilizador a
decidir quais os dados que podem ser guardados ou ndo. Todas elas devem
também proteger as informacgdes que tenham sobre nos, ndo se deixarem ser,
sei 14, atacadas ou algo do género. Muito menos devem vender a outras

pessoas as coisas que deixamos la como o e-mail ou telefone.

15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacéo que o0s
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagao
publicitaria?
E assim, isso é um bocado a lei do salve-se quem puder, ndo é? A empresa
tem os seus métodos que acha que sdo os métodos melhores para vender os
seus produtos e servicos, agora, 14 esta, h4 empresas que exageram um
bocado e ha outras que simplesmente fazem o que tém a fazer, é algo que ndo
me preocupa. Acho que estéo a fazer o trabalho delas, a publicidade tem que
ser feita porgue a Unica maneira que tém de divulgar os seus produtos é com
publicidade e eu gosto de ver coisas novas e estao a fazer bem em direcionar
a publicidade para ndo dispersar o investimento e para ter resultados
estatisticos para analise de rankings e de vendas.

16.J4 lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?
O que costumo fazer é, se tiver a ideia e for um produto que andaste a
pesquisar bastantes vezes, tens uma ideia do prego, um simples olhar vés que
esta no mesmo preco e ignoras. Se vires que esta num preco mais acessivel,

clico no andncio.

17.E, quando ja lhe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promocdes?

Indutor: O que faz? O que sente?
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Entro sempre para ver o que mudou em relacdo ao que tinha visto
anteriormente. Muitas das vezes, posso dizer que essas ofertas surgem ja
depois de eu ter tomado uma decisao, ou seja, neste caso a nivel de compra.
Compro um artigo a determinado preco e na semana a seguir surgem-me
publicidades desse mesmo artigo de outros vendedores ou do mesmo vendedor
no caso do eBay a preco mais reduzido e o que acontece é que fico frustrado
porque se tivesse esperado mais uma semana tinha o mesmo produto a um
custo inferior. Se ainda néo tiver tomado uma opcéo de compra, e se passado
uma semana, aparecer o mesmo produto mais barato, ai faco a compra

porque é vantajoso para mim.

18.Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
que visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?
Tém bastante impacto porque, la estd, se ja comprei, esses aniincios passam-
me ao lado. Andei a pesquisar e ainda ndo comprei, esses anuncios

aparecerem-me, € provavel que venha a comprar, sdo bastante influentes.

19.H& aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?
N&o, acho que abordamos um bocado de tudo. L& esta, comecando por ser
verdadeiros ou ndo ser, pelos dados que recolhem sobre 0s nossos interesses
e pesquisas também se falou nisso, a frequéncia com que ocorre, ndo havera

muito mais a falar sobre esse tema.

Questdes demograéficas
Idade: 29 anos

Género: Masculino
Profissdo: Operario Fabril

HabilitacGes literarias: Ensino Secundario
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Entrevista 3

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

O meu dia comecga as 6h30, que é quando acordo. Visto-me para ai em 15
minutos para sair de casa as 10 para as 7h. Nunca como, meto sé um p&o ou
uns queques ou isso dentro da mala e saio para ir para o trabalho. Depois,
lido muito com a minha colega, passamos muito tempo ao lado uma da outra
a conduzir, falamos bastante uma com a outra. Por norma, despachamo-nos
as 13h30, 14h o mais tardar, depois eu venho para casa ou vou buscar logo a
minha filha a escola ou entdo termino as coisas que tenho para fazer como
aspirar, tratar do jantar. Quando tenho a minha filha, depois de ter tudo
resolvido, dou-lhe banhinho, tomo também banho, fago o jantar e dou-lhe o
jantar. Se o meu marido estiver em casa, jantamos todos a mesma hora e, mais
tardar 22h30, estamos na cama. Basicamente, ndo consigo fazer muitas
coisas porque o trabalho ocupa muito tempo e ndo tenho saido nos fins de
semana porgue tem estado chuvoso e ndo vou arriscar levar a minha filha

assim.

2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizagéo?

Ultimamente ndo tenho utilizado tanto porque ndo tenho dados méveis, mas
quando eu utilizo é quase sempre para o Facebook ou Instagram.
Basicamente, é por causa disso. As vezes vou a internet pesquisar cenas que
quero comprar, telemdveis ou ténis ou alguma coisa que eu precise. Agora
tenho usado muito pouco. Em 100% do meu dia, se eu utilizar 10 a 15% ja é

bastante.

140



3. Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na
internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

O tablet é somente para a minha filha, para ela poder ver os videos no
Youtube ou entdo para eu poder descarregar faturas que ndo consigo
descarregar no telemovel porque ndo tenho as aplicacdes necessarias para.

O meu telemdvel depois faz tudo o resto, redes sociais, noticias, etc.

4. Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servigo?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

O eBay ndo costumo ir muito, vou quando € para pesquisar algumas coisas
que tenha visto como uns ténis ou algo que ndo encontre ca nas lojas em
Portugal. O OLX é onde eu recorro mais para procurar todo o tipo de coisas,
de livros aos telemoveis, personagens de bonecos que eu queira para a minha
filha ou para o meu marido, jogos. O meu marido comprou recentemente um
jogo através do OLX. Recorro quase sempre ao OLX, principalmente se o
preco na loja ndo o justificar, quase sempre. Tenho feito algumas compras,
nao todos 0s meses ou todas as semanas, mas tenho comprado varias coisas

s

la.

5. Jéateve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questéo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

O preco e porque, até agora, ndo tive nenhum azar de ser enganada ou de
aquilo que encomendei ndo vir em condi¢fes. Até agora, tenho tido um bom

feedback e, enquanto tiver um bom feedback, vou continuar a recorrer ao site.
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6. Ja& me falou sobre a sua utilizacdo da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
sobre 0 mesmo?

Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anuncio? Como se sentiu?

Ah, lembro-me so6 que ld estd... Acho que é da Dove, foi o uinico aniincio que
me recordo. Era a falar das mées, que cada mae tem uma forma diferente de
tratar o seu bebé, mas néo € por causa disso que deixamos de ser melhores
maes, por fazermos diferente. Apareceu-me no Instagram. Fez-me sentir que
todas as méaes tém dificuldades, reconfortou-me um bocado, ndo me fez sentir

tdo sozinha.

7. Qual a sua opinido sobre a publicidade online?
As vezes é um bocadinho chata. Porque as vezes n6s carregamos para sair de
uma publicidade e de repente ja esta outra e depois ja esta outra e de repente
ja tenho imensas paginas abertas de publicidade que eu so6 cliquei que ndo
queria e depois foram-me aparecendo mais, mais, mais e mais. Nas redes
sociais ndo me incomoda muito, até gosto, visto que ndo sou obrigada a vé-
la. O que me incomoda realmente mais € no Youtube que é onde eu clico para
ndo aparecer e depois aparece-me mais e depois aparece-me e depois mais.
Em geral, é chato. Porque, 14 estd, eu posso estar imenso tempo sem mexer
no telemovel, mas como eu tenho a minha bebé que esta imenso tempo a ver
o Panda, é muito chato porque ela quer carregar num botaozinho para ver o

Panda, mas depois aparece uma publicidade e depois séo birras infernais.

8. Ja alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?
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Ndo... A ndo ser uma escova alisadora. Eu queria-a imenso, entdo andei a
procura no OLX, depois apareceu-me no Instagram acho eu, como
publicidade. Acabei por encomendar no Odisseias porque o pre¢o do OLX
ndo compensava para um artigo em segunda mao. Se calhar vi estas
publicidades noutras situacfes, mas ndo me lembro. A Unica que me recordo
€ mesmo a da escova porque era algo que eu queria mesmo comprar. Quando
0 anuncio da escova do OLX me continuou a aparecer, fui pesquisar o prego
em mais sites. Eu comparo sempre 0s precos e, depois de pesquisar, vi que 0
site do Odisseias era 0 que tinha 0 pre¢co mais em conta, por isso ignorei 0s

outros sites, inclusive o OLX.

9. Com que frequéncia isso Ihe acontece?
Acho que foi s6 uma ou duas vezes no caso da escova, ndo foi com muita
frequéncia, mas como era algo que eu queria muito, foi suficiente para me

relembrar.

10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que é exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?
Acho que a frequéncia foi perfeita. Acho que s6 uma ou duas vezes foi o
suficiente. O mal das publicidades online € o facto de estar sempre a aparecer
amesma coisa e, desta vez, neste periodo, por acaso ndo me apareceu sempre
0 mesmo produto. Se calhar, se 0 mesmo produto me aparecesse muito mais
Vezes, eu nem sequer quereria, o problema é esse. Eles sdo muito repetitivos
no tipo de publicidade, se ha um carro novo e girissimo, eles publicam, fazem
publicidade varias vezes e torna-se chato, ndo é algo que me interesse estar
sempre a ver a mesma coisa. Acho que uma ou duas vezes é suficiente porque

Se uma pessoa quiser mesmo vai a procura, nao tem que estar a ver

constantemente a mesma coisa.
11.De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a

um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico

gue viu nesse site?
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No caso da escova, foi para ai uma semana entre eu ver no OLX e depois
aparecer no Instagram a foto. A da escova foi para ai uma semana. Até porque

eu ja andava a falar com o meu marido para comprar a escova.

12.Qual a sua opiniéo sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o0 anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?
Foi adequado, adequadissimo, porque nao foi algo que eu estivesse sempre a
ver porque assim nem me chamava a atencao e deu-me tempo para pesquisar
noutros sitios. Deixou-me pensar um bocado e depois voltou a aparecer e

relembrou-me.

13.Em geral, deparou-se com esses anuncios no mesmo aparelho, isto é, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu o produto ou num
aparelho diferente? O que sentiu?
No mesmo. Pesquisei no telemdvel e apareceu no telemével porque, la esta,

raramente mexo no tablet.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacéo pessoal que
passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de
um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
anuancio. Fale-me um pouco sobre o que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

Eu acho que nédo deveria aparecer, por exemplo, n6s quando estamos a
navegar numa pagina da net, quer seja do Google ou outro, as vezes aparece
logo outra publicidade a seguir. Ndo sei se quem trata do marketing das
empresas consegue bloguear esse tipo de publicidade, porque a partir do
momento em que clicamos na pagina, aparece outra pagina e ficamos na
duvida se € virus, se ndo é. Estar a bloguear esse tipo de paginas para

salvaguardar a marca e 0s nossos dados seria importante. Se conseguissem
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bloquear esses pop-ups, seria mais seguro e as pessoas nao teriam tanto medo
de pesquisar ou deixar 14 informacgdes para serem contactados. Isso €
bastante prejudicial porque quando carrego para ver a pagina, fecho logo a
seguir porgque me aparece um pop-up e eu Nao sei se me vai dar virus ou vao
recolher... Eu ndo sei se me vai recolher informa¢oes ou ndo, por isso eu
acabo por fechar as janelas todas e as vezes acabo por nem pesquisar o que

eu queria, por causa desse tipo de coisas.

15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacéo que os
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagao
publicitaria?
Acho que faz todo o sentido o tipo de direcdo que eles fazem porque, se eu
Nao procuro carros super caros, ndo me faz sentido receber publicidade a
direcionar-me para esse tipo de compra, portanto eu acho que ai as empresas
podem manter 0 mesmo, podem continuar a manter aquilo que estao a fazer,
mandarem-me através do historico de pesquisa aquilo que realmente eu quero
fazer ou comprar. Porque se eu gosto de maquilhagem, ndo quero receber
publicidade de carros, quero continuar a receber publicidade sobre
maquilhagem ou moda. Eu acho que as empresas fazem bem porque eu sé
conheco 0s novos produtos se me mandarem publicidade, se me mandarem e-
mails e mostrarem-me. Caso contrario, eu nunca posso descobrir as
tendéncias se ndo as vir. Concordo no geral porque eles la até dizem que os
dados ndo vao ser extraidos, vao continuar na empresa para eles continuarem
a enviar publicidade de acordo com 0s meus interesses, portanto ai ndo vejo

nenhum inconveniente.

16.Ja lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?
Continha no caso da escova. Tive uma opinido positiva, pelo facto de eu ter
visto logo o andincio com o preco j& sabia logo se ia comprar ou ndo, néo tive
que entrar na pagina para ver as defini¢Ges e as funcdes todas da maquina e
0 precgo, porque 0 preco ja estava la e eu decidi se compraria ou ndo. Nem

cheguei a abrir o anincio porque estava la tudo o que eu precisava: o preco,
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17.

18.

as fotos da escova, portanto ndo precisei de fazer mais nada, ndo cheguei a
abrir. Ele aparece naquela caixinha do Instagram e |4 aparece o preco e as
fotos sempre a rodar. Portanto, ndo me compensava estar a abrir a pagina
porque eu ja sabia as fun¢Ges da maquina e como funcionava, eu ndo queria
estar a abrir a pagina e perder tempo, que ndo € muito tempo, mas nédo queria

perder tempo a ver algo que ja sabia aquilo que fazia.

E, quando j& Ihe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promocgoes?
Indutor: O que faz? O que sente?

A atitude seria igual, porque estava 14 o que eu queria, estava la o preco e as
fotos. N&o ia ficar mais tentada a abrir porque acho que ndo me chamaria a
atencdo para abrir a pagina, mesmo com desconto. Nao faz sentido eu abrir
guando uma pessoa ja sabe as funcdes, ja sabe o que esperar do produto em
si, ndo compensa estar a abrir a pagina para ler aquilo tudo, o mais

importante j4 esté la.

Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
que visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?

Sim, porgue os andncios tém o poder de relembrar-nos com fotos bonitas de
tudo e sabem como chamar a atencdo de um cliente, portanto, eu quando a vi
a foto, relembrou-me e eu disse logo que tinha que comprar aquele produto.
Neste caso, acabei por comprar noutro site e ndo no OLX que foi 0 que me
mostrou 0 anuncio no Instagram porque eu sei que no Odisseias a confianca
é sempre 100% e como é um produto para o cabelo, tenho medo que venha
danificado em 22 mao e possa estragar o cabelo. Para te explicar o processo
da compra, eu comecei por ver varios sites, incluindo o OLX. Depois de ter
passado uma semana mais ou menos sem voltar a procurar, apareceu-me a
escova que tinha visto no OLX, mas no feed do Instagram, o qual ndo abri,
mas fez-me relembrar o meu interesse pelo produto. Depois recomecei a
comparar mais pre¢os com outros sites porque me apareceu o preco do OLX

no Instagram e fui tentar procurar outros mais baratos. Foi quando me
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apareceu o Odisseias e foi como eu te referi, os produtos para cabelo ou
maquilhagem é um pouco perigoso comprar neste tipo de sites que passou
pela m&o de muita gente e 0 medo € um bocadinho grande, entdo quando é
assim, prefiro sempre resguardar-me um pouco mais a mim e comprar
noutros sites. Por isso, sim, 0 anuncio teve impacto positivo na minha
intencdo de compra do produto, mas ndo naquele site. Eu ja tinha o produto
na cabeca h& vérios dias e o anincio voltar a aparecer foi o empurréozinho

para eu comprar: “compra, compra, compra!’ e eu comprei!

19.Ha aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?
N&o, eu acho que foi tudo dito porque, la esta, as vezes as empresas S0 um
bocado chatas porque a gente fecha um andncio e aparecem mais 500,
fechamos os 500 e depois aparece mais um. Mas, por exemplo, no Youtube,
aparecem imensos anuncios e, por muito que saias de um, aparece logo outro
e outro e outro e isto torna-se chato e faz com que eu ndo utilize tanto o

Youtube por causa disso.

Questdes demograéficas

Idade: 29 anos

Género: Feminino

Profissdo: Empregada de Limpezas

Habilitaces literarias: Ensino Secundario

Entrevista 4

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?
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O meu dia normal serd acordar as 7h da manhg, ah, vou trabalhar com
pessoas muito distintas umas das outras. Por norma, trabalho com o
consumidor final e com pessoas até de diversas nacionalidades, do mais
diferente que possas imaginar. Em termos de atividades fisicas, portanto, o
meu dia em condi¢des normais acaba por volta das 7h, 8h, ah, correndo bem,
vou andar de bicicleta, tento ir ao ginésio, agora um bocadinho menos, ou
praticar algum desporto como futebol ou ténis. O meu circulo de amigos conta

com pessoas muito diversificadas com quem me dou nos meus tempos livres.

2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizacéo?

Eu uso a internet, muito para pesquisa de trabalho, ou seja, quer através de
marcas de rel6gio no meu caso especifico ou empresas que estejam ligadas
com isso. Para saber noticias, muito para saber noticias. Ciclicamente vou as
redes sociais, ndo tanto para saber da vida de alguém, mas porque acontece
muitas vezes nos feeds as noticias e € rapido, em vez de andar a procura no
jornal A, B ou C, ali vao-me aparecendo varias coisas, assim como sugestdes
das marcas. Uso-a todos os dias, quer a nivel profissional, quer para assuntos
pessoais, pelo menos uma a duas horas por dia.

Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na
internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Dou um uso diferente a cada um. Se estiver a trabalhar, uso o PC, nem que
seja pelo facto de ser um bocadinho mais profissional e porque estou a
trabalhar. Se for algo pessoal, uso sempre o smartphone. Se estiver em casa,

80% das vezes que vou a internet é pelo smartphone. Se eu tiver que ir ao
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telemével € sempre noticias, ponto numero um, e redes sociais a seguir,

sempre.

Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servigo?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Se for produtos novos, ndo vou a classificados. Se for um produto,
obviamente, que eu ndo faca questdo que seja novo, ah, vou sempre a
classificados e, dentro dos classificados, estou habituado a ir a dois sites que
€ 0 OLX e 0 eBay. Faco a minha pesquisa do que eu pretendo. Interessam-me
sempre duas situac¢des: uma, o valor, o valor ndo tem que ser necessariamente
0 mais barato, porque as vezes 0 mais barato pode ndo corresponder
exatamente aquilo que eu procuro, e a outra é depois os feedbacks que esse
vendedor tem, ou seja, se tiver um bom feedback da-me uma seguranca maior
para eu comprar o produto, pelo menos saber a partida aquilo que eu estou a
comprar. Recorro a estes sites sempre que estou a procura de alguma coisa,
mas pode acontecer e ja aconteceu eu ndo ir comprar o produto, mas por ter
curiosidade de saber qual é o valor..., vou-te dar um exemplo. Para ai ha trés
meses, pensei trocar de PlayStation, ndo fazia questdo que fosse uma nova
para comprar a 4. No entanto, ndo estava a pensar comprar ja, mas fui ver
para ter, pelo menos, uma nocéo do valor que ela estd em segunda mao, se 0

justifica ou ndo comprar em segunda mao ou comprar novo.

Jéa teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questéo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

O que me leva a comprar €, ponto nimero um, sempre o preco. O facto de ser,
nesse caso especifico, eu procuro o preco. Nao procuro por mais nenhum

aspeto. Obviamente que a seguir ao prego tem que estar em condigdes, mas
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isso para mim nem passa, nem faz sentido nao estar em condic¢des o produto,

portanto, o meu foco é sempre o valor, o prego.

Ja me falou sobre a sua utilizacédo da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
sobre 0 mesmo?

Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anlncio? Como se sentiu?

O que me apareceu quase gigante foi, eu estava, salvo erro, no site do Record,
e apareceu-me um da Bet.pt. Uma péagina, ficou literalmente metade do ecra
com esse anuncio, assim como também ja me aconteceu recentemente a
mesma situacdo com um da Vodafone, s&o os dois que me recordo melhor, um
da Vodafone e outro da Bet.pt. Retirei-0s porque, o da Bet, eu ja conhe¢o a
Bet, portanto naquele caso era a falar de odds e ndo me interessou muito,
portanto retirei-o. O da Vodafone estava-me a oferecer um servi¢co qualquer
que agora ja nem me lembro qual era porque assim que me apercebi que ia
aparecer a imagem em grande, andei a procura para retirar essa mesma
publicidade. Neste caso, 0 anincio dava-me a op¢ao de escolha de eu querer
vé-lo ou ndo por isso ndo me chateou, ndo é como o caso do Youtube. Aqui
ndo me aqueceu nem me arrefeceu, porque eu tinha a opcéo de ndo querer

ver e foi uma opgao minha, ndo me senti pressionado nem obrigado a vé-lo.

Qual a sua opinido sobre a publicidade online?

A publicidade online, acho que é muito agressiva como tem que ser. Indo um
bocadinho ao que estava a dizer, chateia-me um bocadinho a publicidade que
eu ndo posso escolher porque eu, como consumidor, s6 tenho duas hipoteses:
ou vejo um anincio até ao fim ou finjo que néo estou a olhar para o PC ou
para o telefone. Pronto, isso acho que é quase obrigado e é complicado. Se
eu for obrigado, acho que ndo me d& uma boa imagem da empresa ou da
marca ou do produto, estou a sentir que estou a ser obrigado a consumi-lo de

uma forma ndo fisica, mas sou obrigado a consumi-lo e isso para mim néo é
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positivo, ndo ter a liberdade de escolha de poder vé-lo ou ndo como um canal
de televisdo. Mas imagina, se tiver algo no meu Youtube que eu queira vé-lo,
gue j& me aconteceu, eu vou ter que ver aquele anincio, ndo posso passar por
cima e isso é algo que, enquanto consumidor ndo me agrada ter que ver

obrigatoriamente a publicidade do produto.

Jé alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Sim, sim, sim. Consigo-te dar um exemplo que eu lembro-me de ter estado a
ver, ndo me lembro se era 0 OLX ou o eBay, bicicletas de BTT, pronto. Até
para eu ter a nocéo do valor que tem uma nova e o valor que ela poderd ter
como usada para ver se é racional comprar novo ou é mais racional comprar
usado. E depois vi noutros sites que eu ndo me recordo exatamente quais
eram, mas eram noticias, tenho ideia que era, mas posso estar errado, de ter
sido inclusive no Sapo, de ter visto as bicicletas de BTT e de montanha a
aparecerem-me, tipo os banners, aquelas que andei a ver. Pronto, uma eu
lembro-me perfeitamente de a ver, as outras eu tenho ideia de ter passado,
mas uma eu tinha andado a ver mais em detalhe e essa eu lembro-me
perfeitamente de ter aparecido num banner. Nao costumo ligar, ndo ligo. Nao
ligo porque, la estd, ponto numero um, e ainda bem, aparece-me em pequeno
por norma, ndo é uma coisa que visualmente me faca confusao se eu estiver a
Ver um site que eu, por norma, se tiver no canto inferior direito, a mim néo
me faz mal mas também n&o me aquece nem me arrefece. Eu sei que a ideia é
despertar o chip para voltar para ir buscar mas ndo o faz. Porque das duas
uma: ou eu vi e € aquilo e OK, j& tenho aquilo formatado na cabeca que é
aquilo que eu vou comprar; ou ndo tem nada a ver com aquilo e eu ndo vou
voltar atras, ndo vou voltar a pensar se vale a pena ou ndo. Nao me faz mudar

de opinido, para o bom e para o mal, ndo me faz mudar de opiniéo.
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9.

10.

11.

Com que frequéncia isso Ihe acontece?

Eu tenho ideia, eu ndo te consigo dizer a frequéncia porque nunca me
debrucei sobre o0 assunto, mas tenho nocéo que, durante, imagina, se eu fizer
agora a pesquisa, tenho nocdo que, pelo menos, durante uma hora, se eu
andar aqui em sites, pelo menos vai-me aparecer em alguns, ndo tenho
capacidade para dizer se aparece em todos mas sei que me aparece em mais
que um e tenho ideia que me aparece essencialmente em redes sociais ou
noticias como o Sapo, o0 Record, a Bola, isso eu tenho presente essa imagem.
Numa escala de 1 a 5, considero pelo menos um 4 a vontade, caso seja para

quantificar.

Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que € exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?

Por norma, acho que, para explicar exatamente, a mim ndo chateia porque,
ponto nUmero um, por norma € o tamanho, o tamanho é pequeno. Como te
disse ha bocado da Bet e da Vodafone que tem imagens muito grandes e que
visualmente me atrapalha a ver o ecra, esses por norma sdo mais pequenos,
logo ndo me faz a mesma confusdo. Claro que nédo é o que me deixa mais, ndo
me deixa confortavel, mas também ndo me incomoda, OK? O facto de eu ir,
eu presentemente j& tenho a nogao que, se eu andar nesse tipo de sites e a ver
0 produto, eu tenho a nog¢ao que num X passo de horas ou de sites que eu va,
aquilo vai atras de mim, portanto eu ja estou formatado para essa realidade.
Como € uma coisa que eu consigo facilmente escolher se eu vejo ou ndo, nao
me atrapalha, OK? Portanto, ndo ligo para ser muito sincero. Olho, porque

é impossivel ndo olhar porque me aparece a frente, mas ndo me atrapalha.

De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue viu nesse site?

Normalmente, 0 que acontece e, vamos imaginar que eu estou a ver um desses
sites, estou a ver por exemplo o OLX, por norma, as coisas que eu vejo, e até
casas, ja me aconteceu, salvo erro, no Sapo Casas, eu tenho no¢édo que se
estiver ali 5, 10, 15 minutos a ver esse tipo de produto, abrindo novas janelas,

indo navegar para outros sitios quaisquer que ndo tenham nada a ver umas
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12.

coisas com as outras, imediatamente nos sites que comeco a abrir,
especialmente, a ideia que tenho é que a frequéncia é que vai diminuindo, ou
seja, assim que eu comego a abrir sites, vai aparecendo sempre 14, se eu for
abrindo mais sites e mais paginas, tenho a ideia que a frequéncia com que me
aparece € menor. Da-me a impressao que num primeiro impacto a informacao
é muito recente, esté 14 e, quanto mais tempo passo na internet, quantos mais
sites eu vou, a informagéo vai-se tornando cada vez mais diminuta. O tempo
entre a visita ao site e aparecer-me essa informacéo €, pode-se dizer que,

instantaneo.

Qual a sua opinido sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?

Para mim, faz-me sentido em termos de marketing, OK? Porque a minha
memoria esta fresca, as vezes as pessoas compram muito por impulso e as
vezes precisam de um certo empurraozinho para voltar ao site e comigo néao
funciona, mas em termos de marketing parece-me genial. H& pessoas que
precisam de um empurrdo para comprar e acho que, se o produto aparecer,
a pessoa tem tendéncia a, pelo menos, a voltar porque aquilo fica ali a
trabalhar na cabeca. Comigo n&o funciona porque eu ou compro ou nao
compro. Sou influenciado pelo marketing como qualquer pessoa normal, mas
de coisas que eu preciso especificamente ou gosto ou ndo gosto, ndo ha meio
termo. Isto, se eu gosto, eu compro, independentemente do que possa parecer.
Obviamente, eu vi um produto, eu vou pesquisar também as caracteristicas e
aopinido sobre ele e para mim as redes sociais tambem tém essa importancia.
Para mim, interessa-me muito mais a opinido de um simples consumidor como
eu que um especialista na area que as vezes trabalha para a marca, portanto
eu prefiro ver os comentarios de quem comprou o produto, isSo a mim
interessa-me, dos especialistas menos. Esses sites, quando vais ver o produto,
tens os feedbacks, dai eu estar a dizer, nunca comprei nada sem ver o feedback
até do vendedor para saber até que ponto é um vendedor fidvel, mas acho que
a estratégia € 6tima, apesar de ndo funcionar para mim. Eu, se tivesse uma

empresa, faria 0 mesmo.
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13.Em geral, deparou-se com esses anincios no mesmo aparelho, isto é, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu o produto ou num
aparelho diferente? O que sentiu?
A ideia que eu tenho é que, por norma, é no aparelho que eu estou a ver, ou
seja, a ideia que eu tenho € que, se eu estiver a ver algo, por exemplo, no PC,
e depois, a seguir for pegar no meu smartphone ja ndo vou ver esses anincios.
E a ideia que eu tenho, n&o te consigo dar 100% de certezas, mas essa € a

ideia que eu tenho. O anuncio do produto no aparelho em questéo.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacéo pessoal que
passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de
um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
anuncio. Fale-me um pouco sobre 0 que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

Eu tenho nogdo que, em passatempos e outra série de situaces a que as
pessoas concorrem e eu ndo sou diferente, as marcas fazem-no para poder
ter, por exemplo, uma maior base de dados. Se for uma coisa superficial, a
mim ndo me choca. Se forem informacdes basicas, eu quando digo bésicas,
digo, imagina, eu tenho uma péagina de Facebook, se forem retirar,
obviamente, tudo o que tiver nessa pagina, a mim ndo me choca nem faz
confusdo porque foi aquilo que eu & coloquei, dei permissao e é algo que
estou a expor, € normal. Acho que as marcas devem ter acesso aquilo que eu
guero que elas tenham acesso, ndo aquilo que elas precisam ou que elas
gostariam de ter. Para mim, deveriam fazer mesmo o basico, ou seja, se eu
tenho uma pagina de Facebook, eu dou permissao apenas para o que esta no
Facebook. Se eu digo 14 que faco anos no dia X e que sou casado com A e que
moro no sitio X, acho bem que essa empresa use para ela, ndo para terceiros.
Acho que ndo tem que usar mais que isso, mas para beneficio préprio, acho
que € injusto eu estar a dar a permissdo a empresa A para a empresa A dar

0s meus dados a empresa B e muitas vezes ganhar dinheiro com 0s meus
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dados, isso ai eu acho, ndo vou dizer se é legal ou ndo porque nao tenho

conhecimentos juridicos para, mas moralmente eu acho incorreto.

15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacéo que os
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagio
publicitaria?
N&o sendo massiva, acho normal. Acho normal, porque, imagina, eu navego
em, especificamente, em sites de rel0gios e gosto especificamente de um tipo
de reldgio, eu ndo acho mal as empresas pegarem nessas caracteristicas que
eu gosto e as minhas preferéncias para que me facam chegar esses tipos de
relogios, € um bom servico, porque estamos aqui a direcionar. E bom para
toda a gente, € bom para a empresa porque rapidamente chega ao consumidor
que lhe interessa e € bom para mim que nao sou massificado com produtos
que ndo tém nada a ver comigo. Eu prefiro que me mostrem um relégio ou
uma bicicleta do estilo que eu gosto. Ndo me interessa que mostrem relégios
que eu ndo goste porque estas a perder o teu tempo, estas-me a massacrar
com produtos que ndo quero sequer ver. Sendo bem direcionada, a minha

opinido é positiva sobre isto e acho fundamental.

16.J4 lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o0 preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?
Boa pergunta... Eu tenho ideia que alguns sim, alguns contém o prego.
Imagina, se uma bicicleta custar 200€ e aparece-me 0 banner a dizer que ela
custa 200€, poderia ficar curioso se o prego fosse inferior. Se for o mesmo
preco € irrelevante, sO me esta a informar daquilo que eu ja sei, ndo me esta
a dar nada de novo, s6 me esta a dizer que o que tu viste esta exatamente ao

mesmo prego, iSSo eu n&o preciso de ser lembrado.
17.E, quando ja lhe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua

opinido perante estas promocgoes?

Indutor: O que faz? O que sente?

155



18.

19.

Sim, ja me aconteceu. A minha reacao: abri para perceber o que se estava a
passar, mas achei que ndo era correto, ou seja, achei que era obviamente uma
jogada de marketing, mas achei, que para mim, que sou consumidor, ndo é
justo porque estdo a falar de duas pessoas: uma comprou e outra ndo
comprou. A que comprou a primeira vez foi penalizada em relacdo a que
comprou a segunda vez no caso de serem varios produtos do mesmo vendedor.
O primeiro teve que comprar aquele preco e mais nada e aquele que se fez
dificil comprou o valor mais baixo. Acho que, comercialmente, ndo foi
correto. Ja aconteceu baixarem um valor pequeno, ndo foi o valor em si, mas
foi mais pela atitude porque eu sou exatamente 0 mesmo comprador e poderia
ter comprado a primeira e estar a ser prejudicado por ter comprado a
primeira e ndo ter esperado. Sinto-me enganado porque sou exatamente a
mesma pessoa que ha 5 minutos atras poderia ter comprado o produto e acho
que o tratamento foi desigual, ou seja, se eu tivesse comprado a primeira teria

sido enganado porque poderia ter comprado mais barato.

Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
que visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?

Pode influenciar a minha intencdo de compra, imagina, ja houve alturas que
eu fui ver apenas, ndo para comprar, a semelhanca do que disse na
PlayStation, s6 para teres no¢ao, como é que estava o valor de, e depois me
aparecerem anuncios com precos baixos de produtos iguais aos que vi e
acabei por comprar. Mas s6 quando € um bom negdcio, faz-me apetecer
comprar mais cedo do que era suposto. As vezes também te aparecem
anuncios de destaque no préprio site e se vir que o produto esta em bom

estado, por norma também compro.

H& aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?

Eu sou cliente e acho que, se a marca mostrar um produto direcionado para
mim, acho que é muito bom para a imagem da empresa porque chega
facilmente ao consumidor. Eu olho para a marca como uma marca

profissional que esta-me a dar aquilo que eu procuro em vez de ser uma
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empresa de, sei 14, telemdveis que me passa a vida a mostrar todo o tipo de
telemoveis, para mim vai-me cansar a imagem dessa empresa. Se ela me
mostrar o tipo de telemoével que eu gosto, ai faz-me sentido, motiva-me mais
a comprar, da-me uma ideia mais profissional da marca e, como é algo que

ndo me desgasta, sinto uma ligagdo maior com esse tipo de empresa.

Questdes demograficas
Idade: 38 anos

Género: Masculino
Profisséo: Vendedor

Habilitacdes literarias: Ensino Secundario

Entrevista 5

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

Trabalho, sou project manager numa empresa, portanto, giro projetos,
nomeadamente brand content mas também experienciais. Fago ginasio trés
vezes por semana e 0 meu dia a dia é mais focado no trabalho, mas também
reservo tempo para a minha familia e para os meus amigos e ao fim de semana

procuro descansar e ter todas as tarefas domeésticas em dia.

2.Vamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizagéo?

Utilizo muito como motor de busca e meio de comunicagdo. Essencialmente

0 e-mail que é aquilo que mais utilizo no trabalho e na minha vida pessoal. A
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seguir, as redes sociais, mais o Instagram e o Facebook e, em ultima
instancia, para pesquisa. Utilizo pelo menos 8 horas por dia por causa do
trabalho e das redes sociais.

Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na
internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Utilizo o meu computador de trabalho para o trabalho somente, enquanto
utilizo o meu computador de casa para ver filmes e séries. Ao meu telemével,

dou um uso mais pessoal para comunicacao e utilizacédo de redes sociais.

Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servigo?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Visito quase diariamente o OLX porgue agora estou a morar numa casa hova
e h& muitas oportunidades que surgem no OLX que me agradam e também
porque estou a procura de um carro, portanto visito-o muito por esse motivo.
Também para a pesquisa da minha casa, utilizei muito o ImoVirtual, mas
também o OLX porque era onde surgiam novas oportunidades e onde podia
receber alertas de novos negocios. A nivel internacional, sé quando
aconselhada por amigos, para algum produto muito especifico e que sei que
ndo ha a venda em Portugal, é que recorro, nomeadamente ao eBay. Recorro
proactivamente, ja tendo varios alertas definidos para receber tudo o preciso.

Costumo comprar varias coisas nesse tipo de sites.

Jéa teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram

referidos na questdo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
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sites?

Por exemplo, roupa raramente compro nestes sites porque é muito pessoal.
Mas se for, por exemplo, um casaco da Adidas, dar 100€ na loja online da
Adidas ou comprar em segunda mao, aquilo que me faz decidir € o preco e 0
estado do produto. Na generalidade dos produtos, o que me leva a estes sites
para comprar é o preco e o estado do produto. Mas realizar a compra depende
um bocado dos sites. Tudo o que é internacional, depende muito das
avaliacdes que fazem, quantos dias € que demorou, se é seguro ou nao.
Quando é coisas mais praticas como o OLX, apesar das fotografias, preciso
de ver pessoalmente com a pessoa em que estado estd o artigo porque é em

segunda mao, portanto é uma incerteza.

Ja me falou sobre a sua utilizag¢do da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
sobre 0 mesmo?

Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anlincio? Como se sentiu?

Tenho andado a procura de um FIAT Panda e estdo sempre a aparecer-me
FIAT Pandas do Standvirtual e do OLX. Eu abro o meu e-mail e de lado ha
uma caixinha a dizer que had um FIAT Panda por ndo sei quanto. Quando
esses anuncios me aparecem ao lado, vejo mas faco-me despercebida, mas
quando me aparece a frente e eu tenho que ver ou avancar, eu acabo sempre
por avangar. Quando sdo coisas que me interessam eu acabo por abrir,
apesar de me sentir um pouco perseguida. Quando sdo outras coisas, é-me
completamente indiferente, desde que ndo tape aquilo que eu estou a fazer.
N&o presto muita atencéo.

Qual a sua opinido sobre a publicidade online?
Eu acho que esta a evoluir totalmente porque acho que esta muito direcionada
aquilo que queremos. Quando sdo marcas gue eu ndo estou tdo ligada ou sou

um bocado indiferente, é-me um bocado indiferente. A Unica publicidade
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online que me chateia é no Facebook porque me aparece muito
constantemente e coisas que ndo tém nada a ver com aquilo que eu procuro
nem com aquilo que eu quero e, portanto, essa publicidade chateia-me. Toda
aoutra eu acho que dentro de alguns parametros e algumas medidas pode ser

proveitosa.

8. Jéa alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Sim, muitas vezes. Acontece-me diariamente. Quando esta dentro daquilo que
eu estou a procura, normalmente abro o anlincio e vai-me redirecionar outra
vez para o site. Ah, no inicio, quando me comecaram a aparecer esse tipo de
coisas estranhei como € que o motor de busca conseguia trazer-me logo
aquela informacdo toda em tdo pouco tempo, mas na maior parte das vezes,
quando o anuncio me desperta o interesse, eu abro, o que ndo acontece com
outras marcas que ndo me interessam e me aparecem. Acaba por ser um

bocado invasivo.

9. Com que frequéncia isso Ihe acontece?
Recorrentemente, cada vez mais. Depende um bocado daquilo que eu faco e
das minhas pesquisas, mas se eu for pesquisar uma coisa de arte antiga,
aparece-me depois uma coisa de arte antiga em qualquer lado. Cada anuncio
aparece-me em todo o lado, no Facebook, no e-mail, hotmail, em todo o lado

com muita frequéncia.

10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que é exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?
Na minha opinido, eu acho que é um bocado de mais. Acho que é uma boa
técnica, mas se for moderada. Tipo, acho que tem que haver aqui um
equilibrio, ndo é qualquer rede social que eu ligue que me apareca um FIAT
Panda por exemplo.
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11.De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue Vviu nesse site?

N&o sei ao certo quanto tempo, mas sei que se pesquisar hoje amanha
aparece-me de certeza, mas as vezes € no proprio dia acho eu, salvo erro. Ndo
sei, deparo-me tanto com estes anuncios que ndo consigo perceber qual é o
periodo de tempo que isso acontece mas eu, se a seguir ao almoco for ao OLX
e pesquisar FIAT Panda, amanha no Instagram vai-me aparecer um FIAT

Panda. Aparece sempre no prazo de 24 horas.

12.Qual a sua opiniéo sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?
E assim, eu acho que, quanto mais imediato pior. Se deixarem passar um
tempo, por exemplo, se hoje fizer a minha pesquisa e amanha aparecer acho
que até é bom porque nos relembra que anddmos a pesquisar aquilo e
precisamos daquele produto ou daquela categoria. Agora, se for
imediatamente, se eu acabar de fechar o e-mail e abrir uma rede social no
telemoével e me aparecer eu acho que é demasiado. Mas, por exemplo, se for
uma camisola, ndo quero que me aparega uma camisola do OLX em tudo o
que eu for visitar. Uma coisa é um carro ou uma casa que sao bens de elevado
valor por isso acho que faz sentido aparecer-me. Outra coisa é: andei a ver
uns brincos, andei a ver uma camisola, ndo me andem com aqueles andncios,
ndo faz muito sentido, nomeadamente no OLX. Se for um produto de grande
valor eu concordo que me mostrem produtos varias vezes no dia a seguir, se

for de baixo valor nem concordo que me apareca.

13.Em geral, deparou-se com esses anuincios no mesmo aparelho, isto é, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu 0 produto ou hum
aparelho diferente? O que sentiu?
Em aparelhos diferentes. Eu vejo, por exemplo, ou faco uma pesquisa no
trabalho e quando chego a casa e abro a rede social, esta 14 aquilo que eu fui

pesquisar, aparece-me um anuncio sempre. Agora, € normal, 0s meus dados
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estdo em ambos os aparelhos, portanto a facilidade com que aparece no
computador do trabalho ou no computador de casa aparece também no
telemovel. Acho que isso acontece por estar ligado com as minhas contas. No

entanto, apesar de perceber que tem que ser assim, acho que € uma invasao.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacéao pessoal que
passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de
um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
anuncio. Fale-me um pouco sobre 0 que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

Ah, eu acho que de certa forma as empresas deveriam ter cuidado, além que,
por exemplo, se eu ouvir uma masica no trabalho, quando chego a casa
aparece-me 14 a musica. A nivel mais pratico, quanto mais salvaguardarem

melhor, devem garantir sempre a minha confidencialidade ao méaximo.

15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacéo que os
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagio
publicitaria?
E assim, se eu deixei, eu expus-me a isso, ndo é? Acho que agora cada vez
mais quando deixamos 0s nossos dados, eles perguntam la num quadradinho
se podem divulgar ou usar para estudos e somos nds que escolhemos. Se for
a nivel de pesquisas, acho que é uma mais valia para a empresa e para as
pessoas, porque as pessoas colocam de livre vontade e vao ver aquilo que
gostam. Eu acho que fazem bem, é comunicacao e eles estdo a direcionar para
os interesses. Eu prefiro levar com anuncios daquilo que pesquiso ou onde
deixo os meus dados do que coisas que ndo tém nada a ver comigo nem com

0S meus gostos.

16.Ja lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o0 preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que

fez?
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Que tem o preco no OLX, sim tem quase sempre 0 preco. Primeiro vejo no
anuncio se o precgo é negociavel porque ha sempre essa op¢do. Quando € isso
e 0 produto me interessa, abro, tenho 50% de hipéteses de abrir 0 andncio e
depois vejo as carateristicas e as fotos. Se sé tiver o preco sem ser negociavel,

depende muito do produto.

17.E, quando j& Ihe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promocgoes?

Indutor: O que faz? O que sente?

Ah, isso normalmente tem duas partes. Se for um carro, para mim é estranho
haver uma descida hum anuncio destes, mas em primeira instancia la esta,
depende muito do meu interesse no produto, mas eu estranho sempre em sites
de classificados o preco baixar. Isso para mim é muito estranho. Porque uma
coisa é ter negociavel e a gente ja sabe que pode descer. Outra coisa é 0
anuncio estar la ha x tempo e agora de repente desceu o pre¢o, das duas uma:
ou tem algum problema ou a pessoa tem mesmo dificuldades em vender e é
dificil percebermos através do andncio, mas eu estranho. Promocdes em sites
de classificados ndo é bom sinal para mim. Eu abro sempre, no entanto, se
for do meu interesse. Por exemplo, se for um movel para casa que esta muito
mais barato do que o que estava originalmente, tento perceber porque
normalmente as pessoas quando baixam o preco ndo justificam o porqué
muitas. Pelo menos em sites de classificados, quando o preco desce, eu abro
porque me atrai 0 preco e a promogao mas vou sempre tentar perceber porque
baixou o pre¢o. Normalmente, eu sinto duvida de uma formal geral quando
isto acontece num site de classificados. Se for numa Zara, se disser promogoes

eu vou a correr sem pensar duas vezes por causa da notoriedade da marca.

18.Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
gue visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?
Influenciam muito a minha intencdo de compra. Por exemplo, se eu hoje

estiver a pensar comprar um carro, mas depois a meio do dia desisto da ideia,
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assim que chego a casa e me deparar com 0 carro ou carros parecidos, vou-
me lembrar que preciso de um carro e vou abrir 0 anincio e vou continuar a
minha pesquisa e ver carros e carros. Se nunca mais me aparecerem esses
anuncios, provavelmente, nunca mais volto la e isso € uma coisa boa nos sites
como o OLX que é os alertas, isto é, ter os alertas cada vez que, ou seja, eu
coloco alertas, por exemplo, quando eu andei a procura de casa, coloquei
alertas, da para escolhermos o raio de quildbmetros que queremos e a
tipologia da casa e o valor, por isso cada vez que alguém colocar uma casa
correspondente ao que eu quero e procuro, o OLX alerta-me. Isso € 6timo.
Por outro lado, se for uma coisa de baixa implicacdo e me deparar com essa
coisa ao chegar a casa, vou-me lembrar que preciso dele. Na minha intencéo

de compra tem um impacto positivo.

19.Ha aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?
Ah, sobre aquilo da privacidade dos dados, eu agora ando num ginasio e
recebo muita comunicacdo do ginasio para saber a minha opinido, porque
vai haver uma promocao, entre outros e ha pouco tempo a pessoa que enviou
um desses e-mails esqueceu-se de ocultar todos os outros e-mails e eu recebi
uma lista de 255 e-mails de todos os outros usuarios do ginasio. Para mim foi
indiferente, no entanto por cima respondeu uma senhora altamente chateada
e a pedir justificaces ao ginasio pelo facto de terem partilhado os dados dela
e era s6 um e-mail. Por isso, acho que esta coisa da confidencialidade ja
atingiu um nivel elevado e ainda para mais essa pessoa tinha um cargo
importante numa empresa importante e se calhar ndo queria que chegassem
facilmente até ela e o que aconteceu foi 0 contrario, através de uma coisa
muito simples, o ginasio arranjou ali um 31. Se eu dou efetivamente 0 meu e-
mail para receber comunicagdo deles, ndo quero que o meu e-mail seja
divulgado por outras pessoas e quem diz o meu e-mail diz outros dados
pessoais. Que depois direcionem a comunicacao deles para essas pessoas faz
todo o sentido consoante 0s gostos e 0 consumo de cada um, mas divulgar 0s

dados nao.
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Questdes demograficas
Idade: 24 anos

Género: Feminino
Profissdo: Project Manager

Habilitacdes literarias: Mestrado

Entrevista 6

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.
Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

Atualmente estou a tirar uma pds-graduacao e estou basicamente a estudar a
tempo inteiro, ndo estou a trabalhar. Normalmente, acordo para estudar por
volta das 9h. Acordo, vou estudar, tipo, tenho sempre tarefas para fazer, tipo,
aprendo sempre alguma coisa da pos-graduacdo durante o semestre. Mais

pessoalmente, vou para o café, gosto de ver futebol.

2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizagdo?

Bem, as redes sociais estdo sempre presentes ndo é€? Tipo o Facebook e o
LinkedIn também. Os sites que costumo ver mais é de noticias para estar
atualizado do que esta a acontecer no mundo. Utilizo-a diariamente, quase

sempre ligado.

3. Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na

internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
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falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Bem, costumo aceder pelo telemovel e pelo computador. Tenho um diferente
uso para cada aparelho. No telemdvel, é mais para ver as redes sociais porque
acho que est4d mais mobile-friendly e, no computador, é mais para estudar,
para ver videos mais longos de tutoriais, seja no Youtube, seja por e-mail

também. O e-mail gosto mais de ver no computador também.

Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servico?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Sim, apesar de comprar varias coisas novas, costumo consultar este tipo de
sites porque acho que as vezes o produto novo ndo traz assim tanto valor em
relacdo ao usado em termos de qualidade digamos. Acho que um usado faz o
mesmo servigo e é uma grande diferenga em valor monetario. Mas como disse,
existem coisas que apenas compro novas, como por exemplo um telemdvel.
No entanto, quando sdo produtos que ndo me importo que sejam usados,

consulto sempre o OLX, j& tendo comprado alguns produtos por Ia.

Ja teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questéo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

Achei que a qualidade do produto, tipo, ainda se mantinha e em relacdo ao
novo pouca diferenca haveria e, portanto, a diferenca de prego é sempre

grande, foi mesmo tipo a qualidade que ainda tinha o produto e o seu preco.

Ja me falou sobre a sua utilizacdo da internet e as suas compras. Vamos

agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
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online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
sobre 0 mesmo?
Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anuncio? Como se sentiu?

Posso falar de um curso que me esta constantemente a aparecer no Facebook.
Fui ver quais é que eram os médulos que o curso tinha, os pontos-chave e
tudo. Esta constantemente a fazer novos cursos, mas ndo vejo sempre, estou
sempre a ver 0 mesmo. Senti-me perseguido, estou sempre a ver a mesma

coisa...

7. Qual a sua opinido sobre a publicidade online?
Gosto de ver a publicidade. Prefiro vé-la no digital em vez da televiséo,
porque é publicidade mais dirigida, ndo estou a ver, como na televisao, um
anuncio de flores ou, sei 14, alguma outra coisa que ndo me interesse. No
Facebook sé me aparece coisas que gosto e que tenho interesse. Eles devem

saber isso e por isso é que me mostram aqueles anincios.

8. J& alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Sim, sim. Por acaso néo costumo clicar, fico s6 a olhar, mas ndo carrego, ndo
costumo carregar em anuncios. Acho que é vantajoso, ndo é? Porque pode
aparecer um grande negdcio que nos interesse e se me aparecesse um carro
usado que eu gostasse e ainda nao tivesse visto, vou gostar de ver a

publicidade.

9. Com que frequéncia isso Ihe acontece?
Sim, depende dos sites, mas quase todos os dias. Quando vejo um anincio, ele

acompanha-me regularmente.

10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que € exposto a publicidade

depois de ter consultado este tipo de sites?
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11.

12.

13.

Bem, falando do carro que eu vi, a Ultima vez que eu o vi no site foi ha 10 ou
15 dias e ainda me continua a aparecer. J& devem ter visto que eu ndo me
interessei por ele. Devia haver um limite mais curto para aparecer e nao

aparecer tantas vezes.

De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue Vviu nesse site?

Provavelmente horas, acontece no mesmo dia ou quase no momento a seguir.

Qual a sua opinido sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?

Eles querem mesmo agarrar o cliente. Mal fecho o site, aparecem-me no
Facebook andncios sobre o que vi. Eu gosto porque, se eu fui pesquisar sobre
aquilo e, se estou interessada, é porque quero saber mais e ndo tenho

problemas em que me aparega no momento a seguir.

Em geral, deparou-se com esses anincios no mesmo aparelho, isto €, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu o produto ou num
aparelho diferente? O que sentiu?

Ah, agora que estou a pensar é tudo no mesmo, mas se calhar também... Ah,
é em ambos, sim € em ambos. Sinto-me um pouco carregado, querem mesmo
vir atras de mim. Posso dizer que gosto quando sdo coisas do meu interesse.
Acho que as pessoas gostam da publicidade se Ihes for dirigida aos interesses
e eu estou também nessa parte, por isso ndo me faz confusao ver em varios

locais.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacé&o pessoal que

passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de
um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado

anuncio. Fale-me um pouco sobre o que pensa acerca da forma como as
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15.

16.

17.

empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

Deviam ter mais cuidados, protegerem-se dos ataques cibernauticos, hm,
para as nossas informacbes ndo serem partilhadas e para terem algum
respeito pelas pessoas e ndo venderem as bases de dados. Ndo me podem
desrespeitar, ndo devem vender os meus dados pessoais, dei a minha

informacéo aquela empresa, nédo foi a outra qualquer.

Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacéo que 0s
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagio
publicitaria?

Acho que estdo a fazer bem, ndo é? Estdo a aumentar a probabilidade de...
estdo a aumentar os produtos que supostamente as pessoas tém interesse ou
que corresponde ao seu género e idade, é assim que devem fazer porgue essa
informacéo é mais publica. E-mail e telefone é que é mais privado, mas idade,
género e interesses acho que ninguém se importa de dar. Coisas de saude

também néo se devem partilhar.

Ja lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?

Ora bem, tinha o preco, sim tinha. Apetecia-me clicar mais no anuncio de

carros que fizessem 0 meu gosto, clicava mais no caso dos andncios de carros.

E, quando ja lhe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promocoes?

Indutor: O que faz? O que sente?

Claro, se no andncio tivesse uma promocao, ia-me mostrar mais interessado.
Nunca me aconteceu, mas sentir-me ia muito mais propenso a clicar para ver
0 carro em questdo para ver se valia a pena porque ha negdcios que € para

aproveitar na hora.
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18.Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
que visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?
Sim, acho que tem influéncia. Eu estou sempre a ver as mesmas coisas e a
certa altura vou comecar a gostar do que vi e cada vez vou gostar mais e
também, tipo, se calhar, vai-me causar a necessidade de comprar mesmo ou
de aproveitar a oportunidade, nao perder a oportunidade, por isso influencia

positivamente a minha intencéo de compra desses produtos.

19.Ha aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?

Né&o, acho que ndo tenho mais nada a acrescentar.

Questdes demograficas
Idade: 23 anos

Género: Masculino
Profissdo: Estudante

Habilitaces literarias: Licenciatura

Entrevista 7

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.
Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

O meu dia-a-dia? O meu dia-a-dia é vir para o trabalho, apanhar uma grande
estafa de caminho, chegar ao trabalho, fazer, trabalhar naquilo que gosto de
fazer, fazer design, tudo o que esta ligado ao design. Depois, pratico desporto,
corrida, vou a varios eventos de corrida como maratonas. Mais estar com a

cachopa - a minha filha - e a minha familia.
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2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizagéo?

Trabalho - contactos, troca de e-mails, obter informacéo para o trabalho em
si, imagens, logos, contetdos, etc - para noticias, so utilizo a internet para
noticias, ndo vejo televisdo, nem leio jornais fisicos. Para contacto com
pessoal, com os amigos e por ai fora. E raro utilizar telemovel - mensagens,
telefonemas, etc — € tudo via mensagem do Whatsapp e coisas do género. Para
viajar, marcacao de férias, procura de produtos que eu quero comprar, tudo.
E tudo digital, processos bancarios, tudo. Tudo o que der para fazer
digitalmente, fago digital. Utilizo praticamente sempre a internet. O resto do
dia, estou sempre ligado, quando ndo é contetdo de trabalho, é, la esta,

noticias principalmente.

Pensando nos diversos aparelhos atraves dos quais pode navegar na
internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Sim, processos online como, por exemplo, Financas, utilizo os dois, talvez
mais computador do que telemovel. Noticias é computador, eu ndo uso muito
o telemovel para noticias. O telemével utilizo mais para servicos especificos,
aplicacgdes especificas, ndo tanto para o uso de browser. Uso 0 browser no
computador e em mobile aplicagdes, mais aplicacbes que o browser em si.

Sempre que quero consultar noticias, vou para o computador.

Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o0 OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma

compra de um produto ou servigo?
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Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Quando os produtos sdo internacionais, a maior parte das vezes, por exemplo,
h& produtos que ndo sdo vendidos em Portugal e, a maior parte das vezes, 0
primeiro sitio onde vou é ao OLX para ver se alguem tem e esta interessado
em vender, produtos Google que nédo sdo vendidos cé e coisas do género. Ou
seja, normalmente 0 OLX é, o OLX ou classificados, seja o que for,
normalmente o OLX é produtos que ndo sdo vendidos ca e ndo dao para
mandar vir de fora porque h& muitos que dao e outros ndo dao (dos Estados
Unidos ndo consegues mandar vir porque fica na alfandega) ou entdo algo
muito caro pelo qual eu ndo quero pagar o valor total e ndo me importo que
seja em 22 mao. Ha produtos que, por exemplo, um telemdvel, eu dificilmente
compraria em 22 mao em classificados, mas um iPad ja comprei por exemplo.
Tudo aquilo que eu dou muito uso e que quero que nao falhe, uma coisa que
esteja comigo frequentemente, pronto, coisas a que somos mais apegados,
muito dificilmente compraria em 22 mdo. Produtos que servem para remediar
situacdes, sim, iria a classificados. Internacionais como o eBay, qualquer
coisa que precise e que encontre la mais barato que ca, ndo me importo de
mandar vir desde que tenha, que a pessoa que esteja a vender tenha bom
feedback.

Ja teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questéo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

Preco, mais barato e a escassez de determinados produtos para compra em
loja como € o caso dos produtos dos Estados Unidos que ndo consigo mandar

vir.
Ja me falou sobre a sua utilizacdo da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade

online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
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sobre o mesmo?
Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anuncio? Como se sentiu?

Como eu consulto os sites para ver produtos, precos, se estdo disponiveis ou
ndo estdo, as vezes 0 que me acontece € que depois comego-0s a ver outra vez.
O que me acontece mais é produtos de eletronica, mas mais em plataformas
como a Banggood, néo sei se conheces, é como 0 Gearbest. Eu uso muito o
Banggood para comprar coisas de eletronica, cenas como 0 Home Assistant,
coisas para automatizar e depois sou bombardeado por coisas que pesquisei.
Ou isso, ou ténis porque tenho procurado ténis novos, sou bombardeado com
ténis da Nike também atualmente e por ai fora. Nos anuncios da Banggood
nao fiz nada porque ja tinha andado a consultar a informacéo. Nos dos ténis,
em alguns carreguei, normalmente eram varios e interagi com o aniincio para
ver o preco. Senti que sabem tudo. A sensagdo que eu tenho quando isso

acontece € que estou constantemente a ser vigiado.

Qual a sua opinido sobre a publicidade online?

Acho, gosto mais da publicidade como é agora em determinadas situacoes.
Por exemplo, isso de me apresentarem andncios de coisas que tive a procura,
eu acho que sim, mas nem sempre funciona porque uma coisa € estar
interessado nalguma coisa e depois ser bombardeado por ela, outra coisa é
eu ir a um site, ver algo por curiosidade e depois ser bombardeado por essa
coisa. Torna-se chato, ndo é o meu interesse, foi 0 meu interesse por 5 minutos
mas depois deixou de o ser, ndo ha ali um limite e depois aquilo é... estds ali
durante algum tempo a receber aquela publicidade. Em geral, epa, como é
gue eu hei de dizer, quando nao € intrusiva gosto. Gosto, ndo me aquece, nem
me arrefece, as vezes é Util porque as vezes vés coisas ou tens conhecimentos
de coisas que, de outra forma, ndo irias ter, mas quando é demasiado, acho
que em muitas situacGes é demasiado a publicidade em tudo. Por exemplo,
em publicidades normais nos topos e laterais do site, OK. Quando aparece a
meio, quanto estas a consultar um conteldo e aparece e se intrometem, sdo

intrusivos e chateiam-me, ndo gosto.
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8. J& alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Sim, ja. Quando foi imediatamente a seguir, chateou-me perceber que, a
partir do momento que fiz aquela pesquisa, comecaram-me a apresentar s
aquele conteido que ja tinha estado a pesquisar ha 5 minutos. A pesquisa é
feita muitas vezes por causa dos precos para saber se estdo mais caros, mais
baratos. Dentro do coiso que queres comprar, hd sempre aquela curiosidade
de ver se ainda estdo ao mesmo preco ou se estdo mais baratos quando o
anuncio me apresenta um preco que eles dizem ser mais baixo. Se for passado
dois dias como é nesta situacdo, imagina, quando me aparece uma
publicidade imediatamente a seguir de ter pesquisado, ndo, ndo gosto,
guando me aparece uma publicidade dois dias, trés dias depois relacionada
com aquilo gque eu estive a procura e se ainda houver interesse da minha parte

sim, carrego e gosto.

9. Com que frequéncia isso Ihe acontece?
Muito, epa. Nos ultimos dias tem sido muito. H& trés tipos de anuncio, € os da
parte eletronica, de ténis e de Nova lorque. Comprei uma viagem a Nova
lorque a partir desse momento sou bombardeado com coisas de Nova lorque.
Se for s6 de classificados, acontece-me varias vezes como € o exemplo do
OLX. Devia ser menos, a altura em que aparece ndo ¢ a ideal, eu acabei de
sair do site e j& me esta a aparecer e estd-me a aparecer constantemente. Epa,
la estd, eu vejo muitos sites e aparece-me em muitos sites a mim, eu estou
constantemente a ver. Estou num site, estou a ver, fui parar a outra pagina e

estou a ver 0 mesmo, mesmo sendo sites completamente distintos.

10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que é exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?
Eu ndo gosto desta frequéncia téo elevada. Por um lado, ndo gosto, porque
estou a ser bombardeado por uma coisa pela qual eu ja ndo tenho interesse

naquele momento e ja ndo tinha interesse porque tinha acabado de ver. Por
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outro lado, torna-se menos ruidoso porque ndo estas a receber mil e
quinhentas informacdes diferentes porque sabes que ja viste, esta ali mas ja
viste e ja ndo vais la outra vez porque ja sabes 0 que é e continuas a ver o que

tens a ver.

11.De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue Vviu nesse site?

Imediato. Nos casos que me tem acontecido tem sido imediato.
Principalmente, ah, epa, em todos, tem sido imediato sempre.

12.Qual a sua opiniéo sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?
N&o, acho que é mau. Porque estas a massacrar. Depende do utilizador e de
guem esta a ver aquilo, mas no meu caso é chato porque eu ja ndo tenho,
naquele momento, eu jA ndo estou com interesse em receber aquela
informacdo. Mas eu também, se tenho interesse, vou a procura e vejo.
Estarem-me a mandar aquela informacé@o depois imediatamente, eu, para
mim, recebo essa informacao como sendo chata, pronto, € algo chato, nao
consigo explicar. Se fosse um tempo de espera superior, ja seria aceitavel. Se
for passado um ou dois dias, a probabilidade de ir la, conhecendo-me como
me conheco, € muito maior, de voltar 1. Até pode acontecer que ndo va
comprar mas o ir 14 € muito mais provavel que aconteca nesse momento,
passado um, dois dias. Nao o imediatamente porque eu vim de 14, portanto

nao faz sentido.

13.Em geral, deparou-se com esses anuincios no mesmo aparelho, isto é, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu 0 produto ou hum
aparelho diferente? O que sentiu?
No mesmo aparelho sempre. Acabo de ver e no mesmo computador vejo
sempre. Em relacéo trabalho-casa também apanho sim, mas, la esta, estou

muito menos tempo em casa do que no trabalho. No telemdvel, eu néo vejo
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muita publicidade no telemovel, uso mais aplica¢fes, ndo uso muito o
browser. Mas em relacdo ao trabalho-casa, por um lado n&o gosto muito
porque é aquela insisténcia, por um lado ndo me sinto muito bem, ndo gosto
de sentir que, a todo o lado que vda, estou a ser... estdo-me a “for¢ar” ou a

comprar ou a vou a fazer qualquer coisa.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacéo pessoal que
passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de
um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
anuncio. Fale-me um pouco sobre 0 que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

Proteger os dados das pessoas, hdo 0s venderem como muitas vezes acontece
porque recebo muito lixo eletronico de newsletters e outras porcarias de
servicos que eu ndo subscrevi. Percebo que estd nos termos muitos dos
Servicos que nds nos inscrevemos ou que participamos, mas acho que devia
de haver um maior controlo nisso, ndo ser tdo abrangente nos termos, acho
que estd demasiado liberalizado, tanta informacéo, é demasiadas coisas, a
informacé@o acaba por ficar demasiado espalhada. Poderiam vender com
consentimento especifico para determinada situacdo do utilizador. Por
exemplo, imagina que determinada marca, tu inscreveste-te e eles dizem la
gue podem usar o teu contelido para outras marcas ou outras campanhas,
OK, estou de acordo, mas avisem-me quando iSso acontecer, ou seja, ser
avisado de determinada situacéo. Tu inscreveste-te, sabes que vai acontecer,
mas depois ndo sabes se vai ser dada essa informacéo a 5, 10, 15, 20
parceiros ou 1000 e, de um momento para o outro, comegas a receber 1000
mails de 1000 empresas porque eles venderam aquilo a 1000 empresas
diferentes e tu ndo tiveste nenhum controlo sobre isso porque tu das uma
opinido generalizada, estas a dar uma aprovagdo para uma coisa que pensas
que é 20 ou 30, ndo pensas que é 1000, que vao vender aquilo a 1000 pessoas

e te vao enviar 1000 e-mails. N&o é muito especifico, ndo é muito explicito.
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15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacao que os
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagio
publicitaria?
N&o me faz confusdo, desde que seja controlada, desde que esteja dentro do
limite de determinada privacidade e eu tenha dado autorizagéo, ou seja, ndo
me importo que o Google saiba que eu more onde moro que eu tenho a idade
que tenho e depois me apresente publicidade direcionada para 0s meus
interesses. E a frequéncia o que me preocupa, ndo é o utilizarem a

informacao, é a frequéncia.

16.J4 lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o0 preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?
Sim, 75% das vezes sim. Quando tem preco, interajo mais, quando nao tem
preco, mas eu tenho interesse, clico mais para o site, clico mesmo para ver o
produto. Por exemplo, se me apresentam um produto que eu estou interessado
ou estive interessado ha mais tempo e ainda néo perdi a ideia, ndo tem preco,
eu vou logo querer ir ver 0 preco ao site, 0 que ndo era preciso acontecer
caso tivesse logo o preco no anlncio. Se me apresentar logo na publicidade,
a minha tendéncia é sempre ver os produtos que estdo dentro do anuncio e
navegar sobre eles e, se me agradar, se eu achar que estdo mais baratos ou o
que for, carrego nele entéo e vou para o produto em si. Se ndo, eu s interajo

com ela e acabo por nao sair dali.

17.E, quando ja lhe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promocgoes?

Indutor: O que faz? O que sente?

Sim, a probabilidade de clicar é maior. Gosto, desperta-me interesse sempre
gue vejo isso. Se estiver interessado no produto, e as vezes até mesmo com
coisas parvas, as vezes muitos produtos que ndo estas interessado, mas s6 0
facto de veres que tem um desconto, tens curiosidade e acabo por carregar

para ver.
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18.Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
que visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?
Tem. Sim. Pelo tipo de ndo me deixar esquecer, quando é uma coisa que eu
estou muito interessado, ndo me deixa cair no esquecimento e faz com que

tenha aquela coisa compulsiva de querer pesquisar e procurar até obter.

19.H4& aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?
Acho gue néo, acho que em geral a publicidade é muito chata, mas fora isso,

acho que néo.

Questdes demograéficas
Idade: 33 anos

Género: Masculino
Profissdo: Designer

Habilitaces literarias: Licenciatura

Entrevista 8

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

E trabalho, casa. Neste momento, ndo estou a praticar desporto nenhum e,
pronto, e aulas, s6 estou a fazer umas cadeiras, por isso ndo tenho nada assim
de especial. Nos tempos livres, normalmente, os tempos livres que tenho, €
utilizado para o trabalho porque, como eu fago sé part-time e estou a
trabalhar para o Benfica, 0s jogos séao ao fim de semana e 0s meus tempos

livres é ver jogos sO.
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2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizagéo?

Utilizo frequentemente porque o meu trabalho envolve muito a comunicagao
social. Tenho que estar em cima, principalmente, das noticias que saem sobre
0s outros clubes para informar a minha equipa, portanto utilizo mais para
isso. Mas também utilizo para procurar roupa, um ou outro produto. Utilizo
muito o eBay, estou sempre a encomendar coisas de la, estou sempre a

procura de coisas la que aqui ndo costumam estar disponiveis.

Pensando nos diversos aparelhos atraves dos quais pode navegar na
internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Normalmente, o telemovel utilizo para redes sociais. O computador ja utilizo
mais para fazer essas compras, acho mais pratico fazé-lo pelo computador,
se for compras online e assim. Mas se forem pesquisas, posso pesquisar pelo

telemovel, mas para concretizar, faco-o pelo computador, normalmente.

Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servigo?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Regularmente. Por acaso, costumo consultar sempre em algum sitio assim. Se
for um produto, depende do produto em si, mas como conhego sempre alguém
que ja o tenha feito, pergunto-lhe primeiro se & seguro e vale a pena.
Normalmente, eu recorro a estes sites se for uma quantia maior. Imagina, ha
pouco tempo, comprei um aspirador automatico que, aqui compro por, no

minimo 300€ e, se comprar no eBay, imagina, paguei 130€ por ele e recorri
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6.

a esses sites para ver o preco, se ndo ficava preso na alfandega e se valia a
pena comprar assim. No caso de sites nacionais, recorro mais para venda do

gue para compra, como € o caso do OLX.

Ja teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questdo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

Por norma, porque € mais barato, mas também porque os sites de
classificados internacionais podem ter produtos que nao estao disponiveis em
Portugal neste caso e, ai esta, pelo nivel de prego. Procuro sempre mais o
eBay porque até coisas Uteis que a gente utiliza diariamente como, por
exemplo, capas de teleméveis ou, imagina, aqueles relogios digitais, acabam
por ser coisas mais acessiveis e com variedade a um preco mais baixo do que
0 que é disponibilizado ca. Apesar de comprar em sites de classificados,
normalmente o que compro as pessoas que la vendem sdo produtos novos,

embora ja tenha comprado coisas usadas.

Ja me falou sobre a sua utilizac¢do da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
sobre 0 mesmo?

Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anuncio? Como se sentiu?

Um especifico, hm, o shampoo H&S. Sei que era aquela coisa do futebol, mas
eu vou sempre aquela parte que é ‘‘fechar”. So sou obrigada a ver enquanto
esta aqueles 10 segundos ou 5 segundos, enquanto ndo é possivel fechar.
Sinto-me incomodada, fico irritada quando isso acontece por isso é que tenho
uma... o AdBlock.
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7. Qual a sua opinido sobre a publicidade online?
E assim, eu, por um lado, acho que é uma boa forma de conseguirmos
conhecer novos produtos ou algo do género, mas eu nao gosto de ser
bombardeada com muita informagdo, nomeadamente, se eu quero abrir uma
noticia, e isto acontece-me frequentemente. Abro uma noticia e sai logo ali
uma publicidade de futebol ou sei &, uma coisa qualquer. 1sso a mim irrita-
me porque ndo estou naquele momento a... naquele momento estou focada em
ler aquele artigo. Se eu estou a fazer scroll, isso a mim ndo me incomoda
porque eu ndo estou a fazer nada especifico, s6 me incomoda nos casos em

que estou a fazer alguma coisa especifica.

8. J& alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Sim, isso acontece-me frequentemente. Por exemplo, vamos supor que estou
a procura de algo, isso vai-me aparecer em todo o lado, principalmente no
eBay. Mas, para o evitar, ha sempre uma solucdo, que € procurar com o
navegador anénimo e ai ndo sou obrigada a ver sempre o produto que estive
a procura no eBay e normalmente é o que eu faco para nao me seguir para o0s
outros lados. Quando ndo pesquiso em andnimo e vejo estes anuncios, se ja
tiver encontrado o produto, sinto-me indiferente. Se ainda tiver a procura,
imagina, de um pre¢o mais baixo, sou capaz de ir la ver se, na realidade, esta
0 preco que aparece, pois, quando clicas, normalmente, vais ter ao site que te

apareceu e 0 preco ja nao estd como na publicidade.

9. Com que frequéncia isso lhe acontece?
Acontece-me frequentemente. Os anuincios que me aparecem mais ndo sao
apenas de um produto especifico, mas de produtos relacionados. Eu diria que
repetidamente sobre a mesma categoria aparece-me para ai trés dias

seguidos, muitas vezes durante esses trés dias.
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10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que é exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?
Era isso que eu estava a dizer. Acho que torna-se indiferente se, na realidade,
ja tiver feito a compra daquele produto e estar-me a fazer publicidade
daquilo, aquele antncio é-me indiferente. Caso ainda ndo tenha comprado o
produto, acabo por clicar porque as vezes surge um produto ou algo que me
interessa, pronto, nessa ligacdo. Mas € assim, se, ah, acho que ndo me faz
assim grande interferéncia, até porque me aparece varias vezes, imagina, no

feed do Face e vou passando sem me fazer muita diferenca.

11.De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue Vviu nesse site?

E logo na hora. Imagina, se fizer a pesquisa normal e, se, a seguir, for abrir

o0 Facebook, esté 14 logo, é imediato.

12.Qual a sua opinido sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?
E eficaz, acaba por ser eficaz para eles. Nao me faz diferenca a ndo ser que

interfiram com o que estou a querer fazer.

13.Em geral, deparou-se com esses anuncios no mesmo aparelho, isto é, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu 0 produto ou hum
aparelho diferente? O que sentiu?
Acaba por ser no que visitel, ou seja, no computador, neste caso, que € onde
faco as compras e o0 que visitei para fazer isso. No telemovel também pesquiso,
mas isso ndo costuma acontecer, ou seja, 0 que pesquiso no computador

aparece s6 no computador e o do telemdvel sé no telemovel.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacé&o pessoal que
passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de

um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
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anuancio. Fale-me um pouco sobre o que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

Devido a polémica que aconteceu agora com o Facebook, nds sé damos
permissao se quisermos. Os termos estdo la, portanto, eu acho que também
depende muito da propria pessoa, mas € 6bvio que ninguém vai ler os termos
de aceitacdo, eu ndo os leio, por isso as empresas deveriam garantir que nao
abusam nesses termos. Mas eu acho que hé certas coisas que podes ndo dar
tanta informacao porque se ndo tiveres exposto tudo la, as proprias empresas
acabam por ndo ter grande informacéo para salvaguardar. As empresas e 0S
sites em si, quando a empresa esta cotada na bolsa, torna-se mais vulneravel,
que foi 0 que aconteceu neste caso. Acho que, para subir as a¢6es ou algo do
género, tornam-se mais propicias a ter mais cuidado com a privacidade dos
utilizadores ou ndo e acabam por vender informacgdes que ndo deviam. Ah,
por isso acho que isso pode também depender um bocado da pessoa que esta
a gerir a propria, mas, por exemplo, eu acho que isso parte de uma questao
de ética, porque ha pessoas que os devem proteger mas podem nao o fazer se
ganharem mais dinheiro que foi o que aconteceu. Mas eu acho que podiam
fornecer dados, mas ndo comprometedores, ou seja, eu entendo que dados
ndo comprometedores como 0 sexo da pessoa que utiliza, a frequéncia, a

idade, podem ser utilizados para estatistica e ndo ha mal em serem revelados.

15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacéo que os
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagio
publicitaria?

E assim, eu acho que, por um lado, é bom porque ambos ficam a ganhar,
ficam a ganhar os dois lados se tem em conta os meus interesses. Mas, por
outro lado, ¢ a tal coisa, a mim néo faz diferenca que exista uma quebra de
privacidade nesse sentido porque eu também, a partida estou a escolher 0s
meus interesses la, estou a espera que haja uma sele¢do da informacéo que
quero ver, isso basicamente esta-me a fazer uma selecdo da informacéao

porque eu quando ndo quero ver alguma coisa, eu omito aquilo. Portanto,
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esta-me a limpar para ver sé aquilo que eu quero. Acaba por ser bom quando
é feita por mim a selecéo, quando é feita pelos outros, 14 estd, eu estou numa
rede social e, em parte, isso para mim ndo é uma grande violacdo de
privacidade, alias, ndo é uma violacdo de privacidade porque sujeitei-me a
rede, portanto eu sei que estou aberta a ter publicidade consoante aquilo que

eu estou a procurar ou 0S meus interesses.

16.J4 lhe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?
Sim, exato . Imagina, e se estava a procura de um preco apelativo, ah, cliquei

para ver mesmo se era e, caso fosse eventualmente até podia ter comprador.

17.E, quando ja lhe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promocdes?

Indutor: O que faz? O que sente?

Sim, também me acontece. Vou 14 ver o desconto e clico no anuncio porque
chama a atencdo. Sinto-me feliz se ainda néo tiver efetuado a compra,
basicamente vou... por um lado, isso acaba por influenciar a pessoa a
comprar ndo é? Ai esta, depende se a pessoa procurou e sabe mais ou menos
a que preco esta, as vezes ndo vale a pena aquela queda de preco porque,
imagina, se comprares por mais 10 céntimos ou 20 ou 5€ ou 10, ndo te vai
valer a pena comprar o produto na hora, mas se for um desconto grande e
que ja tenhas acompanhado o produto ha algum tempo e saibas que o

desconto é mesmo grande, ai faz-me comprar.

18.Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
gue visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?
Os anuncios influenciam-me. Eu diria que me influenciam bastante. Acabam
por influenciar. Aqueles anuncios acabam por me influenciar, se néo for o

preco, por causa da foto, mesmo que ja a tenha visto antes porque eu vou
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sempre pela aparéncia. De uma escala de 0 a 10, influencia-me para ai 7 em

geral, influencia-me positivamente.

19.H4& aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?
Apesar de fazer compras, acho que ha muitas coisas que fazemos que, como
ha muitos acessorios que estdo disponiveis de forma extremamente barata
acabas por comprar s6 porque é barato e por achares que aquilo é util ou
engracado e depois acabas por nem utilizar grande coisa. Mas como
costumamos comprar esses acessorios, aparecem-me coisas novas que estdo
dentro dos meus interesses e acabo por encomendar, mas ndo ha necessidade.
Acho que os andncios que me influenciam mais séo 0s que me aparecem de

coisas parecidas as que tive a ver.

Questdes demograficas

Idade: 23 anos

Género: Feminino

Profissdo: Apoio ao futebol profissional

Habilitaces literarias: Ensino Secundario

Entrevista 9

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?

Ora bem, 0 meu dia a dia é acordar as 6h30 da manh4, ir ao ginasio com o
meu namorado e depois ir para a faculdade em Lisboa. Estudo na area da
saude por isso tenho aulas tedricas e praticas e de vez em quando vou também
para hospitais. Ao fim do dia volto para casa e, por norma, estudo ou faco

trabalhos da faculdade.
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2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizagéo?

Uso a internet durante todo o meu dia praticamente, para questdes pessoais,
0 Facebook, pesquisas rapidas também. Depois também uso a internet para
pesquisas para fazer trabalhos da faculdade. Estou sempre conectada a
internet para todo o tipo de notificagOes e outras situagdes.

Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na
internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Em termos de computador, utilizo mais quando é para fazer trabalhos da
faculdade, pesquisas que envolvam depois analises de texto e realizacao de
trabalhos, também para ver aulas e para estudar. O telemével uso para
pesquisas muito rapidas ou alguma coisa que queira fazer no momento e nao
dé jeito ligar o computador ou ndo o tenho a médo e para redes sociais

também.

Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servigo?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Muitas das vezes vou ver o produto ou o servigco no site em 12 mao, no site
oficial. Depois, basicamente, costumo fazer uma comparagéo de prego com o
OLX ou CustoJusto e, se achar o produto bom, por vezes, opto por esse tipo
de sites. Muitas das vezes recorro a esses sites para comparar 0 prego, mas

outras vezes ja sei, a partida, que la é mais barato, como por exemplo o Ebay.
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Utilizo muito para comprar acessorios, roupa, brincos, que eu sei que, a
partida a qualidade ndo serd a que eu mais pretendo, mas tendo em conta o
custo, acho que vale a pena. Nestes sites, costumo fazer um pouco de tudo,

pesquiso, faco a tal comparacéo de precos e compro, costumo comprar.

Ja teve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questdo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

Principalmente, acho que é a diferenca de preco. Mas depende muito do tipo
de produto. Se estiver a falar de uns brincos ou de um colar ou assim algo do
eBay, eu sei que, mesmo que a qualidade do produto néo seja tdo boa, mesmo
assim, eu sei que ndo vou estar a perder muito dinheiro. Se for um telemovel
ou um computador, se tiver oportunidade para comprar novo na marca,
compro, sé compraria no OLX ou CustoJusto se a diferenca de preco for

muito grande e ndo tenha capacidade para comprar na marca.

Ja me falou sobre a sua utiliza¢do da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco
sobre 0 mesmo?

Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anuncio? Como se sentiu?

No Youtube, o “Ndo seques o cabelo”. E da Garnier, sim é da Garnier, acho
gue € um produto para se utilizar para deixar o cabelo secar naturalmente e
diminui o frisado do cabelo. Neste caso, como me interessou, porque eu, a
partida, perco muito tempo a secar o cabelo, por acaso interessou-me e deu-
me vontade de experimentar. Neste caso, vi, mas muitos dos anuncios do
Youtube ndo vejo, quando vejo que, a partida, ndo me interessa, passo a
frente. Neste caso, gostei, porque vai a favor dos meus interesses do dia-a-dia

e poderia ajudar.
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7. Qual a sua opinido sobre a publicidade online?
Acho chata, porque estou a fazer alguma coisa e est4d-me sempre algo a
aparecer, acho chato. Por exemplo, na questdo do Youtube, se eu vou ouvir
uma masica e me aparece um anuncio, eu ndo gosto, a minha vontade é s6
passar aquilo a frente. O que eu quero ver é o video e aparece-me aquilo a
frente, eu ndo gosto. Nas redes sociais eu estou la basicamente a fazer scroll
ou assim e a ver 0 que aparece e ai eu ndo acho chato, sé porque, la esta,
talvez quando eu va ao Youtube tenha um objetivo, e quando estou a passar
um scroll no Facebook ou no Instagram, ndo tenho esse objetivo, s6 estou a
ver. Mas, por exemplo, se abrir uma noticia no Facebook, muitas das vezes
aparece publicidade e interrompe a noticia que estou a ler e ai eu ndo gosto,

¢ chato.

8. Ja alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de
classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Sim, sim, ja aconteceu. O que faco depende se na altura eu ja comprei 0
produto ou ndo. Se, na altura, ainda ndo comprei o produto e estou indecisa
e aquilo esta-me sempre a surgir, se calhar incentiva-me mais a pesquisar
sobre 0 assunto e saber se vale a pena comprar e carrego e vou ver se ha uma
oportunidade. Se ndo, se ja ndo estou interessada no produto e aquilo me
aparece € chato. Se j& comprei, ignoro. Se me surge quando ndo estou nada

interessada, é chato, mas se mantiver algum interesse, ndo € chato.

9. Com que frequéncia isso Ihe acontece?
N&o sei se tem a ver também com a quantidade de vezes que uma pessoa

pesquisa, mas é muito elevada.

10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que € exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?
E como se me quisessem mesmo obrigar & compra porque ndo me deixa tirar

aquilo da cabeca, vai-me estar sempre a incentivar. Mas ndo acho mal, no
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11.

12.

13.

maximo posso achar chato. Se estou indecisa e aquilo esta ali a surgir, vai-
me sempre manter aquilo na cabeca e levar-me a pesquisar mais sobre o
assunto e depois aparece outra vez e vai-me incentivar a comprar algo que
gostaria de comprar, se calhar vale a pena. L& esta, depende sempre do

interesse que eu tenho pelo produto.

De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue Vviu nesse site?

N&o sei 0 tempo exato, mas acho que é no mesmo dia. No mesmo dia em que
fagco a pesquisa, comega-me a aparecer nas paginas em que eu vou ou has

redes sociais.

Qual a sua opinido sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?

Acho que sabem tudo o que fagco, tém que saber ao minuto 0s meus
movimentos. E assim, para eles, acho que é uma forma de incentivar a compra
porque se pesquisei, é porque estou interessada. Ndo acho que deva aparecer
0 mais rapido possivel, porque, se eu acabei de ver na pesquisa, significa que
eu ainda tenho que ter ali um tempo para pensar, mas o facto de me surgir no
mesmo dia e ndo logo ap6s fazer a pesquisa, acho que pode fazer com que me
relembre do assunto e va pensando sobre o assunto, se bem que, em geral, la

esta, depende sempre do interesse pelo produto ou servico.

Em geral, deparou-se com esses anincios no mesmo aparelho, isto &, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu o produto ou num
aparelho diferente? O que sentiu?

Em aparelhos diferentes. Por exemplo, ver algo no telemével e depois faco
uma pesquisa no computador e surge-me o produto sem eu nunca o ter visto
no computador. Acho que, de certa forma, ha alguma invaséo de privacidade

porque eles conectam-me e sabem que aquele computador esté ligado a mim
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e aquele telemovel esta ligado a mim. Eu fiz aguela pesquisa entdo ha uma

interligacdo que ndo e visivel, mas que é utilizada.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacé&o pessoal que
passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de
um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
anuancio. Fale-me um pouco sobre o que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

Eu ndo sei se, geralmente, naqueles quadradinhos que nds aceitamos, aqueles
acordos, se fala alguma coisa da privacidade porque nds geralmente, grande
parte de n6s, ndo costuma ler aquilo e la até pode estar a dizer que 0s nossos
dados véo ser utilizados e nos estamos a concordar com isso. Se calhar
deveriam dividir o texto para que nds possamos aceitar 0s termos, mas em
termos de privacidade é criar outro quadrado para nds concordarmos, mas
mesmo assim podermos ter o servi¢o. Aquilo ao estar tudo junto, nem te deixa
seguir com o que queres porque tens que carregar sempre no ‘“‘aceitar os
termos” e quando carregas eles podem usar os teus dados pessoais. Se for
obrigatdrio aceitar que eles utilizem os dados pessoais, acho que devem
sempre guarda-los da melhor forma possivel, sem que sejam atacados por
virus. Mas acho que deviam ter sempre uma op¢ao para nés dizermos quais

os dados que queremos que eles saibam e quais é que eles ndo podem saber.

15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacéo que os
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagio
publicitaria?
Para elas, € sempre um método bom, ndo é? Sendo que vai a favor dos meus
interesses, a0 mesmo tempo, ndo vejo mal, dei autorizagdo antes, se ndo for
para estar sempre a chatear com as mesmas coisas. Em geral ndo acho mal
porque posso ndo conhecer certa coisa porque ndo pesquiso e desconheco
completamente e, se me surgir assim do nada, pode ir de encontro ao que eu

quero. Por exemplo, o caso do cabelo, eu gostava de néo ter de secar o cabelo
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16.

17.

18.

com o secador e apareceu-me um produto que eu desconhecia, ou pelos vistos
é novo, ndo sei, isso ai acho bem utilizarem porque vai a favor dos meus

interesses.

Ja Ihe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?

Sim, sim. La esta, depende do meu interesse, mas normalmente s6 vejo que
esta ali, geralmente eu ndo clico, mas pode-me levar a que eu va ver o site

outra vez.

E, quando j& Ihe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promocgoes?

Indutor: O que faz? O que sente?

Sim, se 0 meu interesse se mantiver, possivelmente vou ao site e compro. Nao
clico nos andncios porque geralmente nunca clico nos anuncios, ndo sei
porqué, mas vou ao diretamente ao site e revejo tudo, ndo costumo clicar nos
anuncios. Mas sim, existe uma maior predisposicéo para clicar ou ir ao site
ver caso exista um desconto. Por um lado, fico feliz, porque se eu queria um
produto e 0 meu interesse manteve-se e agora surge um desconto que, se
calhar, ndo vai surgir depois e € uma oportunidade, motiva-me a comprar no
momento ou pelo menos levar-me a fazer nova comparagao de precos com

outros sites que também contenham aquele produto.

Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
que visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto
na sua intencdo de compra?

Sim, de forma positiva em termos de intencdo de compra. Se estamos a
procura de um produto e estamos indecisos e ndo sabemos muito bem, mas
ficamos ali uns tempos a pensar e se até nem tivermos esse tipo de
publicidade, possivelmente esquecemos, deixamos passar, mas se aquilo
estiver sempre a surgir e a nossa vontade de ter aquilo for minima, acho que

incentiva a compra e, por outro lado, fico feliz por ter o produto. Mas volto a
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dizer, isto acontece caso tenha verdadeiro interesse como ja disse

anteriormente.

19.H4& aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?
O que eu tenho a dizer sobre o tema mais €: se eu vi um produto, mas so vi
por curiosidade e ndo estou verdadeiramente interessada e aquilo estar-me
sempre a aparecer, eu Comego a ndo gostar da marca mesmo, esse é 0 outro
sentido da coisa. Por um lado, se 0 meu interesse se mantiver e eu pesquisei
aquilo mesmo por interesse, pesquisei uma vez, duas vezes, se fiz varias vezes
aquela pesquisa e mostro que estou interessada, entdo acho bem porque, se
eu depois ndo fago a compra, mas eles veem que estou interessada, o facto de
me surgir os anuncios leva-me positivamente a fazer a compra. Agora, se eu
fiz a pesquisa s6 uma vez, fiz por curiosidade e sem um interesse grande em
comprar e o anuncio daquele produto estd-me sempre a aparecer, ja fico, o
sentimento ja é o contrario, ja ndo gosto e ja ndo vou querer o produto ou

pelos menos a marca, acho chato estar-me a aparecer nestas situagoes.

Questdes demograéficas
Idade: 20 anos

Género: Feminino
Profissdo: Estudante

Habilitaces literarias: Ensino Secundario

Entrevista 10

1. Fale-me um pouco sobre o seu dia-a-dia.

Indutores: O que faz ao longo do dia? Quais as atividades praticadas?
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Opa, comecei agora a trabalhar num sitio novo e a minha rotina é muito
simples. Acordo de manha, as 7h, pronto, tomo banho, tomo o pequeno-
almogo e depois venho para o trabalho. Trabalho das 9h30 as 6h. Quando
saio do trabalho vou para casa. Entretanto, estou a tirar um mestrado e estudo
um pouco e tenho outros trabalhos de freelancer para fazer e tento fazer um
pouco. Hé& alturas em que vou jantar fora com os meus amigos. Raramente
saio a semana. Durante o fim de semana, passeio, vejo a minha seriezinha e

pronto, € isso.

2.VVamos continuar a falar sobre o seu quotidiano, direcionando esta nossa
entrevista para o seu uso da internet. Como usa a internet ao longo do
dia?
Indutores: Com que frequéncia a usa? Quais 0s motivos da sua

utilizacéo?

Opa, esta sempre. Um gajo acorda, tem que ligar logo o telemdvel, abrir o
Facebook, Instagram e aquelas coisas. Eu uso também o Feedly que é para
ver as noticias das areas do meu interesse, quer profissional, quer de lazer.
Depois, durante o dia, de vez em quando vou as redes e tal, ao e-mail. Estou

quase 24 horas, estou quase sempre ligado.

Pensando nos diversos aparelhos através dos quais pode navegar na
internet, como o computador, smartphone e tablet, gostaria que me
falasse sobre como usa estes aparelhos ao longo do dia.

Indutores: Existem diferencas sobre o uso dado a cada aparelho?

Opa, sim. O telemdvel é aquela coisa que como € portatil esta sempre comigo,
uso mais para as redes sociais, para coisas que vou precisando no momento
e quando ndo estou em casa. Se for para fazer uma pesquisa mais alargada
sobre alguma coisa, mesmo quando estou a procura de um restaurante ou de
alguma coisa para fazer durante o fim de semana, prefiro muito mais fazer no
computador do que propriamente no telemdvel, porque o ecra é maior, tem

teclado e essas coisas fazem com que use mais o computador nesses aspetos.
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4. Em que medida consulta sites de classificados, nacionais como o OLX e
CustoJusto ou internacionais como eBay, quando pretende fazer uma
compra de um produto ou servigo?

Indutores: O que o leva a recorrer a esses sites? Com que frequéncia

recorre a esses sites? O que faz habitualmente nesses sites?

Op4, eu compro muito poucas coisas usadas. Faco compras online, o que eu
mais compro online até é livros nas plataformas como a Wook ou em sites
internacionais, porque ndo me importo que sejam em inglés. No caso do eBay,
uso varias vezes para capas de telemovel, para coisinhas baratas, para cabos
USB, para coisinhas pequeninas. As vezes corre bem, outras corre mal,
raramente corre mal, mas ja correu. Mas como sdo coisas baratas e ndo
preciso no imediato, compro no eBay. Em sites portugueses, ndo compro

assim tanto.

5. Jateve oportunidade de me dizer nesta entrevista que consulta produtos
e realiza compras através de sites de classificados, como os que foram
referidos na questdo anterior. O que o leva a comprar nesses mesmos
sites?

Neste caso, € o custo. Nem é tanto o ndo ter de sair de casa, embora seja
importante. E fixe estares em casa e chegar a encomenda a casa, se bem que,
se ndo tiveres 24 horas por dia em casa, é lixado porque depois tens que ir
aos correios, porque maior parte das coisas ndo cabe na caixa de correio e
depois ndo da no mesmo dia e tem que ser no dia seguinte e é chato. Mas ¢

mais por causa do custo.

6. Ja me falou sobre a sua utilizacéo da internet e as suas compras. Vamos
agora falar sobre publicidade online. Lembra-se de alguma publicidade
online que tenha visto durante esta semana? Pode-me falar um pouco

sobre 0 mesmo?
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Indutores: Qual o produto e marca anunciados? O que fez perante esse

anuncio? Como se sentiu?

Deixa-me pensar. Olha, ainda hoje, recebi um e-mail da EasyJet a dizer que
jé& havia os pregos para fevereiro e marco de 2019, porque eu fiz uma viagem
h& pouco tempo e recebi 0 e-mail da EasyJet. Fui ver os precos, carreguei
para o site porque € uma coisa que me interessa. Eu gosto de sair de vez em
quando, fazer umas viagenzinhas e, ja que recebi o e-mail, deixa ver se, de
facto, ha aqui alguns precos interessantes para eu ver. Senti curiosidade
porque eles mexem-me num trigger que € importante para mim, ndo é? As
viagens. E, se me dizem que posso viajar de forma barata porque ja tenho
catalogo, ja tenho precos para o proximo ano, eu calculo que, como é uma
Low Cost e, as vezes, comprar com antecedéncia traz vantagens, fiquei
curioso, deixa-me ver o que aqui temos. Acabei por ndo comprar nada. Os
precos que vi sdo muito semelhantes aos que vejo normalmente, por isso

também ndo me compensa. Mas tive curiosidade, tanto que abri o site..

Qual a sua opinido sobre a publicidade online?

Opa, acho que, dentro da minha experiéncia, ndo me agrada muito, para ja,
como ela esta a ser feita. E um bombardeamento tdo grande e vai um bocado
tudo a eito, recebo muitas coisas que ndo me interessam. L& estd, eu, se
recebesse coisas que fossem de facto direcionadas para mim, tendo em conta
os meus interesses... E hoje é possivel para eles fazerem isso, tanto é, que eu
recebi aquele mail da EasyJet e fui abrir o e-mail, embora eu deteste e-mails
de publicidade, mas ha casos em que eu vou abrindo. Ou seja, se as coisas
forem bem feitas, e existe quem faca bem feito, eu ndo me importo, até
agradeco. Se me derem boas oportunidades de coisas que eu gosto, é fixe, mas
acho que isso ndo esta a acontecer muito. Epd, recebo coisas que ndo me
interessam para nada e acaba por ser lixo visual e interrompe os videos e 0s
artigos. Essa intrusédo nao tem sido positiva e acho que pode melhorar, e deve

melhorar, para o interesse de todos.

Ja alguma vez se deu conta de ter visualizado um produto em sites de

classificados e, posteriormente, deparar-se com publicidade online desse
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mesmo produto ou similares?

Indutores: O que faz quando isso acontece? Como se sente?

Ah, sim, sim. Muitas vezes. Por acaso, posso-te dar um exemplo, ndo sei se é
um exemplo perfeito disso que disseste, mas era do OLX. Saiu um artigo num
site qualquer de noticias dos anincios mais bizarros de aluguer de casas em
Lisboa e eu fui abrir. Tinha la, epa... Eu vi a noticia, mas queria mesmo abrir
os links dos anudncios e fui a um do OLX. Epa, passado duas horas, tinha um
e-mail do OLX, porque também ja la vendi coisas, entédo eles tém o meu e-
mail e isso tudo, entdo recebi um e-mail do OLX a dizer “este produto que
vocé esta a procura, esta mais barato”. E eu fui ver o que era e era a casa.
Isso é um exemplo, ndo é? Mas acontece-me varias vezes. Calha-me ir
procurar a algum site desses e levo logo com eles. Ndo gosto muito, acontece-
me muito também no Booking, embora nédo seja de classificados. Quando é
muito agressivo e andam atrds de ti durante dois meses a dizer “tens que vir
para aqui”, “tens que ir para ali” e eu ndo gosto disso. Vai um bocado em
contradicdo ao que eu disse ha bocado porque isso até acaba por ser um
bocado publicidade que vai de encontro ao meu interesse, mas quando é em

demasia, cansa, pelo menos para mim.

9. Com que frequéncia isso Ihe acontece?
Op4, ndo te sei dizer precisamente, mas acho que ndo sdo muitas. Para ai

duas ou trés, assim um bocado por alto.

10.Qual a sua opinido sobre a frequéncia com que é exposto a publicidade
depois de ter consultado este tipo de sites?
Se for s6 duas ou trés, eu ndo me importo, se bem que eu acho que eles deviam
ver que, se a segunda, eu nao fiz nada, a partir dai ndo vou fazer mais, nao
vou fazer. Eles deviam ver que, se este gajo nao fez nada nas duas primeiras
vezes, nao ira ser a terceira. Isso é comigo, se calhar com outras pessoas
funciona, se calhar é por isso que eles pensam assim, mas normalmente, se

forem sé duas ou trés ndo me importo, se for mais que isso, acho chato.
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11.De acordo com a sua experiéncia, quanto tempo decorre entre a visita a
um site e deparar-se com um anuncio relativo a um produto ou servico
gue Vviu nesse site?

Ah, isso é quase instantaneo. E para ai meia hora, para ai, depende. E muito

rapido.

12.Qual a sua opiniéo sobre esse intervalo de tempo entre 0 momento em que
manifestou interesse online por um produto e 0 momento em que se
deparou online com o anuncio desse mesmo produto ou produtos
similares?
Opa, eu, por um lado, € util, ndo é? Mas, por outro lado, é estranho, porque
tu estas a pesquisar uma cena e, se nao fizeste nada em relacéo a essa cena,
tens um motivo para ndo fazer nada. E depois eles andarem atras de ti e dizer
“olha, ndo te esquegas, vieste ca ver isto e ndo compraste”, é estranh0 € N0
gosto. Mas eu percebo que eles tenham que fazer isso rapido e até faz sentido,
porque se tu tiveste a procurar determinado objeto ou servigo nessa altura, é
porque estds a precisar disso nessa altura. Eu percebo que recebas
publicidade nessa mesma altura. Mas ndo é por ai, € mais pelo interesse que

eu tenho pelo produto.

13.Em geral, deparou-se com esses anuncios no mesmo aparelho, isto é, no
mesmo smartphone, tablet ou computador em que viu o produto ou num
aparelho diferente? O que sentiu?
Epa, acho que é os dois. Quando eu digo os dois, digo 0s que costumo usar
mais que é o desktop e o telemdvel. Acho que eles véo a todos, vao aos dois.
Sinto 0 mesmo em relagdo ao que disse ha bocado, é o que €, ndo me importo.
Desde que ndo seja em demasia, ndo me importo. Eu sei que a nossa presenca
neste momento é multiplataforma e uma é uma extensdo da outra, ndo sao
coisas diferentes, percebes? E tudo a mesma coisa, por isso n&o me importo,

sei que é assim, apesar de ser um bocado de invaséo de privacidade.

14.Quando navegamos online, existe um conjunto de informacé&o pessoal que
passa a estar disponivel algures, seja a partir de uma compra online, de

um registo numa rede social, ou de um simples clique em determinado
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anuancio. Fale-me um pouco sobre o que pensa acerca da forma como as
empresas lidam com a privacidade dos seus utilizadores.
Indutor: O que as empresas devem fazer para salvaguardar a informacao

dos seus utilizadores?

Op4, preocupa-me um bocado, ndo é? Mas depende da forma como cada
empresa age. Logo a partida nao devem vender informacéo, nao é? Porque,
a partir do momento em que o utilizador dé os seus dados a uma empresa ou
confia os seus dados a uma empresa e alguns desses dados séo fidedignos,
acho que as empresas tém que tratar desses dados com muito cuidado que é
para a privacidade das pessoas ndo ser posta em causa. Estamos num tempo
em que a privacidade, os dados online, os dados no mundo digital, j& damos
0s nossos dados a quase tudo e eles ja tm acesso a quase tudo, € um bocado
inevitavel e chega a um ponto em que temos que aceitar tudo e volta um
bocado ao que eu estava a dizer, 0 que é de mais, é exagero. Usar esses dados
para vender a outros, ndo. Se usar esses dados para mostrar publicidade
especifica aos utilizadores com produtos que interessam a pessoa e a pessoa
até autorizar isso, que seria o ideal, acho bem. A pessoa devia ter um bot&o,
como o que existe na caixa de correio dos prédios que diz “publicidade aqui

ndo”, devia de haver essa possibilidade.

15.Qual a sua opinido acerca das empresas que usam a informacédo que os
utilizadores colocam online para direcionar a sua comunicagao
publicitaria?
Op4, acho que ndo tem mal nenhum, desde que seja autorizado pela préopria
pessoa. Muitas vezes, vamos supor que compras alguma cena online, e ja vi
que a maior parte delas tem ld um check a dizer “olha, agora podem usar os
meus dados para fins de marketing e publicidade” e isso. Ndo me importo
com isso e até agradego porque digo “olha, quero saber as promogoes que
tém e os novos produtos”, ndo vejo mal nenhum nisso. Se for usado para isso,
internamente, nesse aspeto, ndo vejo mal. Mas, 14 esta, se for usado para isto
e for autorizado, ndo vejo mal nenhum. Se for em redes sociais, vir
publicidade no Facebook, também nédo vejo mal nenhum porque, 14 esta, ¢

como te digo, o Facebook é uma plataforma gratuita, eles tém que fazer
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16.

17.

18.

dinheiro de alguma forma e tentam fazé-lo da melhor forma possivel e, se ndo
leste os termos, devias ter lido. A partir do momento em que te inscreves, estas

a compactuar ou a aceitar aquelas condi¢des, ndo vejo mal nenhum nisso.

Ja Ihe aconteceu deparar-se com anuncios de sites de classificados que
contivessem o preco dos produtos que visualizou anteriormente? O que
fez?

N&o me estou a lembrar muito bem de todos. O do OLX que te disse ha pouco
ndo tinha o preco. No eBay, alguns tém preco. Eu acho que todos deviam ter
0 preco porque assim tu vés logo num sitio se estas interessado ou ndo. Neste
caso, nao me agradou porque eu fui obrigado, eu percebo porque € que eles
fazem isso, mas fui obrigado a carregar no link. Por exemplo, no caso das
habitacdes, se tivesse 14 os precos no e-mail, eu escusava de ter ido ao site, e
quem diz e-mail, diz Facebook e outros.

E, quando j& Ihe ocorreu conterem ofertas promocionais? Qual a sua
opinido perante estas promogdes?

Indutor: O que faz? O que sente?

Melhor ainda. Acho que é fixe, alicia-te. Quando ouves descontos, seja do que
for, nem que seja uma coisa que nao te interessa, as pessoas tém pelo menos
a curiosidade em alta. Tinha maior interesse em clicar no andncio, mas |4
esta, tudo depende do meu interesse no produto. No caso de terem um
desconto concreto de um produto, carrego se me interessar, se eles disserem
“temos aqui promogoes”, a probabilidade de clicar para as descobrir é
maior. Ou seja, se eles colocarem logo as promogdes, depende, se eles
disserem que tém promocgfes mas ndo dizem quais sdo, eu, a partida, clico
para saber quais sdo. Acontece-me 0 que acontece a toda a gente, o que te
disse ha bocado, quando ha descontos ficam logo interessados, mesmo que

nado saibam o que €. O meu sentimento é logo curiosidade.

Em que medida é que estes anuncios do produto ou produtos similares
que visualiza depois de os consultar em sites de classificados tém impacto

na sua intencdo de compra?
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Opa, no geral, eu acho que tém. Se for, la esta, produtos que sejam do meu
interesse ou coisas do género “se comprou isto, também vai gostar disto” ou
“quem comprou isto, também comprou isto”, ou seja anuncios seja do
produto que vi anteriormente ou, la esta, como disseste, da mesma categoria
de produtos. Acho que sim, que influencia positivamente, depende sempre do
produto, mas influencia. O ser racional depois acaba por ndo comprar, maior
parte das vezes, mas o ser emocional desperta ali sempre um bocado, nem que
seja curiosidade para voltar a ver as coisas, e depois tudo isso vai acabar por

acumular e ter impacto na intencdo de compra.

19.Ha aqui algum aspeto que ndo tenhamos falado, que sinta que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?

P4, ndo. Acho que esté tudo dito, ndo tenho mais nada a acrescentar.

Questdes demograficas

Idade: 27 anos

Género: Masculino

Profissdo: Técnico Audiovisual

Habilitaces literarias: Licenciatura
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Anexo 4 — Grelha de analise de contetdo

Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
"esta sempre" (ligada) (E10)
"Estou quase 24 horas, estou quase sempre
ligado" (E10)
"Uso a internet durante todo o meu dia
praticamente" (E9)
"Estou sempre conectada a internet" (E9)
Elevada "Utilizo frequentemente” (a internet) (E8)
"Utilizo praticamente sempre a internet" (E7)
o L _ "estou sempre ligado" (E7)
Frequéncia de utilizacdo diéria da internet "Utilizo-a diariamente, quase sempre” (E6)
o "Utilizo muito" (a internet) (E5)
Utilizagéo da | Comportamento "Utilizo pelo menos 8 horas por dia" (a
internet na internet internet) (E5)
"Uso-a todos os dias (...) pelo menos uma a
Moderada duas horas por dia" (E4)
"Utilizo uma a duas horas por dia" (E2)
"Ultimamente ndo tenho utilizado tanto
Baixa porque ndo tenho dados méveis" (E3)
"Agora tenho usado muito pouco” (E3)
"telemével” (E10)
"telemovel" (E9)
Aparelhos utilizados para aceder a internet Telemovel

"telemovel" (E8)

"telemovel (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Utilizacdo da
internet

Comportamento
na internet

Aparelhos utilizados para aceder a internet

Telemdvel

"telemovel” (E6)

"telemovel" (E5)

"smartphone" (E4)

"telemovel” (E3)

"telemovel" (E2)

Computador

"computador" (E10)

"0 computador” (E9)

"computador" (E8)

"0 computador” (E7)

"computador" (E6)

"computador" (E5)

"PC" (E4)

"computador" (E2)

Tablet

“tablet" (E3)

Consola

"consola" (E2)

Motivos de
utilizacdo da
internet

Finalidades de uso da internet

Noticias

"ver as noticias das areas do meu interesse,
quer profissional, quer de lazer" (E10)

“Feedly” (E10)

"noticias que saem sobre o0s outros clubes para
informar a minha equipa, portanto utilizo mais
para isso"” (E8)

"para noticias, s6 utilizo a internet para
noticias, ndo vejo televisdo, nem leio jornais
fisicos" (E7)

"noticias" (E7)

"Os sites que costumo ver mais é de noticias
para estar atualizado do que esté a acontecer
no mundo" (E6)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Utilizagéo da
internet

Motivos de
utilizacdo da
internet

Finalidades de uso da internet

Noticias

"Para saber noticias, muito para saber
noticias" (E4)

"acontece muitas vezes nos feeds as noticias e
é rapido, em vez de andar a procura no jornal
A, BouC" (E4)

E-mail

(para ir) "ao e-mail" (E10)

"o e-mail que é aquilo que mais utilizo no
trabalho e na minha vida pessoal” (E5)

Redes Sociais

"vou as redes e tal" (E10)

"abrir o Facebook e o Instagram” (E10)

"as redes sociais, mais o Instagram e o
Facebook™ (E5)

"o Facebook" (E9)

""as redes sociais estdo sempre presentes” (E6)

"Tipo o Facebook" (E6)

"LinkedIn também" (E6)

"das redes sociais" (E5)

"vou as redes sociais" (E4)

"é quase sempre para 0 Facebook ou
Instagram” (E3)

"Para navegar nas redes sociais, sera a maior
parte do tempo para navegar em redes sociais"
(E2)

"Ah, e redes sociais, Facebook, Instagram
Whatsapp, etc, basicamente™ (E1)

Alertas

"para todo o tipo de notificacGes e outras
situacdes"” (E9)

Temas pessoais

"questdes pessoais" (E9)

"quer para assuntos pessoais” (E4)

Pesquisas

"pesquisas rapidas também" (E9)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Utilizagdo da
internet

Motivos de
utilizacdo da
internet

Finalidades de uso da internet

Pesquisas

"pesquisas" (E9)

"como motor de busca " (E5)

"para pesquisa" (E5)

Trabalho/ faculdade

"trabalhos da faculdade" (E9)

(utilizo muito a internet) "porque 0 meu
trabalho envolve muito a comunicagéo social”
(E8)

"conteldo de trabalho" (E7)

"Trabalho - contactos, troca de e-mails, obter
informacdo para o trabalho em si" (E7)

"por causa do trabalho™ (E5)

"muito para pesquisa de trabalho, ou seja, quer
através de marcas de rel6gio no meu caso
especifico ou empresas que estejam ligadas
com iss0" (E4)

"quer a nivel profissional” (E4)

Pesquisa de produtos/servicos

“para procurar roupa” (E8)

""um ou outro produto” (E8)

"Para viajar, marcacao de férias" (E7)

"procura de produtos que eu quero comprar"
(E7)

"sugestdes das marcas" (E4)

"pesquisar cenas que quero comprar,
telemoveis ou ténis ou alguma coisa que eu
precise” (E3)

Comunicacao

"contacto com pessoal, com 0s amigos e por ai
fora" (E7)

"E raro utilizar telemdvel - mensagens,
telefonemas, etc — é tudo via mensagem do
Whatsapp e coisas do género" (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Utilizacdo da
internet

Motivos de
utilizacdo da
internet

Finalidades de uso da internet

Comunicacdo

"meio de comunicacdo” (E5)

Servi¢os bancarios

"processos bancarios” (E7)

"pagamentos de continhas didrias, ou seja,
pagamentos de internet, telefone™ (E2)

Entretenimento

"Para além do Youtube, de ver videos, etc"
(ED)

"também vejo videos de outras pessoas para
tentar ter ideias, ah, para trazer para 0s meus
videos outros conceitos novos" (E1)

"Para além do Youtube e dos videos, séries,
filmes, Netflix, por ai" (E1)

Compras

‘'em relacdo a compras, faco tudo online (...) é
praticamente tudo comprado online” (E1)

Finalidades e
vantagens de
utilizacdo da
internet por
aparelho

Finalidades de uso
da internet por
aparelho

Telemovel

Redes Sociais

"uso mais para as redes sociais" (E10)

"redes sociais também" (E9)

"utilizo para redes sociais" (E8)

"as redes sociais porque acho que esta mais
mobile-friendly" (E6)

"utilizacdo de redes sociais" (E5)

"e redes sociais a seguir" (E4)

"redes sociais" (E3)

"se calhar sera mais s6 para as redes sociais"
(E2)

"Utilizo mais o telemdvel para redes sociais,
muito raro utilizar o computador para redes
sociais sem ser para 0 Messenger do Facebook
ou Whatsapp, etc" (E1)
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
"para coisas que vou precisando no momento"
Necessidades momentaneas |, - (E1_0) -
alguma coisa que queira fazer no momento
(E9)
Necessidades fora de casa "quando ndo estou em casa" (E10)
Pesquisas rapidas "pesquisas muito rapidas" (E9)
Pesquisa de produtos "se forem pesquisas (de produtos), posso
d P pesquisar pelo telemovel” (E8)
Telemével "aplicacdes especificas, ndo tanto para o uso
de browser" (E7)
Apps - - — : —
em mobile aplicacdes, mais aplicacdes que o
browser em si" (E7)
Comunicagéo "para comunicacdo” (E5)
Finalidades e Temas pessoais "uso mais pessoal” (E5)
Utilizagio da| V2NtBgensde | Finalidades de uso P "Se for algo pessoal” (E4)
internet utilizacdo da da internet por " i - " (E4
internet por aparelho Noticias sempre noticias, pc_)n 0 numero um" (E4)
aparelho "noticias" (E3)
"pesquisa mais alargada sobre alguma coisa"
(E10)
Pesquisas extensas
"pesquisas que envolvam depois analises de
texto" (E9)
Computador Procura por atividades de “procura de um restaurante ou de alguma

lazer

coisa para fazer durante o fim de semana"
(E10)

Trabalho/ faculdade

"para fazer trabalhos da faculdade” (E9)

"realizacdo de trabalhos" (E9)

"ver aulas" (E9)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Utilizacdo da
internet

Finalidades e
vantagens de
utilizacdo da
internet por
aparelho

Finalidades de uso
da internet por
aparelho

Computador

Trabalho /faculdade

"para estudar" (E9)

"mais para estudar" (E6)

"videos mais longos de tutoriais, seja no
Youtube, seja por e-mail também" (E6)

"para o trabalho" (E5)

"Se estiver a trabalhar" (E4)

"e porque estou a trabalhar" (E4)

Compras

"para fazer essas compras" (E8)

"se for compras online e assim™ (E8)

"para concretizar (as compras), faco-o pelo
computador" (E8)

"voltando a questdo das compras onling, isso
faco tudo por computador, ndo gosto de fazer
essas coisas pelo telemével" (E1)

""Sinto-me mais seguro a fazer compras pelo
computador do que a fazer no telemével” (E1)

Processos financeiros

"processos online como, por exemplo,
Financas" (E7)

"para fazer esse tipo de pagamentos de
Netbanking" (E2)

"Noticias é computador" (E7)

Noticias "Sempre que quero consultar noticias, vou
para o computador" (E7)

Browser "Uso o browser no computador"” (E7)

E-mail "0 e-mail gosto mais de ver no computador

também" (E6)

Entretenimento

"para ver filmes e séries” (E5)

"também para jogar online talvez" (E2)

Redes Sociais

"se calhar que utilizo para redes sociais" (E2)
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Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Tema Categoria Subcategoria
Entretenimento infantil "O tablet é somente para a minha filha, para
Finalidades de uso Tablet ela poder ver os videos no Youtube" (E3)
da internet por Processos financeiros “para eu poder descarregar faturas que ndo
aparelho consigo descarregar no telemovel" (E3)
Consola Entretenimento "que também d4 para aceder & internet, sera s6
— para jogar" (E2)
inalidades e , . "é aquela coisa que como € portatil esta
vantagens de Telemovel Portabilidade sempre comigo” (E10)
gtltllzagzt:\o da "0 ecrd é maior" (E10)
internet por " "
aparelho Vant de cad Funcionalidade - tfer.n teclado” (E10)
an agenslhe cada "acho mais pratico fazé-lo pelo computador"
aparefho Computador (E8)
Utilizago da Profissionalismo "ser um bocadinho mais profissional™ (E4)
internet
Comparagéo de precos "recorri a esses sites para ver o preco” (E8)
Pesquisa "vou quando é para pesquisar algumas coisas
Motivos d g que tenha visto" (E3)
Motivos de _ VIOHIVOS de " . P
utilizagio e utilizacdo dos sites costumo consultar este tipo de sites” (E6)
compra nos sites | % CJZZS:LII,CC?SC;SOQUG Sites Internacionais "também porque estou a procura de um carro"
de classificados (E5)
processo de compra
Pesquisa

"Faco a minha pesquisa do que eu pretendo"
(E4)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Motivos de
utilizacéo e
compra nos sites
de classificados

Motivos de
utilizagdo dos sites
de classificados que

ddo inicio ao
processo de compra

Sites Nacionais

Pesquisa

"procurar todo o tipo de coisas" (E3)

Oportunidade

"muitas oportunidades que surgem no OLX
gue me agradam" (E5)

"porque era onde surgiam novas
oportunidades” (E5)

Alertas de novos produtos

"podia receber alertas de novos negacios"
(ES)

"e iss0 € uma coisa boa nos sites como 0 OLX
que € os alertas, isto é, ter os alertas cada vez
que, ou seja, eu coloco alertas, por exemplo,
quando eu andei a procura de casa, coloquei

alertas, da para escolhermos o raio de
quilémetros que queremos e a tipologia da
casa e 0 valor, por isso cada vez que alguém
colocar uma casa correspondente ao que eu
quero e procuro, 0 OLX alerta-me" (E5)

"tendo varios alertas definidos para receber
tudo o preciso" (E5)

Comparacdo de pre¢os

"mas por ter curiosidade de saber qual é o
valor" (E4)

"Depois, basicamente, costumo fazer uma
comparacao de prego como OLX ou
CustoJusto™ (E9)

"ndo estava a pensar comprar ja, mas fui ver
para ter, pelo menos, uma nogao do valor que
ela esta em segunda mao" (E4)

Geral

Comparagdo de pregos

"Muitas das vezes recorro a esses sites para
comparar o preco” (E9)

"faco a tal comparagdo de precos" (E9)

"'comparar 0 prego para ver se compensa mais
ou ndo" (E2)

Pesquisa

"pesquiso” (E9)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Motivos de
utilizacéo e
compra nos sites
de classificados

Motivos de
utilizacdo dos sites
de classificados que

d&o inicio ao
processo de compra

Geral

Pesquisa

"costumo consultar sempre em algum sitio
assim" (E8)

"'sites sempre que estou a procura de alguma
coisa" (E4)

"procuro sempre primeiro” (E1)

Motivos de compra
em sites de
classificados

Sites Internacionais

Preco/Custo

"Neste caso, é o custo" (E10)

"Mas é mais por causa do custo" (E10)

(Se a qualidade ndo for boa) "mesmo assim,
eu sei que ndo vou estar a perder muito
dinheiro” (E9)

"ja sei, a partida, que la é mais barato" (E9)

"tendo em conta o custo" (E9)

"porque € mais barato" (E8)

"pelo nivel de prego" (E8)

"preco mais baixo do que o que é
disponibilizado c§" (E8)

"muitas vezes é frete gratis" (E2)

""aqui compro por, no minimo 300€ e, se
comprar no eBay, imagina, paguei 130€" (ES)

"encontre 14 mais barato que ca" (E7)

Comodidade

"Nem é tanto o ndo ter de sair de casa, embora
seja importante” (E10)

"E fixe estares em casa e chegar a encomenda
acasa" (E10)

"vem ter a porta de casa" (E2)

"ndo preciso de perder tempo a pesquisar
reviews sobre os sites, os produtos que estéo
14 e as pessoas que |4 vendem" (E1)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Motivos de
utilizacdo e
compra nos sites
de classificados

Motivos de compra
em sites de
classificados

Sites Internacionais

Comodidade

"devido a poupar-me tempo nesse sentido"
(E1)

Seguranga

"se é sequro” (E8)

"se € seguro ou ndo" (E5)

"serem sites de grande credibilidade"” (E1)

Aconselhamento de
amigos/familiares

""como conhego sempre alguém que ja o tenha
feito, pergunto-lhe primeiro™ (E8)

"s6 quando aconselhada por amigos" (E5)

Avaliacdo do vendedor

"desde que tenha, que a pessoa que esteja a
vender tenha bom feedback." (E7)

"depende muito das avalia¢Bes” (E5)

"tens os feedbacks, dai eu estar a dizer, nunca
comprei nada sem ver o feedback até do
vendedor para saber até que ponto é um

vendedor fidvel" (E4)

"eBay ja faz isso (reviews) por nés, faz esse
trabalho por nos e por isso poupa-nos esse
trabalho" (E1)

"Interessa-me muito mais a opinido de um
simples consumidor como eu que um
especialista na area que as vezes trabalha para
a marca, portanto eu prefiro ver 0s
comentarios de quem comprou o produto”
(E4)

Auséncia de barreiras
alfandegarias

"ndo ficava preso na alfandega" (E8)

Tempo de envio

"quantos dias € que demorou” (E5)

Variedade de produtos

"0s sites de classificados internacionais podem
ter produtos que ndo estdo disponiveis em
Portugal" (E8)

"com variedade" (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Motivos de
utilizacéo e
compra nos sites
de classificados

Motivos de compra
em sites de
classificados

Sites Internacionais

Variedade de produtos

"ou algo que ndo encontre ca nas lojas em
Portugal” (E3)

"para algum produto muito especifico e que

Sites Nacionais

Preco/Custo

sei gque ndo h4 a venda em Portugal” (E5)
"que aqui ndo costumam estar disponiveis"
(E8)

(S6 compro) "se a diferenca de preco for

muito grande e ndo tenha capacidade para

comprar na marca” (E9)

"a diferenca de prego é sempre grande" (E6)

"0 seu preco” (E6)
"e é uma grande diferenga em valor
monetario" (E6)

""as vezes 0 produto novo ndo traz assim tanto

valor em relagdo ao usado em termos de
qualidade” (E6)

"principalmente se o pre¢o na loja ndo o
justificar” (E3)

Qualidade/Estado do produto

"achar o produto bom" (E9)
"a qualidade que ainda tinha o produto " (E6)

"Achei que a qualidade do produto, tipo, ainda
se mantinha e em relac&o ao novo pouca
diferenca haveria" (E6)

""'em que estado esta o artigo" (E5)

"um usado faz o0 mesmo servico " (E6)

Escassez dos produtos a nivel
nacional

"h& produtos que ndo sdo vendidos em
Portugal e, a maior parte das vezes, o primeiro

sitio onde vou é ao OLX para ver se alguém

tem e esta interessado em vender" (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Motivos de
utilizacdo e
compra nos sites
de classificados

Motivos de compra
em sites de
classificados

Sites Nacionais

Escassez dos produtos a nivel
nacional

"escassez de determinados produtos para
compra em loja como é o caso dos produtos
dos Estados Unidos que ndo consigo mandar

vir' (E7)

Geral

Preco/Custo

"0 preco” (E5)

"o prego" (E2)

"Quando (o preco) compensa” (E2)

"Os precos mais baixos em relacéo a loja da
marca” (E1)

"acho que ¢ a diferenca de preco” (E9)

"sempre o0 preco” (E4)

"eu procuro o prego" (E4)

"0 preco” (E4)

"Preco, mais barato" (E7)

"O preco" (E3)

"muito abaixo do pre¢o da loja da marca” (E1)

"metade do preco" (E1)

"por um prego muito mais baixo" (E1)

Valor

"é sempre o valor" (E4)

"0 valor, o valor ndo tem que ser
necessariamente o mais barato, porque as
vezes 0 mais barato pode néo corresponder
exatamente aquilo gue eu procuro™ (E4)

Qualidade/Estado do produto

"0 estado do produto” (E5)

"tem que estar em condicGes"” (E4)

"nem faz sentido ndo estar em condi¢des o
produto™ (E4)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Motivos de
utilizacdo e
compra nos sites
de classificados

Motivos de compra
em sites de
classificados

Geral

Qualidade/Estado do produto

"exatamente 0 mesmo estado e condicGes da
marca da loja" (E1)

"'eU procuro sempre primeiro ver se consigo o
produto em segunda mao em bom estado em
vez de ir logo para o produto da marca em
loja" (E1)

"produtos em bom estado" (E1)

"0 mesmo produto, provavelmente, isto depois

depende, num estado muito bom " (E1)

Seguranga

"uma seguranca maior" (E4)

Avaliagéo do vendedor

"feedbacks que esse vendedor " (E4)
"se tiver um bom feedback" (E4)

Experiéncias passadas
positivas

"tenho tido um bom feedback e, enquanto tiver
um bom feedback, vou continuar a recorrer ao
site.” (E3)

"ndo tive nenhum azar de ser enganada ou de
aquilo que encomendei ndo vir em condi¢des”
(E3)

Senso comum

"por uma corrente de ideias de que nesses sites
0 produto vai ser mais barato"” (E2)

"por uma corrente de ideias que vem passando
de geracdo em geragdo, geracdo em geracao
ndo sera, mas a da geracdo pensar agora que
na internet serd mais barato, entdo vai-se a
internet pesquisar" (E2)

Processo de
compra em sites
de classificados

Frequéncia de
utilizaglo dos sites
de classificados

Sites Internacionais

Baixa

"0 eBay ndo costumo ir muito"” (E3)

Elevada

(recorro) "Grande parte das vezes" (E2)

"recorro bastante a estes sites” (E1)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Processo de
compra em sites
de classificados

Frequéncia de
utilizagdo dos sites
de classificados

Frequéncia de utilizacdo

"Utilizo muito o eBay" (E8)

dos sites de classificados Elevada "estou sempre a procura de coisas 13" (em
Internacionais sites de classificados internacionais) (E8)
Erequéncia de utilizacio "Visito quase diariamente” (a sites de
q izag classificados nacionais) (E5)
dos sites de classificados Elevada m A
e Recorro quase sempre" (a sites de
nacionais . M
classificados nacionais) (E3)
"N&o digo que seja 100%, mas possivelmente
Frequéncia de utilizacdo 75% das vezes que quero comprar um artigo”
dos sites de classificados Elevada (recorro a estes sites) (E2)

no geral

"Recorro frequentemente™ (a sites de
classificados) (E1)

Tipo de produtos
comprados em sites
de classificados

Sites Nacionais

Segunda mao

"ndo me importo que seja em 22 mao" (E7)

"guando sdo produtos que ndo me importo que
sejam usados" (E6)

Geral

Segunda mao

"embora ja tenha comprado coisas usadas"
(E8)

"comprar em segunda mao" (E5)

"que eu ndo faga questdo que seja novo" (E4)

"ndo existe a necessidade de comprar um
produto novo" (E1)

"comprar algo em segunda mao"” (E1)

Novos

"0 que compro as pessoas que la vendem sdo
produtos novos" (E8)

Realizacédo de
compras em sites de
classificados

Sites Internacionais

Afirmacéo da compra

"uso" (E10)

"comprei" (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Processo de
compra em sites
de classificados

Realizagdo de
compras em sites de
classificados

Sites Internacionais

Afirmacdo da compra

"Tudo o que € internacional” (E5)

"desses sites internacionais™ (E2)

"escolho o internacional” (E2)

"recorro aos sites internacionais de
classificados" (E2)

Sites Nacionais

Afirmacéo da compra

"opto por esse tipo de sites" (OLX e
CustoJusto) (E9)

"ja tendo comprado alguns produtos por 1a."
(E6)

"comprou” (E3)

"Recorro quase sempre ao OLX" (E3)

"escolho o nacional" (E2)

Geral

Afirmagdo da compra

"Utilizo muito para comprar " (E9)

"e compro" (E9)

"comprar em sites de classificados” (E8)

""costumo comprar" (E9)

"ja comprei" (E7)

"vou sempre a classificados" (E4)

"fago as compras nestes sites” (E2)

"recorro a sites de classificados" (E2)

Sites de compra em
classificados online

Sites Internacionais

eBay

"eBay" (E10)

"algo do eBay" (E9)

""como por exemplo o Ebay" (E9)

"Procuro sempre mais o eBay " (E8)

"no eBay" (E8)

"Internacionais como o eBay" (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Processo de
compra em sites
de classificados

Sites de compra em
classificados online

Sites Internacionais

eBay

"nomeadamente ao eBay" (E5)

"0 eBay" (E4)

"como o eBay" (E1)

Sites Nacionais

OoLX

"no OLX" (E9)

"normalmente o OLX" (E7)

"0 OLX" (E6)

"como 0 OLX" (E5)

"mas também o OLX" (E5)

"0 OLX" (E5)

"0 OLX" (E4)

"O OLX é onde eu recorro" (E3)

"através do OLX" (E3)

CustoJusto

"ou CustoJusto" (E9)

ImoVirtual

"utilizei muito o ImoVirtual” (E5)

Frequéncia de
compras em sites de
classificados

Sites Internacionais

Alta

(No caso do eBay) "uso varias vezes" (E10)

"estou sempre a encomendar coisas de 18"
(eBay) (E8)

Regular

"Regularmente™ (E8)

Sites Nacionais

Alta

"Costumo comprar varias coisas neste tipo de
sites” (E10)

Baixa

"Em sites portugueses, ndo compro assim
tanto" (E10)

"Tenho feito algumas compras, ndo todos os
meses ou todas as semanas, mas tenho
comprado vrias coisas 13" (E3)

Geral

Alta

""costumo comprar” (E9)

"vou sempre a classificados" (E4)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Processo de
compra em sites
de classificados

Quantidade de " . . "
a . eu compro muito poucas coisas usadas" (no
produtos 28 mao Baixa Ebay) (E10)
comprados y
"um telemovel” (E7)
- lodi "um computador” (E9)
Categorias dos produtos a ndo comprar em sites echologia "um telemével" (E9)
de classificados " T
um telemovel™ (E6)
Roupa "roupa raramente compro nestes sites" (E5)
"Tudo aquilo que eu dou muito uso™ (E7)
Elevado uso "uma coisa que esteja comigo

Caracteristicas dos produtos a ndo comprar em
sites de classificados

frequentemente" (E7)

Necessidade de fiabilidade

"gue quero que n&o falhe" (E7)

Sentimento em relagdo ao
produto

""coisas a que somos mais apegados” (E7)

"muito pessoal” (E5)

Produtos novos

""Se for produtos novos, ndo vou a
classificados"” (E4)

Categorias de
produtos
comprados em sites
de classificados

Sites Internacionais

Tecnologia

"capas de telemével" (E10)

"cabos USB" (E10)

"capas de teleméveis" (E8)

"rel6gios digitais" (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Processo de
compra em sites
de classificados

Sites Internacionais

"produtos eletronicos” (E1)

Tecnologia
g Iljogosll (El)
"uns brincos " (E9)
Bijuteria "um colar " (E9)
"acessorios" (E9)
"roupa” (E9
Vestuario pa” (E9)

""como uns ténis "' (E3)

Eletrodomésticos

"aspirador automatico" (E8)

Categorias de Imoveis "Também para a pesquisa da minha casa" (E5)
produtos _ Livros "livros" (E3)
comprado_s em sites . "personagens de bonecos" (E3)
de classificados . L Brinquedos -
Sites Nacionais "jogos" (E3)
"iPad" (E7)
Tecnologia "produtos Google" (E7)
"telemoveis" (E3)
"pensei trocar de PlayStation, ndo fazia
questdo que fosse uma nova para comprar a 4"
Tecnologia
Geral g (E4)
"um produto eletrénico” (E1)
Roupa "uma camisola" (E1)
"coisinhas baratas" (E10)
Caracteristicas dos “coisas baratas” (E10)
produtos Sites Internacionais Preco baixo

comprados em sites
de classificados

"coisas mais acessiveis " (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de
compra
online

Processo de
compra em sites
de classificados

Caracteristicas dos
produtos
comprados em sites
de classificados

Sites Internacionais

Preco elevado

"se for uma quantia maior" (E8)

"algo muito caro pelo qual eu ndo quero pagar
o valor total" (E7)

"um casaco da Adidas" (de 100€) (ES)

Dimensao

"coisinhas pequeninas" (E10)

Urgéncia

"ndo preciso no imediato” (E10)

Necessidade

"qualquer coisa que precise" (E7)

Sites Nacionais

Produtos importados

"produtos que ndo séo vendidos ca e ndo dao
para mandar vir de fora" (E7)

Produtos para utilizagdo

"Produtos que servem para remediar

Geral tempordria situagdes” (E7)
Positiva "acho que vale a pena" (E9)
Avaliacdo do processo de compra Ambivalente "As vezes corre bem, outras corre mal" (E10)
Negativa "raramente corre mal, mas ja correu” (E10)

Barreiras a compra
de produtos em
sites de
classificados

Custos

Preco elevado

"gquando os produtos que encontro no eBay
tém um preco acima do que eu considero
aceitavel para os mesmos" (E1)

"através da pesquisa percebe-se que mais vale
comprar numa loja fisica" (E2)

Custos de envio

"um utilizador vende em Portugal, mas é
numa zona bastante retirada da minha area de
residéncia, ou seja, muitas das vezes acontece
que vejo um produto e penso “ah, aqui é que é

barato”, mas muitas das vezes o ser barato é
em Lisboa, ou seja, tenho outros custos, custos
de transporte” (E2)

Custos de tempo

(se ndo estiveres em casa) "depois ndo da no
mesmao dia e tem que ser no dia seguinte"
(E10)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Processo de

Processo de
compra em sites
de classificados

Barreiras a compra
de produtos em
sites de
classificados

Custos

Custos de deslocacao

"depois tens que ir aos correios" (E10)

Menor comodidade

Incerteza

"uma incerteza" (E5)

Incomédo

(se tiver que ir levantar a encomenda no dia
seguinte) "é chato" (E10)

Menor qualidade

Menor qualidade

"mesmo que a qualidade do produto néo seja
tdo boa" (E9)

"a partida a qualidade ndo sera a que eu mais

compra pretendo" (E9)
online Livros "0 que eu mais compro online até é livros"
Processo de Categorias dos produtos comprados online . (E1'0) .
sites (que ndo "um computador” (E9)
| s't_? de Wook "nas plataformas como a Wook" (E10)
classificados) Sites de compras online . Co "ou em sites internacionais, porque nio me
Outros sites internacionais . - SR
importo gue sejam em inglés" (E10)
EasyJet "da EasyJet" (E10)
Garnier "E da Garnier, sim é da Garnier" (E9)
H&S "H&S" (E8)

o Banaaood "mas mais em plataformas como a Banggood,
Antncio 99 ndo sei se conheces, é como o Gearbest" (E7)
indicado .

pelos Cargct_e risticas do Anunciante - .
participan- anuncio indicado Nike da Nike" (E7)
tes Standvirtual "do Standvirtual" (E5)
OLX "do OLX" (E5)
Bet.pt "e apareceu-me um da Bet.pt" (E4)
Vodafone "um da Vodafone" (E4)
Dove "da Dove" (E3)
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
MEO "a nivel da MEO" (E2)
Anunciante Bunnv Token "podemos considerar isto uma marca neste
y sentido que era a Bunny Token" (E1)
Frequéncia de utiliza¢do do site anunciante Elevada "Eu uso muito o Banggood" (E7)
Motivos de utilizacdo do site anunciante Compras "para comprar coisas de eletronica" (E7)
"apareceu quase gigante" (E4)
Dimensio do anincio Elevada Uma pagina, ficou I|terzillmfen"te metade do
ecrd com esse anuncio" (E4)
"imagem em grande" (E4)
"recebi um e-mail” (E10)
) "e recebi 0 e-mail” (E10)
o E-mail
Ant_mcm "Eu abro o meu e-mail e de lado ha uma
mg:;ggo Caracteristicas do caixinha" (ES)
participan- | 2nnclo indicado Localizagdo do andincio “No Youtube" (E9)
tes Youtube "Youtube, tanto na publicidade antes do video
como na janelinha a direita do video" (E1)
Facebook "no Facebook™ (E6)

Sites de noticias

"no site do Record” (E4)

Instagram

"Apareceu-me no Instagram” (E3)

Mensagem do andncio

Informacéo de precos

"a dizer que ja havia os precos para fevereiro e
marco de 2019" (E10)

"de forma barata porque ja tenho catalogo, ja
tenho precos para o préximo ano" (E10)

"a dizer que hd um FIAT Panda por ndo sei
quanto” (E5)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Anuncio
indicado
pelos
participan-
tes

Caracteristicas do
anuncio indicado

Mensagem tematica

"Ndo seques o cabelo” (E9)

"Sei que era aquela coisa do futebol” (E7)

"Era a falar das mées, que cada mae tem uma
forma diferente de tratar o seu bebé, mas néo é
por causa disso que deixamos de ser melhores
mades, por fazermos diferente" (E3)

"0 Ronaldo a falar sobre ela, depois a interagir
com a box" (E2)

Frequéncia da exposicao

Elevada

"sou bombardeado” (E7)

"normalmente eram varios" (E7)

"gue me esta constantemente a aparecer" (E6)

""estou sempre a ver o mesmo" (E6)

"estou sempre a ver a mesma coisa..." (E6)

"e estdo sempre a aparecer-me™ (E5)

"vi bastantes vezes" (E2)
"Apareceu-me varias vezes" (E1)
"isto apareceu-me constantemente™ (E1)
"todos os dias, todas as horas" (E1)

Data da ocorréncia

No préprio dia

"hoje" (E10)

Na semana anterior

"a semana que passou” (E2)
"todos os dias" (E1)

Produto anunciado

Viagens

"dizem que posso viajar" (E10)

Produto para cabelo

“o shampoo” (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Andncio
indicado
pelos
participan-
tes

Caracteristicas do
anuncio indicado

Produto anunciado

Produto para cabelo

"acho que € um produto para se utilizar para
deixar o cabelo secar naturalmente e diminui o
frisado do cabelo” (E9)

"produtos de eletronica™ (E7)

Tecnologia "cenas como 0 Home Assistant, coisas para
automatizar" (E7)
Vestuario "ou ténis" (E7)
Educacéo "curso" (E6)
Automoveis "FIAT Pandas" (E5)

Servico de telecomunicagdes

""um servico qualquer que agora ja nem me
lembro qual era" (E4)

"nova box wi-fi, a Sofia" (E3)

Criptomoedas

"lembro-me de ver de cryptocurrency” (E1)

Razéo percecionada para ter recebido/visto o
anuncio

Compra anterior do
servico/produto anunciado

"porque eu fiz uma viagem ha pouco tempo"
(E10)

Consulta anterior do
servigo/produto anunciado

"Como eu consulto os sites para ver produtos,
pregos, se estdo disponiveis ou ndo estdo, as
vezes 0 que me acontece é que depois
COmeco-0s a ver outra vez"

"depois sou bombardeado por coisas que
pesquisei” (E7)

"porque tenho procurado ténis novos™ (E7)

"Tenho andado a procura de um FIAT Panda"

(ES)

"porque eu fiz uma viagem ha pouco tempo"
(E10)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Andncio
indicado
pelos
participan-
tes

Caracteristicas do
anuncio indicado

Beneficios percebidos do produto anunciado

Inovacéo

"uma inovacdo bastante boa a nivel dos
produtos que temos até ao momento, ndo
obriga a que haja liga¢des fisicas nem por

cabos e vi que, a nivel de tecnologia, é uma
inovacdo bastante boa" (E2)

Utilidade

"simplifica bastante o dia-a-dia porque, por
exemplo, podes estar na sala e ter a box e
depois vais para o quarto e levas a box para o
quarto” (E2)

"Com uma box apenas tens 0s canais em todas
divisdes" (E2)

Poupanca de custos

"a nivel de custos de utilizador reduz, porque
podes ter uma box com os canais todos em
toda a casa e leva-la para onde quiseres" (E2)

Comportamento
em relagdo ao
anuncio indicado

Interacdo com o andncio

Clique para o site

""carreguei para o site" (E10)

"tanto que abri o site” (E10)

"em alguns carreguei” (E7)

"interagi com o anuncio" (E7)

"Fui ver" (E6)

""eu acabo por abrir" (E5)

Visualizagéo do video

"Neste caso, vi" (E9)

"s6 vi de passagem” (E2)

Auséncia de interacdo positiva com o anincio

Encerramento do andncio

L]

"eu vou sempre aquela parte que é “fechar
(E8)

"mas quando me aparece a frente e eu tenho
que ver ou avangar, eu acabo sempre por
avancar" (E5)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Andncio
indicado
pelos
participan-
tes

Comportamento
em relacdo ao
anuncio indicado

Auséncia de interacdo positiva com o anincio

Encerramento do andncio

"Retirei-0s" (E4)

"portanto retirei-0™ E4)

"andei a procura para retirar essa mesma
publicidade” (E4)

"Basicamente dei sempre skip a estes
anuncios" (E1)

Auséncia de reacio

"ndo fiz nada" (E7)

"mas nao vejo sempre" (E6)

"vejo mas fago-me despercebida” (E5)

Comportamento
apos visualizagao
do andincio

Word of Mouth

Comentarios com familia

"Comentei com 0 meu irmao" (E2)

"Comentei com ele se ele ndo estava
interessado em colocar esse sistema em casa
deles" (E2)

"foi simplesmente uma conversa que tive com
0 meu irmdo, porque, pronto, sei que ele
também gosta disso e foi um simples trocar de
opinides"

Compra

Auséncia de compra

"Acabei por ndo comprar nada" (E10)

Motivos para o
comportamento
face ao andncio

Interacdo com o anuncio

Area de interesse

"porque é uma coisa que me interessa" (E10)

"Eu gosto de sair de vez em quando, fazer
umas viagenzinhas" (E10)

"porque eles mexem-me num trigger que é
importante para mim, ndo é? As viagens"
(E10)

"'como me interessou, porque eu, a partida,
perco muito tempo a secar o cabelo, por acaso
interessou-me" (E9)

"porqgue vai a favor dos meus interesses do
dia-a-dia" (E9)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Anlncio
indicado
pelos
participan-
tes

Motivos para 0
comportamento
face ao andncio

Motivos para interacdo com o0 anuncio

Area de interesse

"sdo coisas que me interessam” (E5)

Curiosidade em relagdo a
oferta

"j& que recebi o e-mail, deixa ver se, de facto,
h& aqui alguns precgos interessantes para eu
ver" (E10)

"Senti curiosidade™ (E10)

"Mas tive curiosidade"” (E10)

"eu calculo que, como é uma Low Cost e, as
vezes, comprar com antecedéncia traz
vantagens, fiquei curioso, deixa-me ver o que
aqui temos" (E10)

"Fui ver os precos” (E10)

"para ver o pre¢o" (E7)

""quais € que eram o0s médulos que o curso
tinha, os pontos-chave e tudo" (E6)

Utilidade do produto

"e poderia ajudar" (E9)

"porque tem um servico da MEO fibra e foi
posto agora ha pouco tempo" (E2)

Novidade

"é uma novidade, que é uma box wi-fi e essas
coisas" (E2)

Motivos para auséncia de interacdo com o

andncio

Conhecimento prévio da
oferta

"porque ja tinha andado a consultar a
informacéo” (E7)

"eu ja conheco a Bet, portanto naquele caso
era a falar de odds e ndo me interessou muito™
(E4)

Possibilidade de escolha da
visualizacdo do andncio

"0 anlncio dava-me a opc¢éo de escolha de eu
querer vé-lo ou ndo" (E4)

"porque eu tinha a opcao de ndo querer ver e
foi uma opcdo minha" (E4)

"ndo me senti pressionado nem obrigado a vé-
lo" (E4)
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
Motivos para 0 . A . "Os precos que vi s8o muito semelhantes aos
Motivos para auséncia de compra ap6s . X : A
comportamento visualizacio do anincio Oferta pouco atrativa que vejo normalmente, por isso também néo
face ao anuncio ¢ me compensa" (E10)
Desejo de experimentacao "deu-me vontade de experimentar” (E9)
Apreciacdo positiva "Neste caso, gostei" (E9)
Positivas "sentir que todas as maes tém dificuldades,
Conforto reconfortou-me um bocado, ndo me fez sentir
tdo sozinha" (E3)
"Aqui ndo me aqueceu nem me arrefeceu”
Neutras/ Indiferenca Indiferenca (E4)
o "ndo me chateou™ (E4)
Andncio Incoémodo "Sinto-me incomodada” (E7)
indicado
pelos "fico irritada quando isso acontece" (E7)
participan- I_E_;ng(}ﬁes I Irritagio "e irritante” (E1)
tes elicitadas pelo " . "
antincio e um bocadinho irritante” (E1)
""S0 sou obrigada a ver enquanto esta aqueles
Obrigacéo 10 segundos ou 5 segundos, enquanto nédo é

Negativas

possivel fechar" (E7)

Perseguicéo

"Senti que sabem tudo” (E7)

"estou constantemente a ser vigiado™ (E7)

"Senti-me perseguido" (E6)

"apesar de me sentir um pouco perseguida"
(ES)

Aborrecido

"Considerei um bocado chato” (E1)

"j& comeca a ser chato" (E1)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Publicidade
Online

Opinido sobre a
publicidade online

Opinido positiva sobre a publicidade online

Agrado geral

"Gosto de ver a publicidade™ (E6)

Agrado perante comunicacgao
de oportunidades

"Se me derem boas oportunidades de coisas
que eu gosto, € fixe" (E10)

Agrado perante a
personalizacdo da
comunicacao publicitéria
online

"L4 estq, eu, se recebesse coisas que fossem
de facto direcionadas para mim, tendo em
conta 0s meus interesses" (gostava) (E10)

"E hoje é possivel para eles fazerem isso,
tanto &, que eu recebi aquele mail da EasyJet e
fui abrir 0 e-mail" (E10)

"Prefiro vé-la no digital em vez da televisdo,
porque é publicidade mais dirigida, ndo estou
a ver, como na televisdo, um anuncio de flores

ou, sei 14, alguma outra coisa que ndo me
interesse” (E6)

"No Facebook s6 me aparece coisas que gosto

e que tenho interesse. Eles devem saber isso e

por isso é que me mostram aqueles anincios"
(E6)

"Eu acho que esta a evoluir totalmente porque
acho que esta muito direcionada aquilo que
queremos” (E5)

"Toda a outra (publicidade de acordo com os
interesses) eu acho que dentro de alguns
parametros e algumas medidas pode ser

proveitosa” (E5)

"coisas forem bem feitas (publicidade ao
encontro dos interesses), e existe quem faca
bem feito, eu ndo me importo, até agradeco"

(E10)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Publicidade
Online

Opinido sobre a

publicidade online

Opinido positiva sobre a publicidade online

Agrado perante publicidade
ndo intrusiva

"Nas redes sociais eu estou |4 basicamente a
fazer scroll ou assim e a ver o que aparece € ai
eu ndo acho chato, s6 porque, 14 estd, talvez
guando eu va ao Youtube tenha um objetivo, e
guando estou a passar um scroll no Facebook

ou no Instagram, ndo tenho esse objetivo™

(E9)

"Se eu estou a fazer scroll, isso a mim ndo me

incomoda porque eu ndo estou a fazer nada
especifico" (E8)

"quando ndo € intrusiva gosto" (E7)

"em publicidades normais nos topos e laterais

do site, OK" (E7)

"Nas redes sociais ndo me incomoda muito,

até gosto, visto que ndo sou obrigada” (E3)

"acho que é uma boa forma de conseguirmos
conhecer novos produtos ou algo do género™
(E8)

Agrado perante a
comunicagao de novos
produtos

"Gosto, ndo me aquece, nem me arrefece, as
vezes é (til porque as vezes vés coisas ou tens
conhecimentos de coisas que, de outra forma,

ndo irias ter" (E7)

""Se tivermos a falar de compras de roupa ou
de um produto eletrénico, por vezes ajuda a
encontrar esse produto noutros sites que se
calhar nunca tinhamos pensado ir 18" (E1)

Agrado perante uma
frequéncia moderada de
publicidade online

"Quando néo é spam de publicidade, ou seja,
quando ndo me bombardeiam com a mesma

falar, constantemente, todos os dias, em todos
os videos que eu abria, tanto a direita, como

publicidade, como neste caso gque estava a

antes do video, quando ndo me bombardeiam,

gosto" (E1)
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
"ndo me agrada muito™ (E10)
"As vezes é um bocadinho chata" (E3)
Desagrado geral "Em geral, é chato" (E3)
"acho que em geral a publicidade é muito
chata" (E7)
Desagrado em relagdo a e- " . - "
mail marketing deteste e-mails de publicidade" (E10)
"e vai um bocado tudo a eito, recebo muitas
coisas gue ndo me interessam" (E10)
"recebo coisas que ndo me interessam para
nada e acaba por ser lixo visual" (E10)
Desagrado perante a "mas muitos dos andncios do Youtube ndo
massificagdo da comunicacéo . . . . x
AT ; vejo, quando vejo que, a partida, ndo me
publicitaria online . . "
Publicidad Obiniss sob interessa, passo a frente™” (E9)
wvlicidade | UPINIAOSODIE A 1 ;545 negativa sobre a publicidade online "coisas que n&o tém nada a ver com aquilo
Online publicidade online

que eu procuro nem com aquilo que eu quero
e, portanto, essa publicidade chateia-me" (E5)

Desagrado perante a
intrusdo/obrigacédo de
visualiza¢do da publicidade
online

"e interrompe 0s videos e os artigos" (E10)

"Essa intrusdo ndo tem sido positiva e acho
gue pode melhorar, e deve melhorar, para o
interesse de todos" (E10)

"Acho chata, porque estou a fazer alguma
coisa e esta-me sempre algo a aparecer, acho
chato" (E9)

"'se eu vou ouvir uma musica e me aparece um
andncio, eu ndo gosto, a minha vontade é sé
passar aquilo a frente" (E9)

"O que eu quero ver é o video e aparece-me
aquilo a frente, eu ndo gosto" (E9)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Publicidade
Online

Opinido sobre a
publicidade online

Opinido negativa sobre a publicidade online

Desagrado perante a
intrusdo/obrigacdo de
visualiza¢do da publicidade
online

"se abrir uma noticia no Facebook, muitas das
vezes aparece publicidade e interrompe a
noticia que estou a ler e ai eu ndo gosto, é

chato" (E9)

"'se eu quero abrir uma noticia, e isto
acontece-me frequentemente. Abro uma
noticia e sai logo ali uma publicidade de

futebol ou sei 14, uma coisa qualquer" (E8)

"Isso a mim irrita-me porque ndo estou
naquele momento a... naquele momento estou
focada em ler aquele artigo" (E8)

"s6 me incomoda nos casos em que estou a
fazer alguma coisa especifica" (E8)

"Quando aparece a meio, quanto estas a
consultar um conteldo e aparece e se
intrometem, sdo intrusivos e chateiam-me, ndo
gosto" (E7)

"desde que ndo tape aquilo que eu estou a
fazer" (E5)

"acho que é muito agressiva" (E4)

"chateia-me um bocadinho a publicidade que
eu ndo posso escolher porque eu, como
consumidor, s6 tenho duas hipéteses: ou vejo
um anuncio até ao fim ou finjo que néo estou
a olhar para o PC ou para o telefone" (E4)

"estou a sentir que estou a ser obrigado a
consumi-lo de uma forma n&o fisica, mas sou
obrigado a consumi-lo e isso para mim néo é

positivo, ndo ter a liberdade de escolha de

poder vé-lo ou ndo como um canal de
televisdo" (E4)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Publicidade
Online

Opinido sobre a
publicidade online

Opinido negativa sobre a publicidade online

Desagrado perante a intrusdo/
obrigacdo de visualizacdo da
publicidade online

"Mas imagina, se tiver algo no meu Youtube
que eu queira vé-lo, que ja me aconteceu, eu
vou ter que ver aquele anuncio, ndo posso
passar por cima e isso € algo que, enquanto
consumidor ndo me agrada ter que ver
obrigatoriamente a publicidade do produto”
(E4)

Desagrado perante a
frequéncia elevada da
publicidade online

"E um bombardeamento t&o grande” (E10)

"eu ndo gosto de ser bombardeada com muita
informacdo" (E8)

"mas quando é demasiado, acho que em
muitas situacdes é demasiado a publicidade
em tudo" (E7)

"A Unica publicidade online que me chateia é
no Facebook porque me aparece muito
constantemente" (E5)

"O que me incomoda realmente mais é no
Youtube que é onde eu clico para ndo aparecer
e depois aparece-me mais e depois aparece-me

e depois mais" (E3)

"Porque as vezes nds carregamos para sair de
uma publicidade e de repente ja esta outra e
depois ja esta outra e de repente ja tenho
imensas paginas abertas de publicidade que eu
s cliquei que ndo queria e depois foram-me
aparecendo mais, mais, mais e mais" (E3)

"é muito chato porque ela quer carregar num
botdozinho para ver o Panda, mas depois
aparece uma publicidade e depois sdo birras
infernais” (E3)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Publicidade
Online

Opinido sobre a
publicidade online

Opinido negativa sobre a publicidade online

Aborrecimento perante a
frequéncia elevada da
publicidade online

"Mas fora isso, | esta, quando nos
bombardeiam constantemente com a mesma
publicidade em tudo o que abrimos, torna-se

bastante chato e irritante” (E1)

"Mas, por exemplo, no Youtube, aparecem

imensos anuncios e, por muito que saias de

um, aparece logo outro e outro e outro e isto
torna-se chato" (E3)

"Nao, eu acho que foi tudo dito porque, la
estd, as vezes as empresas sao um bocado
chatas porque a gente fecha um andncio e
aparecem mais 500, fechamos os 500 e depois
aparece mais um" (E3)

Desagrado perante a
publicidade online enganosa

"acredito que ha muitas marcas e muitos sites
e a nivel de entidades que tém informacéo
verdadeira, mas também acredito que existe
muita, ou seja, muita informagdo enganadora,
ou seja, 0 que é chamado burlas" (E2)

"N&o diria que esteja o patamar equilibrado
50-50, mas se calhar 25% sdo informacgoes
enganosas e a nivel de burlas e tudo" (E2)

"Muitas das vezes, também existem aquelas
publicidades que é s6 para saltar a olho e
depois tem aquelas letras pequenas, em cima a
letras gordas, a letras grandes tem algo para
influenciar o comprador numa coisa, e depois
em baixo tem informacdo enganadora” (E2)

"Acredito que existem coisas boas,
verdadeiras e que existem coisas falsas" (que
eu ndo gosto) (E2)

Opinido neutra sobre a publicidade online

Indiferenca em relacéo a
marcas que ndo vao ao
encontro dos interesses

"Quando sdo marcas que eu hao estou tdo
ligada ou sou um bocado indiferente, é&-me um
bocado indiferente” (E5)
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
Opinido sobre a - . . Indiferenca em relggao a "Quando sdo outras coisas, é-me
I . Opinido neutra sobre a publicidade online marcas que ndo vao ao o W
publicidade online encontro dos interesses completamente indiferente” (E5)
Recurso ao AdBlock "¢ que tenho uma... o AdBlock" (E8)
- Préticas adotadas para evitar publicidade online 3 ilizaca (a publicidade aparece tantas vezes que) "faz
P”g'r']‘l:_'ggde c ament P P Redugaofguﬁ[x;l&zagao do com que eu ndo utilize tanto o Youtube por
i omportamento causa disso" (E3)
face aopnulliar::emdade Clique para o site "ha casos em que eu vou abrindo" (E10)
Atos habituais perante um an(incio o "ndo costumo clicar nos anuncios" (E9)
Mera visualizagdo "N&o clico nos anlncios porque geralmente
nunca clico nos andncios"(E9)
"Ah, sim, sim" (E10)
"Sim, sim, ja aconteceu" (E9)
"Sim" (E8)
"Sim, ja" (E7)
o . . . Afirmacdo sobre a "Sim, sim" (E6)
e Visualizacao de anuncios de retargeting de sites . o L o
Caracteristicas de classificados visualiza¢do de anuncios de Sim" (E5)
darse;::rmggr;hajede retargeting "Sim, sim, sim" (E4)
Retargeting geting

classificados
recordadas pelos
participantes

"N2o... A ndo ser uma escova alisadora" (E3)

"Ja, ja" (E2)

"Sim, j&" (E1)

Frequéncia de visualizacdo de anuncios de
retargeting no geral

Elevada

"Muitas vezes" (E10)

"isso acontece-me frequentemente" (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Caracteristicas
das campanhas de
retargeting de
classificados
recordadas pelos
participantes

Frequéncia de visualizacdo de anuncios de
retargeting no geral

Frequéncia elevada

"acontece-me varias vezes" (E7)

""Sim, depende dos sites, mas quase todos 0s
dias" (E6)

"muitas vezes. Acontece-me diariamente"
(ES)

"Recorrentemente, cada vez mais” (E5)

"bastantes vezes" (E2)

"Bastantes vezes" (E1)

Anunciante de classificados recordado

OoLX

"mas era do OLX" (E10)

"como é o exemplo do OLX" (E7)

"ao OLX" (E5)

"0 OLX" (E4)

"no OLX" (E3)

eBay

"eBay" (E8)

"0 eBay" (E4)

Sapo Casas

"no Sapo Casas" (E4)

Categoria de produto anunciado recordado

Imoéveis

"e era a casa" (E10)

"e até casas" (E4)

Produtos similares

"Os anlncios que me aparecem mais nao sao
apenas de um produto especifico, mas de
produtos relacionados” (E8)

"da parte eletrénica” (E7)

Tecnologia -
"um telemovel” (E2)
Vestuario "de ténis" (E7)
Viagens "de Nova lorque" (E7)

236



Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
L "do carro” (E6)
Automoveis
. . "FIAT Panda" (E5)
Categoria de produto anunciado recordado — — -
Bicicletas bicicletas de BTT" (E4)
Produtos de beleza "uma escova alisadora" (E3)
- "este produto que vocé esta a procura, esta
Beneficios apresentados Preco mais barato" (E10)
. "tinha um e-mail™ (E10)
E-mail : -
"no e-mail, hotmail" (E5)
"'comecga-me a aparecer nas paginas em que eu
vou" (E9)
"mesmo sendo sites completamente distintos."
Caracteristicas (E7)
das campa}nhas de Sites VArios "indo navegar para outros sitios quaisquer que
Retargeting retargeting de ndo tenham nada a ver umas coisas com as

classificados
recordadas pelos
participantes

Localizacdo do andncio de retargeting

outras" (E4)

" e quando estas a pesquisar no navegador
normal" (E2)

Redes Sociais

"nas redes sociais" (E9)

"no feed do Face" (E8)

"o Facebook" (E8)

"aparecem-me no Facebook andncios" (E6)

"no Facebook" (E5)

"Instagram™ (E5

"tenho ideia que me aparece essencialmente
em redes sociais" (E4)

"depois apareceu-me no Instagram acho eu,
como publicidade” (E3)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Caracteristicas
das campanhas de
retargeting de
classificados
recordadas pelos
participantes

Localizagdo do andncio de retargeting

Redes Sociais

"depois é muito normal que estejas a navegar
no Facebook e aparegam na zona da
publicidade” (E2)

Omnicanal

"isso vai-me aparecer em todo o lado” (E8)

"Cada anuncio aparece-me em todo o lado"
(ES)

"em todo o lado" (E5)

"comecar a aparecer em todo o lado que eu
entro" (E1)

Sites de noticias

"mas eram noticias" (E4)

"de ter sido inclusive no Sapo” (E4)

"ou noticias como o Sapo, o Record, a Bola"
(E4)

Caracteristicas do formato do anlincio de
retargeting

Banner

"tipo os banners" (E4)

"eu lembro-me perfeitamente de ter aparecido
num banner" (E4)

Dimensdo reduzida

""aparece-me em pequeno por norma" (E4)

Duracéo da campanha de retargeting

Curta

"repetidamente sobre a mesma categoria
aparece-me para ai trés dias seguidos" (E8)

Longa

"andam atras de ti durante dois meses a dizer

199 ¢« ”Nn

“tens que vir para aqui”, “tens que ir para ali
(E10)

"a Ultima vez que eu o vi no site foi h4 10 ou
15 dias e ainda me continua a aparecer" (E6)

Indefinido

"ndo ha ali um limite e depois aquilo ¢é... estas
ali durante algum tempo a receber aquela
publicidade" (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Acéo
percecionada
como motivo para
0 aparecimento do
anuncio de
retargeting

Visita anterior ao site do anunciante

Visualizacao de produtos

"que eu vi" (E6)

"Saiu um artigo num site qualquer de noticias
dos anincios mais bizarros de aluguer de
casas em Lisboa e eu fui abrir. Tinha 14, epa...
Eu vi a noticia, mas queria mesmo abrir 0s
links dos andncios e fui a um do OLX" (E10)

"ter estado a ver" (E4)

""as coisas que eu vejo™ (E4)

"eu ter estado a ver aquele produto” (E1)

Realizacdo de compras online

Compra de produtos/servigos
similares ou complementares

"Comprei uma viagem a Nova lorque a partir
desse momento sou bombardeado com coisas
de Nova lorque" (E7)

"Como costumamos comprar acessorios" (E8)

Procura por produtos online

Pesquisa por
produtos/servicos

"Calha-me ir procurar a algum site desses e
levo logo com eles” (E10)

"em que faco a pesquisa” (E9)

"'vamos supor que estou a procura de algo"
(E8)

"se fizer a pesquisa normal" (E8)

"que fiz aquela pesquisa” (E7)

"'s6 aquele conteido que ja tinha estado a
pesquisar" (E7)

"das minhas pesquisas, mas se eu for
pesquisar uma coisa de arte antiga" (E5)

"entdo andei a procura” (E3)

"Pesquiso” (E2)

“produtos que ja pesquisaste” (E2)

"um produto que pesquisei uma semana atras"
(E2)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Acéo
percecionada
como motivo para
0 aparecimento do
anancio de
retargeting

Procura por produtos online

Pesquisa por
produtos/servigos

"Sempre que eu pesquiso um produto num
desses sites de classificados"” (E1)

Comportamento
face a andncios de
retargeting

Ato habitual perante um andncio de retargeting

Clique para o site

"E eu fui ver o que era"” (E10)

"Muitas das vezes, isso influencia a que volte
a ver 0 mesmo produto” (E2)

"isso leva a que eu volte a clicar no andncio"
(E2)

"Clico e volto a ver o produto” (E2)

"N&o digo que todas as vezes eu clique, até
porque pode-me ja ter passado a ideia de eu
comprar ou porque ja ndo existe a
necessidade, mas que ja tenho voltado a clicar,
j& aconteceu" (E2)

"nem que seja curiosidade para voltar a ver as
coisas" (E10)

Indiferenca

"vou passando sem me fazer muita diferenca”
(E8)

"acho que ndo me faz assim grande
interferéncia" (E8)

"Por acaso nédo costumo clicar, fico s6 a olhar,
mas ndo carrego, ndo costumo carregar em
anuncios" (E6)

"N&o costumo ligar, ndo ligo" (E4)

"N&o ligo" (E4)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Comportamento
face a anlincios de
retargeting

Ato habitual perante um anuncio de retargeting

Indiferenga

"Eu sei que a ideia é despertar o chip para
voltar para ir buscar mas ndo o faz" (E4)

"Olho, porque é impossivel ndo olhar porque
me aparece a frente, mas ndo me atrapalha”
(E4)

"N&o costumo fazer nada, simplesmente paro
para ver" (E1)

"Ndo faco nada, ndo clico na publicidade”
(E1)

Acdo ap6s a compra do produto ja ter decorrido

Indiferenga

"ignoro™ (E9)

"sinto-me indiferente” (E8)

"Acho que torna-se indiferente se, na
realidade, ja tiver feito a compra daquele
produto e estar-me a fazer publicidade
daquilo, aquele andncio é-me indiferente”
(E8)

Acéo antes da existéncia de uma compra

Pesquisa

"se calhar incentiva-me mais a pesquisar sobre
0 assunto e saber se vale a pena comprar” (E9)

""eu vou pesquisar também as caracteristicas e
a opinido sobre ele e para mim as redes sociais
também tém essa importancia" (E4)

"fui pesquisar o preco em mais sites. Eu
comparo sempre 0s precos” (E3)

Clique para o site

"carrego e vou ver se ha uma oportunidade"
(E9)

"sou capaz de ir 14 ver" (E8)

"acabo por clicar porque as vezes surge um
produto ou algo que me interessa, pronto,
nessa ligacao" (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Comportamento
face a andncios de
retargeting

Acéo antes da existéncia de uma compra

Clique para o site

"Quando esta dentro daquilo que eu estou a
procura, normalmente abro o andncio e vai-
me redirecionar outra vez para o site” (E5)

Indiferenga

"ou eu vi e é aquilo e OK, ja tenho aquilo
formatado na cabeca que é aquilo que eu vou
comprar” (E4)

Préticas realizadas para evitar o retargeting

Navegacdo anénima

"para o evitar, h& sempre uma solucéo, que é
procurar com o navegador anénimo e ai ndo
sou obrigada a ver sempre o produto que
estive a procura no eBay" (E8)

"normalmente é o que eu faco para ndo me
seguir para 0s outros lados" (E8)

"Muitas das vezes, navego em modo anénimo
para ndo deixar os meus dados para que as

Afetos
relativamente ao
retargeting

Afetos positivos relativamente ao retargeting

Agrado

empresas possam utilizar” (E2)
"isso de me apresentarem anincios de coisas
que tive a procura, eu acho que sim" (E7)

Agrado perante 0
aparecimento de
oportunidades

"Acho que é vantajoso, ndo é? Porque pode
aparecer um grande negdcio que nos interesse
(...), vou gostar de ver a publicidade" (E6)

Agrado face a andncios de
produtos de elevado valor

"Bens de elevado valor (...) acho que faz
sentido aparecer-me" (E5)

""Se for um produto de grande valor eu
concordo que me mostrem produtos varias
vezes no dia a seguir" (E5)

Afetos negativos relativamente ao retargeting

Desagrado geral

"N&o gosto muito" (E10)

Desagrado em relacdo a
frequéncia

"Quando é muito agressivo" (aparece
demasiadas vezes) (E10)

Desagrado em relacdo ao
curto tempo entre a visita ao

site e a exposicdo ao andncio

(aparece de seguida) "e eu ndo gosto disso"

(E10)
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Unidades de Contexto
< "quando clicas, normalmente, vais ter ao site
Desagrado em relacdo a g o .
. A que te apareceu e 0 preco ja ndo estd como na
incoeréncia de precos " ..
publicidade” (E8)
"andei a ver uns brincos, andei a ver uma
camisola, ndo me andem com aqueles
anuncios, ndo faz muito sentido,
. nomeadamente no OLX" (E5)
Desagrado face a anuncios de —; - <
. Mas, por exemplo, se for uma camisola, ndo
. . . produtos de baixo valor .
Afetos negativos relativamente ao retargeting quero que me apare¢a uma camisola do OLX
em tudo o que eu for visitar" (E5)
"se for de baixo valor nem concordo que me
apareca” (E5)
"Quando aparece no meio do video ou antes
. x do video ou depois do video (...) ja interfere
Desagrado face a intrusdo dos P (.-)J ’
andncios No meu caso, Com 0 que eu estou a fazer.
Afetos Estou a ver o video e a publicidade aparece"
Retargeting | relativamente ao (E1)
retargeting N .
quando me comegaram a aparecer esse tipo
de coisas estranhei como é que o motor de
busca conseguia trazer-me logo aquela

Cur|05|dade,em relagdo ao informac&o toda em tdo pouco tempo™ (E5)
fendmeno

Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo

"ndo acho bem nem mal, apenas acho
engracado a forma como o sistema esta
Afetos neutros relativamente ao retargeting — criado” (E1)

e ainda bem, aparece-me em pequeno por
norma, ndo é uma coisa que visualmente me
faga confuséo se eu estiver a ver um site que

eu, por norma, se tiver no canto inferior
direito, a mim ndo me faz mal" (E4)

"a mim ndo chateia porque, ponto nimero um,

por norma é o tamanho, o tamanho é pequeno”

(E4)

Neutralidade em relacdo ao
tamanho
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Afetos
relativamente ao
retargeting

Afetos neutros relativamente ao retargeting

Neutralidade em relacdo ao
tamanho

"'esses por norma sdo mais pequenos, logo ndo
me faz a mesma confuséo" (E4)

"Como é uma coisa que eu consigo facilmente
escolher se eu vejo ou ndo, ndo me atrapalha,
OK?" (E4)

"Claro que ndo é o que me deixa mais, ndo me
deixa confortavel, mas também ndo me
incomoda, OK?" (E4)

"mas ndo me atrapalha™ (E4)

"quando é do lado direito, ndo chateia muito,
ndo interfere com nada do que estamos a
fazer, simplesmente é uma publicidade que
aparece ali, s6 olha quem quer" (E1)

Relacéo do
interesse no
produto com 0s
afetos relativamente
ao anuncio de
retargeting

Interesse

Agrado face aos antncios de
retargeting

"é mais pelo interesse que eu tenho pelo
produto” (E10)

"mas se mantiver algum interesse, ndo é
chato™ (E9)

"depende sempre do interesse que eu tenho
pelo produto” (E9)

"depende sempre do interesse pelo produto ou
servico" (E9)

"mas nem sempre funciona porque uma coisa
é estar interessado nalguma coisa" (E7)

"ainda houver interesse da minha parte sim"
(E7)

"Mas eu também, se tenho interesse, vou a
procura e vejo" (E7)

(Gosto) "se estou interessada™ (E6)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Afetos
relativamente ao
retargeting

Relagdo do
interesse no
produto com 0s
afetos relativamente
ao anuncio de
retargeting

Interesse

Agrado face aos andncios de
retargeting

"mas na maior parte das vezes, quando o
anlncio me desperta o interesse, eu abro" (E5)

"tudo depende do meu interesse no produto”
(E10)

"La esta, depende do meu interesse" (E9)

""se 0 meu interesse se mantiver"” (sim) (E9)

"mas em primeira instancia I est4, depende
muito do meu interesse no produto” (E5)

"Posso dizer que gosto quando séo coisas do
meu interesse. Acho que as pessoas gostam da
publicidade se lhes for dirigida aos interesses
e eu estou também nessa parte" (E6)

"Por um lado, se 0 meu interesse se mantiver e
eu pesquisei aquilo mesmo por interesse,
pesquisei uma vez, duas vezes, se fiz varias
vezes aquela pesquisa e mostro que estou
interessada, entdo acho bem" (E9)

Desinteresse

Desagrado face aos andncios
de retargeting

"se ja ndo estou interessada no produto e
aquilo me aparece é chato" (E9)

""Se me surge quando ndo estou nada
interessada, é chato" (E9)

"outra coisa € eu ir a um site, ver algo por
curiosidade e depois ser bombardeado por
essa coisa” (E7)

"Torna-se chato, ndo é o meu interesse, foi o
meu interesse por 5 minutos mas depois
deixou de o ser" (E7)

"ndo gosto, porque estou a ser bombardeado
por uma coisa pela qual eu ja ndo tenho
interesse naquele momento™ (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting

Afetos
relativamente ao
retargeting

Relacéo do
interesse no
produto com 0s
afetos relativamente
ao anuncio de
retargeting

Desinteresse

Desagrado face aos andncios
de retargeting

"0 que ndo acontece com outras marcas que
ndo me interessam e me aparecem. Acaba por
ser um bocado invasivo" (E5)

"ou ndo tem nada a ver com aquilo que eu
tenho interesse e eu ndo vou voltar atras, ndo
vou voltar a pensar se vale a pena” (E4)

"Agora, se eu fiz a pesquisa s6 uma vez, fiz
por curiosidade e sem um interesse grande em
comprar e o anincio daquele produto esta-me
sempre a aparecer, ja fico, o sentimento ja é o

contrario, ja ndo gosto e ja ndo vou querer o

produto ou pelos menos a marca, acho chato

estar-me a aparecer nestas situagdes” (E9)

"O que eu tenho a dizer sobre 0 tema mais é:
se eu vi um produto, mas s6 vi por curiosidade
e ndo estou verdadeiramente interessada e
aquilo estar-me sempre a aparecer, eu Comego
a ndo gostar da marca mesmo, esse € o outro
sentido da coisa” (E9)

"Se estivermos a falar de um caso em que eu
vi 0 produto, mas ndo tenho grande interesse
em comprar o produto (...) considero s6 a
publicidade chata e irritante, influenciando-me
pela negativa, dando menos vontade de
comprar o produto” (E1)

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Frequéncia dos
anuncios de
retargeting

Frequéncia média de um andncio de retargeting

Baixa

"mas acho que ndo sdo muitas" (E10)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Frequéncia dos
anuncios de
retargeting

Frequéncia média de um andncio de retargeting

Baixa

"Para ai duas ou trés, assim um bocado por
alto" (E10)

"Acho que foi s6 uma ou duas vezes no caso
da escova, ndo foi com muita frequéncia” (E3)

Elevada

"é muito elevada" (E9)

"Acontece-me frequentemente” (E8)

"muitas vezes" (E8)

"Muito, epa. Nos dltimos dias tem sido muito"
(E7)

"sou bombardeado” (E7)

"Ep4, la esta, eu vejo muitos sites e aparece-
me em muitos sites a mim, eu estou
constantemente a ver" (E7)

"Estou num site, estou a ver, fui parar a outra
pagina e estou a ver o mesmo" (E7)

"Quando vejo um anuncio, ele acompanha-me
regularmente” (E6)

""com muita frequéncia" (E5)

"Numa escala de 1 a 5, considero pelo menos
um 4 a vontade, caso seja para quantificar"
(E4)

"E muito recorrente. Estd-me sempre a
aparecer anincios do mesmo produto que ja vi
ou pesquisei” (E2)

"é normal que apare¢a muito frequentemente
nas barras de publicidade” (E2)

"Bastantes vezes" (E1)

"Aparece-me varias vezes 0 mesmo produto
ao longo do dia" (E1)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Frequéncia dos
anuncios de
retargeting

Reacdes afetivas e cognitivas a frequéncia de
um anuncio de retargeting

Indiferenca perante uma
frequéncia baixa

""Se for s6 duas ou trés, eu ndo me importo"
(E10)

"normalmente, se forem sé duas ou trés ndo
me importo" (E10)

"Mas ndo acho mal, no maximo posso achar
chato" (E9)

Agrado perante bens de
primeira necessidade

"pode ser um artigo que seja de necessidade e
ai relembra e ai essa publicidade é vantajosa"

Desagrado perante bens de
luxo

"pode ser um desperdicio de dinheiro, um bem
sO de luxo e ai esta a influenciar a compra que
ndo ¢ de necessidade" (E2)

Agrado perante uma
frequéncia baixa

"mas como era algo que eu queria muito, foi
suficiente para me relembrar” (E3)

"Acho que a frequéncia foi perfeita. Acho que
s6 uma ou duas vezes foi o suficiente” (E3)

"Acho que uma ou duas vezes é suficiente
porgue se uma pessoa quiser mesmo vai a
procura, ndo tem que estar a ver
constantemente a mesma coisa” (E3)

"Quando sdo poucas vezes, as vezes € bom
porgue nos relembra, j& me aconteceu esses
anuncios relembrarem-me que queria comprar
isso, etc" (E1)

"Desde que ndo seja em demasia” (gosto)
(E10)

"Nao sendo massiva" (gosto) (E4)

248



Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Frequéncia dos
anuncios de
retargeting

Reacdes afetivas e cognitivas a frequéncia de
um anuncio de retargeting

Desagrado perante uma
frequéncia alta

"mas quando é em demasia, cansa, pelo menos
para mim" (E10)

"se for mais que isso, acho chato™” (E10)

"Eu ndo gosto desta frequéncia tao elevada"
(E7)

"eu acho que é um bocado de mais" (E5)

"O mal das publicidades online é o facto de
estar sempre a aparecer a mesma coisa e, desta
vez, neste periodo, por acaso ndo me apareceu

sempre 0 mesmo produto” (E3)

"Se calhar, se 0 mesmo produto me aparecesse
muito mais vezes, eu nem sequer quereria, 0
problema é esse" (E3)

"fazem publicidade vérias vezes e torna-se
chato, ndo é algo que me interesse estar
sempre a ver a mesma coisa” (E3)

"Por outro lado, pode ser mau, porque esta
sempre a influenciar a compra” (E2)

"Quando é uma vez, € giro, duas vai que ndo
vai, mas a terceira e quarta ja é chato estar
sempre a ver mesma a coisa” (E1)

"se ndo for para estar sempre a chatear com as
mesmas coisas" (E9)

"E a frequéncia o que me preocupa, Nao € o
utilizarem a informacéo" (E7)

Agrado perante uma
frequéncia alta

"torna-se menos ruidoso porque ndo estéas a
receber mil e quinhentas informacdes
diferentes porque sabes que ja viste, esta ali
mas ja viste" (E7)

(ndo me importo porque)"ja ndo vais la outra
vez porque j4 sabes o que é e continuas a ver o
que tens a ver" (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Frequéncia dos
anuncios de
retargeting

Reacdes afetivas e cognitivas a frequéncia de
um anudncio de retargeting

Agrado perante uma
frequéncia alta

Unidades de Contexto

"Por um lado, pode ser bom porque, ou seja,
ndo me deixa nunca gque uma pessoa se
esqueca dessa necessidade” (E2)

Obrigacdo a compra perante
uma frequéncia alta

"E como se me quisessem mesmo obrigar &
compra” (E9)

Recordacdo perante uma
frequéncia alta

"porque ndo me deixa tirar aquilo da cabega"
(E9)
"vai-me sempre manter aquilo na cabeca™ (E9)

Incentivo a compra perante
uma frequéncia alta

"vai-me estar sempre a incentivar" (E9)

"vai-me incentivar a comprar algo que
gostaria de comprar " (E9)

Incentivo a pesquisa perante
uma frequéncia alta

"levar-me a pesquisar mais sobre o assunto"

Recomendagdes em relacdo a frequéncia média
de um anuincio de retargeting

Frequéncia limitada

(E9)
""se bem que eu acho que eles deviam ver que,
se a segunda, eu ndo fiz nada, a partir dai ndo
vou fazer mais, ndo vou fazer" (E10)

"Eles deviam ver que, se este gajo ndo fez
nada nas duas primeiras vezes, nao ira ser a
terceira. I1sso € comigo, se calhar com outras
pessoas funciona, se calhar é por isso que eles
pensam assim" (E10)

""ndo aparecer tantas vezes" (E6)

"Ja devem ter visto que eu ndo me interessei
por ele. Devia haver um limite mais curto para
aparecer" (E6)

"Acho que é uma boa técnica, mas se for
moderada” (E5)

"acho que tem que haver aqui um equilibrio,
ndo € qualquer rede social que eu ligue que
me apareca um FIAT Panda por exemplo"

(ES)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Percecédo de
tempo entre visita
ao site e
exposicao ao
anuncio de
retargeting

Periodo entre visualizacéo do produto e
exposicdo ao andncio

Curto

"passado duas horas"” (E10)

"Ah, isso é quase instantaneo" (E10)

"E para ai meia hora, para ai, depende” (E10)

"E muito rapido" (E10)

"mas acho que é no mesmo dia" (E9)

“E logo na hora" (E8)

"é imediato" (E8)

"Quando foi imediatamente a seguir" (E7)

"Imediato™ (E7)

"Nos casos que me tem acontecido tem sido
imediato” (E7)

"Provavelmente horas, acontece no mesmo dia
ou quase no momento a seguir” (E6)

"Mal fecho o site” (E6)

"N&o sei ao certo quanto tempo, mas sei que
se pesquisar hoje amanha aparece-me de
certeza, mas as vezes é no proprio dia acho eu,
salvo erro"” (E5)

"deparo-me tanto com estes aniincios que ndo
consigo perceber qual é o periodo de tempo
gue isso acontece mas eu, se a seguir ao
almoco for ao OLX e pesquisar FIAT Panda,
amanha no Instagram vai-me aparecer um
FIAT Panda" (E5)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Percecdo de
tempo entre visita
ao site e
exposicao ao
anuncio de
retargeting

Periodo entre visualizagdo do produto e
exposicdo ao andncio

Curto

"Aparece sempre no prazo de 24 horas" (E5)

"0 tempo entre a visita ao site e aparecer-me
essa informacdo é, pode-se dizer que,
instantaneo" (E4)

"acontece-me logo™ (E1)

"ha uma hora, 0 que seja, minutos atras" (E1)

""por vezes é minutos, é o tempo de eu sair do
site de classificados que estava a ver e depois
abrir um video no Youtube ou 0 que quer que
seja noutro site e aparece-me logo a
publicidade desse produto, ou seja, isto seria
um espaco de segundos que é o tempo de abrir
uma aba e apagar outra do outro site" (E1)

"Por vezes, demora algumas horas a voltar a
aparecer” (E1)

"é uma questdo de segundos até voltar a
aparecer” (E1)

Intermédio

"Creio que, se pesquisar, por exemplo, no
domingo um produto, creio que l4 para
segunda ou terca-feira ja é possivel que eu va
a rede social, se calhar passado 48 horas ja me
aparece publicidade sobre esses andncios"
(E2)

"por vezes dias" (E1)

Longo

"foi para ai uma semana entre eu ver no OLX
e depois aparecer no Instagram a foto" (E3)

"A da escova foi para ai uma semana" (E3)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Percecédo de
tempo entre visita
ao site e
exposicao ao
anuncio de
retargeting

Opinido sobre o periodo entre visualizagdo do
produto e exposicdo ao andncio

Utilidade

"por um lado, é til, ndo é?" (E10)

Agrado perante um periodo
ndo imediato

"quando me aparece uma publicidade dois
dias, trés dias depois relacionada com aquilo
gue eu estive a procura e se ainda houver
interesse da minha parte sim, carrego e gosto"
(E7)

""Se for passado um ou dois dias, a
probabilidade de ir 14, conhecendo-me como
me conheco, é muito maior, de voltar 18" (E7)

"Até pode acontecer que ndo va comprar mas
0 ir 1a € muito mais provavel que aconteca
nesse momento, passado um, dois dias" (E7)

"Foi adequado, adequadissimo, porque nao foi
algo que eu estivesse sempre a ver porque
assim nem me chamava a atengéo e deu-me
tempo para pesquisar noutros sitios" (E3)

"Deixou-me pensar um bocado e depois
voltou a aparecer e relembrou-me, gostei”
(E3)

"Se for por motivos bons, se calhar porque me
esqueci e realmente preciso, essa publicidade
aparecer logo ap6s um dia ou dois, até sera
bom" (E2)

(Se for passado dias) "é uma ajuda" (E1)

"considero uma ajuda” (E1)

"Se fosse um tempo de espera superior, ja
seria aceitavel" (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Percecdo de
tempo entre visita
ao site e
exposicdo ao
anuncio de
retargeting

Opinido sobre o periodo entre visualizagdo do
produto e exposicao ao anuncio

Compreensivo perante um
periodo curto

"Mas eu percebo que eles tenham que fazer
isso rapido e até faz sentido" (E10)

"Eu gosto porque, se eu fui pesquisar sobre
aquilo e, se estou interessada, € porque quero
saber mais e ndo tenho problemas em que me

apareca ho momento a seguir" (E6)

"Eu percebo que recebas publicidade nessa
mesma altura” (E10)

"Para mim, faz-me sentido em termos de
marketing, OK? Porque a minha memdria esta
fresca, as vezes as pessoas compram muito
por impulso e as vezes precisam de um certo
empurrdozinho para voltar ao site™ (E4)

"em termos de marketing parece-me genial*
(E4)

Eficécia

"E eficaz, acaba por ser eficaz" (E8)

"mas acho que a estratégia é 6tima" (E4)

"Eu, se tivesse uma empresa, faria 0 mesmo"
(E4)

"Ha pessoas que precisam de um empurrao
para comprar e acho que, se o produto
aparecer, a pessoa tem tendéncia a, pelo
menos, a voltar porque aquilo fica ali a
trabalhar na cabeca" (E4)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Percecdo de
tempo entre visita
ao site e
exposicdo ao
anuncio de
retargeting

Opinido sobre o periodo entre visualizagdo do
produto e exposicao ao anuncio

Opinido negativa perante um
periodo imediato

"por outro lado, € estranho, porque tu estas a

pesquisar uma cena e, se nao fizeste nada em

relacdo a essa cena, tens um motivo para ndo
fazer nada" (E10)

"E depois eles andarem atras de ti e dizer
“olha, ndo te esquegas, vieste ca ver isto e ndo
compraste”, € estranho e ndo gosto" (E10)

"chateou-me" (E7)

"guando me aparece uma publicidade
imediatamente a seguir de ter pesquisado, ndo,
ndo gosto" (E7)

"e ja ndo tinha interesse porque tinha acabado
de ver" (E7)

"acho que é mau. Porque estas a massacrar"
(E7)

"Depende do utilizador e de quem esta a ver

aquilo, mas no meu caso é chato porque eu ja

ndo tenho, naquele momento, eu ja ndo estou

com interesse em receber aquela informacao”
(E7)

"Estarem-me a mandar aquela informagéo
depois imediatamente, eu, para mim, recebo
essa informacdo como sendo chata, pronto, é

algo chato, ndo consigo explicar" (E7)

"Nao o imediatamente porque eu vim de I3,
portanto ndo faz sentido™ (E7)

"E assim, eu acho que, quanto mais imediato
pior" (E5)

"se for imediatamente, se eu acabar de fechar
0 e-mail e abrir uma rede social no telemovel
e me aparecer eu acho que é demasiado" (E6)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Percecdo de
tempo entre visita
ao site e
exposicdo ao
anuncio de
retargeting

Opinido negativa perante um
periodo imediato

eu Vi e ja me esta a aparecer outra vez o
produto™ (E1)

"nem sequer me da tempo para esquecer o que

acabei de ver e pensar noutro e ja me estd a
aparecer novamente o produto que eu acabei
de ver" (E1)

"nem tenho tempo de esquecer o produto que

Opinido sobre o periodo entre visualizagdo do
produto e exposicao ao anuncio

Opinido negativa perante bens
ndo necessarios

"Se for (...) uma coisa que ndo ¢ uma
necessidade, entdo se calhar esses dois dias
podiam prolongar-se eternamente e nunca
mais voltar a aparecer" (E2)

se calhar nem era preciso voltar a aparecer,
esses dois dias de intervalo deveriam ser
eternos e nunca voltar a aparecer” (E2)

""Se for um bem que ndo é uma necessidade de
primeira ordem, que vai ser um desperdicio,

Reacdes afetivas e cognitivas ao periodo periodo
entre visualizagdo do produto e exposi¢do ao
anuncio

Perseguigdo perante um
periodo curto

"Acho que sabem tudo o que fa¢o, tém que

saber ao minuto 0s meus movimentos" (E9)

"parece stalking, parece perseguicdo™ (E1)

Recordagdo perante um
periodo ndo imediato

vé pensando sobre o assunto” (E9)

"pode fazer com que me relembre do assunto e

"nos relembra que andamos a pesquisar aqui
e precisamos daquele produto ou daquela
categoria" (E5)

lo

interesse nesse produto e ja me tinha
esquecido" (E1)

"as vezes relembra-me desse produto e que
tenho de comprar esse produto ou que tinha

"Se for passado dias, passado alguns dias,

sinto que me relembra” (E1)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Percecédo de
tempo entre visita
ao site e
exposicao ao
anuncio de
retargeting

Reacdes afetivas e cognitivas ao periodo periodo
entre visualizacdo do produto e exposi¢do ao
anuncio

Recordacgdo perante um
periodo ndo imediato

"relembrou-me" (E3)

Incentivo a compra perante
um periodo curto

"E assim, para eles, acho que é uma forma de
incentivar & compra porque se pesquisei, é
porque estou interessada™ (E9)

"Eles querem mesmo agarrar o cliente" (E6)

Indiferenga

'Ndo me faz diferenca a ndo ser que interfiram
com o que estou a querer fazer" (E8)

Recomendacdes relativamente ao periodo entre
visualizagdo do produto e exposicao ao anincio

Aumento do periodo de
tempo

"N&o acho que deva aparecer o mais rapido
possivel, porque, se eu acabei de ver na
pesquisa, significa que eu ainda tenho que ter
ali um tempo para pensar" (E9)

"Devia ser menos, a altura em que aparece nao
¢ a ideal, eu acabei de sair do site e ja me esta
a aparecer e estd-me a aparecer
constantemente” (E7)

"Se deixarem passar um tempo, por exemplo,
se hoje fizer a minha pesquisa e amanha
aparecer acho que até é bom" (E5)

Preco em
anuncios de
retargeting

Presenca de preco nos antncios de retargeting

Sim

"Sim, sim" (E9)

"Sim, exato" (E8)

"Sim, 75% das vezes sim" (E8)

"Ora bem, tinha o preco, sim tinha" (E6)

"Que tem o pre¢o no OLX, sim tem quase
sempre o preco” (E5)

"Eu tenho ideia que alguns sim, alguns contém
0 preco” (E4)
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
"No eBay, alguns tém prego" (E10)
"Continha no caso da escova" (E3)
Presenca do preco em - —
an(incios de retargeting Ele aparece naquela caixinha do Instagram e
visualizados anteriormente 14 aparece o preco e as fotos sempre a rodar"
Presenca de preco nos antncios de retargeting (E3)
"Sim" (E1)
AL,Jser.ma do preco em "O do OLX que te disse ha pouco nao tinha o
anuncios de retargeting reco” (E10)
visualizados anteriormente pre¢
Opinido positiva perante a "Eu acho que todos deviam ter o preco" (E10)
Opinido sobre a presenca no preco nos andncios presenga do preco "Tive uma opiniao positiva” (E3)
Caracteristi- Opinido negativa perante a "Neste caso (auséncia de pre¢o), ndo me
cas das auséncia do preco agradou porque eu fui obrigado" (E10)
campanhas Pre(;q em "porque assim tu vé&s logo num sitio se estas
de _ antincios de interessado ou ndo" (E10)
retargeting retargeting "no caso das habitacdes, se tivesse 14 0s
de sites de

classificados

Argumentos a favor da presenca do preco

Conclusao imediata acerca do
interesse sem ir ao site

precos no e-mail, eu escusava de ter ido ao
site, e quem diz e-mail, diz Facebook e
outros" (E10)

"'se me apresentam um produto que eu estou
interessado ou estive interessado ha mais
tempo e ainda nédo perdi a ideia, ndo tem

preco, eu vou logo querer ir ver o prego ao
site, 0 que ndo era preciso acontecer caso
tivesse logo o preco no andncio" (E7)

"pelo facto de eu ter visto logo o aniincio com
0 preco ja sabia logo se ia comprar ou ndo"
(E3)
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Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Tema

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Preco em
anuncios de
retargeting

Argumentos a favor da presenca do preco

Conclusao imediata acerca do
interesse sem ir ao site

"ndo tive que entrar na pagina para ver as
definicbes e as fungbes todas da maquina e o
preco, porque o preco ja estava la e eu decidi
se compraria ou ndo" (E3)

"Nem cheguei a abrir 0 aniincio porque estava

la tudo o que eu precisava: o preco, as fotos da

escova, portanto nao precisei de fazer mais
nada, ndo cheguei a abrir" (E3)

"Portanto, ndo me compensava estar a abrir a
pagina porque eu ja sabia as funcbes da
maquina e como funcionava, eu ndo queria
estar a abrir a pagina e perder tempo, que nao
€ muito tempo, mas nao queria perder tempo a

ver algo que ja sabia aquilo que fazia" (E3)

Acao realizada perante a presenca do pre¢o nos
anuncios de retargeting

Mera visualizagdo

"normalmente sé vejo que esta ali" (E9)

“geralmente eu nao clico” (E9)

Ida ao site

"mas pode-me levar a que eu V4 ver o site
outra vez" (E9)

"A atitude que eu tive foi simplesmente abrir o
site sem carregar no anincio e Vver se esse
produto realmente era o preco que estava na
publicidade dentro do site" (E1)
"fui ao site porque tive a curiosidade de
perceber se 0 pre¢o que me aparecia na
publicidade era 0 mesmo preco que me
aparecia no site onde eu vi o produto” (E1)

Clique para o site

"cliquei para ver mesmo se era" (E8)

"se eu achar que estdo mais baratos ou o que
for, carrego nele entdo e vou para o produto

emsi" (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Preco em
anuncios de
retargeting

Acdo realizada perante a presenca do preco nos
anuncios de retargeting

Clique para o site

"Apetecia-me clicar mais no anuncio de carros
que fizessem o0 meu gosto, clicava mais no
caso dos anuncios de carros" (E6)

"Quando é isso e o produto me interessa, abro,
tenho 50% de hipoteses de abrir 0 aniincio e
depois vejo as carateristicas e as fotos" (E5)

Indiferenca perante um preco
igual ao visualizado
anteriormente

"Se for o mesmo preco é irrelevante” (E4)

"s6 me esta a dizer que 0 que tu viste esta

exatamente a0 mesmo prego, isso eu ndo
preciso de ser lembrado” (E4)

"O que costumo fazer &, se tiver a ideia e for
um produto que andaste a pesquisar bastantes
vezes, tens uma ideia do prego, um simples
olhar vés que esta no mesmo prego e ignoras"
(E2)

Compra

"caso fosse eventualmente [um pre¢o
apelativo] até podia ter comprado" (E8)

Aumento da interacdo com o
andncio

"Quando tem prego, interajo mais" (E7)

"Se me apresentar logo na publicidade, a
minha tendéncia é sempre ver os produtos que
estdo dentro do anuncio e navegar sobre eles"

(E7)

"eu s6 interajo com ela e acabo por ndo sair
dali" (E7)

Verificacdo da existéncia de
um preco negociavel

"Primeiro vejo no andncio se o preco é
negociavel porque ha sempre essa opcao” (E5)

Desconto em
anuncios de
retargeting

Presenca de desconto nos antincios de
retargeting

Afirmacdo da presenca de
desconto em anuincios de
retargeting visualizados

anteriormente

"Sim" (E9)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto
"Sim, também me acontece" (E8)

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Desconto em
anuncios de
retargeting

Presenca de desconto nos anincios de
retargeting

Existéncia de descontos em
anuncios de retargeting
visualizados anteriormente

"Sim" (E7)

"Sim, j& me aconteceu" (E4)

"Lembro-me de alguns casos em que isso me
aconteceu” (E1)

Auséncia de descontos em
anuncios de retargeting
visualizados anteriormente

"Nunca me aconteceu” (E6)

Opinido sobre a presenca de desconto nos
anancios

Opinido favoravel em relacdo
a promocao

"Melhor ainda" (E10)

"Acho que é fixe" (E10)

"Gosto" (E7)

"porque € vantajoso para mim" (E2)

Emocdo em relacdo a presenca do desconto nos
anuncios de retargeting

Seducéo

"alicia-te" (E10)

"porque chama a atencdo™ (E8)

" porgue me atrai o preco e a promogdo” (E5)

Curiosidade

"Quando ouves descontos, seja do que for,
nem que seja uma coisa que nao te interessa,
as pessoas tém pelo menos a curiosidade em

alta" (E10)

"Acontece-me 0 que acontece a toda a gente, 0

que te disse ha bocado, quando ha descontos

ficam logo interessados, mesmo que ndo
saibam o que ¢" (E10)

"O meu sentimento é logo curiosidade" (E10)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Desconto em
anuncios de
retargeting

Sentimento em relacédo a presenca do desconto
nos anuncios de retargeting

Curiosidade

""Se estiver interessado no produto, e as vezes
até mesmo com coisas parvas, as vezes muitos
produtos que nao estas interessado, mas s6 o
facto de veres que tem um desconto, tens
curiosidade" (E7)
"para ver se valia a pena" (E6)
"Imagina, se uma bicicleta custar 200€ e
aparece-me 0 banner a dizer que ela custa
200€, poderia ficar curioso se o preco fosse
inferior" (E4)

"ha sempre aquela curiosidade de ver se ainda
estdo a0 mesmo prego ou se estdo mais
baratos quando o anincio me apresenta um
preco que eles dizem ser mais baixo" (E7)

Interesse

"Claro, se no anuncio tivesse uma promog&o,
ia-me mostrar mais interessado" (E6)

"desperta-me interesse sempre que vejo isso"
(E7)

Felicidade

"fico feliz, porque se eu queria um produto e 0
meu interesse manteve-se e agora surge um
desconto" (E9)

"Sinto-me feliz se ainda nao tiver efetuado a
compra” (E8)

Oportunidade

"se calhar, ndo vai surgir depois e € uma
oportunidade” (E9)

"ha negdcios que é para aproveitar na hora"
(E6)

"vejo isso como uma oportunidade agora para
comprar o produto, se desceu de prego é uma

oportunidade Unica, € um agora ou nunca para

comprar o produto” (E1)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Desconto em
anuncios de
retargeting

Sentimento em relagédo a presenca do desconto
nos anuncios de retargeting

Desconfianga

"Isso para mim é muito estranho. Porque uma
coisa é ter negociavel e a gente ja sabe que
pode descer. Outra coisa é o anuncio estar 14
h& x tempo e agora de repente desceu o preco,
das duas uma: ou tem algum problema ou a
pessoa tem mesmo dificuldades em vender e €
dificil percebermos através do anuncio, mas
eu estranho™ (E5)

"Promocdes em sites de classificados nédo é
bom sinal para mim" (E5)

"Normalmente, eu sinto davida de uma formal
geral quando isto acontece num site de
classificados"” (E5)

"mas eu estranho sempre em sites de
classificados o preco baixar" (E5)

""Se for um carro, para mim é estranho haver
uma descida num anuncio destes" (E5)

"se é realmente verdadeira ou apenas uma
maneira de chamar pessoas" (E1)

Injustica perante um desconto
pés-compra

"mas achei que ndo era correto, ou seja, achei
que era obviamente uma jogada de marketing,
mas achei, que para mim, que sou
consumidor, ndo é justo porque estao a falar
de duas pessoas: uma comprou e outra ndo
comprou” (E4)
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Unidades de Contexto

Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

"A que comprou a primeira vez foi penalizada

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Desconto em
anuncios de
retargeting

Sentimento em relacdo & presenca do desconto
nos anuncios de retargeting

Injustica perante um desconto
pos-compra

em relacdo a que comprou a segunda vez no
caso de serem varios produtos do mesmo
vendedor. O primeiro teve que comprar aquele
preco e mais nada e aquele que se fez dificil
comprou o valor mais baixo. Acho que,
comercialmente, ndo foi correto” (E4)

""Sinto-me enganado porque sou exatamente a
mesma pessoa que ha 5 minutos atras poderia
ter comprado o produto e acho que o
tratamento foi desigual, ou seja, se eu tivesse
comprado a primeira teria sido enganado
porque poderia ter comprado mais barato"
(E4)

"ndo foi o valor em si, mas foi mais pela
atitude porque eu sou exatamente 0 mesmo
comprador e poderia ter comprado & primeira
e estar a ser prejudicado por ter comprado a
primeira e ndo ter esperado” (E4)

"No caso de eu ja ter comprado o produto e
aparecer-me essa publicidade com um produto
que ja comprei, diria que sinto que, nédo diria
que sinto que fui roubado, mas injusticado™
(E1)

Frustracdo perante um
desconto pds-compra

"Compro um artigo a determinado preco e na
semana a seguir surgem-me publicidades
desse mesmo artigo de outros vendedores ou
do mesmo vendedor no caso do eBay a preco
mais reduzido e o que acontece é que fico
frustrado porque se tivesse esperado mais uma
semana tinha 0 mesmo produto a um custo

inferior" (E2)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Desconto em
anuncios de
retargeting

Acdo realizada/a
realizar perante a
presenca de
desconto nos
anuncios de
retargeting

Geral

Clique para o site

"Tinha maior interesse em clicar no andncio
(E10)

"existe uma maior predisposicao para clicar"
(E9)

"a probabilidade de clicar é maior" (E7)

"e acabo por carregar para ver" (E7)

"mas sentir-me ia muito mais propenso a
clicar para ver o carro em questdo” (E7)

"Eu abro sempre, no entanto, se for do meu
interesse” (E5)

"Pelo menos em sites de classificados, quando
0 preco desce, eu abro" (E5)

"A minha reacdo: abri" (E4)

"Se vires que esta num preco mais acessivel,
clico no andncio" (E2)

"Entro sempre para ver o que mudou em
relacdo ao gue tinha visto anteriormente” (E2)

Ida ao site

"ou ir ao site ver caso exista um desconto"
(E9)

"Novamente, vou verificar a credibilidade
dessa informacéo" (E1)

Mera visualizacdo

"A atitude seria igual, porque estava la o que
eu queria, estava la o preco e as fotos. Nao ia
ficar mais tentada a abrir porque acho que néo
me chamaria a atengdo para abrir a pagina,
mesmo com desconto” (E3)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Desconto em
anuncios de
retargeting

Acdo realizada/a
realizar perante a
presenca de
desconto nos
anuncios de
retargeting

Geral

Mera visualizacdo

"Nao faz sentido eu abrir quando uma pessoa
ja sabe as funcdes, j& sabe o que esperar do
produto em si, ndo compensa estar a abrir a

pagina para ler aquilo tudo, o mais importante

jaestala" (E3)

Compra

"Se ainda ndo tiver tomado uma opc¢ao de
compra, e se passado uma semana, aparecer o
mesmo produto mais barato, ai fago a compra"

(E2)

Desconto especificado

Clique para o site

"No caso de terem um desconto concreto de
um produto, carrego se me interessar" (E10)

"Vou la ver o desconto e clico” (E8)

"possivelmente vou ao site” (E9)

Ida ao site "mas vou ao diretamente ao site e revejo tudo”
(E9)
"e compro™ (E9)
Compra

"comprar no momento" (E9)

Comparacdo de pre¢os

"pelo menos levar-me a fazer nova
comparacao de precos com outros sites que
também contenham aquele produto™ (E9)

Compra perante descontos
elevados

"mas se for um desconto grande e que ja

tenhas acompanhado o produto ha algum

tempo e saibas que o desconto € mesmo
grande, ai faz-me comprar" (E8)

Indiferenca perante descontos
pequenos

"depende se a pessoa procurou e sabe mais ou
menos a que preco esta, as vezes ndo vale a
pena aquela queda de pre¢o porgue, imagina,
se comprares por mais 10 céntimos ou 20 ou
5€ ou 10, ndo te vai valer a pena comprar o
produto na hora" (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Desconto em
anuncios de
retargeting

Acdo realizada/a
realizar perante a
presenca de
desconto nos
anuncios de
retargeting

Desconto especificado

Tentativa de compreensao do
desconto

"e tento perceber porque é que isso aconteceu,
ndo tanto, se calhar no caso do OLX porque ai
580 as pessoas que pde 0 prego, mas se formos
ao caso do eBay, eu tento perceber o que
aconteceu de um dia para o outro de maneira a
que o preco baixasse, nem que seja 10€" (E1)

"ou entdo tento perceber outra vez porque é
que o preco baixou, pode ser por inimeras
razdes, pode ser porque saiu um modelo acima
no caso de estarmos a falar sobre produtos
eletronicos, o produto pode estar danificado
no caso do OLX” (E1)

"mas vou sempre tentar perceber porque
baixou o preco” (E5)

"Por exemplo, se for um movel para casa que
estd muito mais barato do que o que estava
originalmente, tento perceber porque
normalmente as pessoas quando baixam o
preco ndo justificam o porqué muitas" (E5)

"Mas 14 esta, ndo me sinto chateado nem nada
desse género, mas tento perceber o que fez
com que esse precgo baixasse de um dia para o
outro" (E1)

Descontos nao
especificado

Aumento da propensao de
clique para o site

"se eles disserem “temos aqui promogodes”, a
probabilidade de clicar para as descobrir €
maior" (E10)

"Se eles colocarem logo as promogoes,
depende, se eles disserem que tém promogdes
mas ndo dizem quais sdo, eu, a partida, clico
para saber quais sdo" (E10)

Descontos em lojas online
com notoriedade

Clique para o site

"Se for numa Zara, se disser promogoes eu
VOU a correr sem pensar duas vezes por causa
da notoriedade da marca" (E5)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Retargeting cross-
device

Presenca de retargeting cross-device

Presenca de retargeting
cross-device

"Acho que eles vao a todos, vao aos dois"
(E10)

"Epa, acho que é os dois" (E10)

"Em aparelhos diferentes" (E9)

"também apanho sim" (E7)

"Ah, é em ambos, sim é em ambos" (E6)

"Em aparelhos diferentes" (E5)

"a resposta € que me aparece em todos" (E2)

"é igual, tanto aparece em aparelhos iguais
como aparelhos distintos" (E1)

Auséncia de retargeting
cross-device

"Acaba por ser no que visitei" (E8)

"0 que pesquiso no computador aparece s6 no
computador e o do telemével s6 no telemovel”
(E8)

"A ideia que eu tenho é que, por norma, é no
aparelho que eu estou a ver, ou seja, a ideia
que eu tenho é que, se eu estiver a ver algo,
por exemplo, no PC, e depois, a sequir for
pegar no meu smartphone ja ndo vou ver esses
anuncios" (E4)

"0 anuncio do produto no aparelho em
questdo” (E4)

"No mesmo" (E3)

Dispositivos alvo de retargeting

Telemdvel-Desktop

"ver algo no telemovel e depois fago uma
pesquisa no computador” (E9)

"que é o desktop e o telemdvel™ (E10)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Retargeting cross-
device

Dispositivos alvo de retargeting

Telemdbvel - desktop

"Eu posso ter pesquisado no computador um
determinado artigo, depois se tiver no
Facebook no telemovel aparece-me na

mesma" (E2)

"j& vi no computador e depois a publicidade
apareceu-me no telemével, por exemplo, dou
0 exemplo, estava a ver no computador casas
num site de classificados americano e depois
no telemovel, no Instagram, apareceram-me
exatamente as casas que tinha acabado de ver"
(E1)

Computador de trabalho -
computador de casa

"Em relacdo trabalho-casa" (E7)

"Eu vejo, por exemplo, ou fago uma pesquisa
no trabalho e quando chego a casa e abro a
rede social, esta la aquilo que eu fui pesquisar,
aparece-me um anuncio sempre" (E5)

Apenas no computador

"no computador” (E8)

"no PC" (E4)

Apenas no telemovel

"Pesquisei no telemdvel e apareceu no
telemovel" (E3)

Emocdes em relacdo ao retargeting cross-device

Indiferenca

"Sinto 0 mesmo em relacdo ao que disse ha
bocado, é o que é, ndo me importo" (E10)

Compreensdo

"Eu sei que a nossa presenca neste momento é
multiplataforma e uma é uma extensao da
outra, ndo sao coisas diferentes, percebes? E
tudo a mesma coisa, por isso ndo me importo™
(E10)

"Eu fiz aquela pesquisa entdo ha uma
interligacdo que ndo é visivel, mas que é

utilizada" (E9)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Retargeting cross-
device

Emocdes em relacdo ao retargeting cross-device

Compreenséo

"por isso ndo me faz confusdo ver em varios
locais" (E6)

"é normal, os meus dados estdo em ambos 0s
aparelhos, portanto a facilidade com que
aparece no computador do trabalho ou no
computador de casa aparece também no

telemdvel. Acho que isso acontece por estar

ligado com as minhas contas" (E5)

"isto porque tens a conta da Google associada,

pelo menos é por isso que acho que o historico

de pesquisas me aparece tanto no computador,
como na televisdo, como no telemovel" (E2)

"mas porque tenho a mesma conta aberta em
todos os dispositivos" (E2)

"Em relagéo ao cruzamento de dados em si,
ndo me faz diferenga sinceramente. Percebo
que esta tudo interligado e ndo faz diferenca”
(E1)

Invasdo de privacidade

"Acho que, de certa forma, h alguma invaséo
de privacidade porque eles conectam-me e
sabem que aquele computador esta ligado a
mim e aquele telemével esta ligado a mim"

(E9)

"apesar de ser um bocado de invaséo de
privacidade" (E10)

"acho que é uma invasdo" (E5)

"sinto um bocado que é um bocadinho a
tecnologia a entrar na vida pessoal” (E2)

"é um bocado invasdo" (E2)

""posso ter pesquisado uma coisa que eu ndo
queira que ninguém saiba, em que sei que
estou hum momento sozinho" (E2)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Caracteristi-
cas das
campanhas
de
retargeting
de sites de
classificados

Retargeting cross-
device

Emocdes em relacdo ao retargeting cross-device

Perseguicédo

"porque € aquela insisténcia" (E7)

"a todo o lado que va, estou a ser... estdo-me
a “forgar” ou a comprar ou a vou a fazer
gualquer coisa" (E7)

""Sinto-me um pouco carregado, querem
mesmo Vir atrds de mim" (E6)

"Neste caso, foi aquele caso de segundos, la
esta, é aquilo que eu respondi ha bocado,
parece um bocado stalking, perseguicdo, nem
sequer tive tempo de esquecer o assunto e ele
ja me esta a aparecer a frente outra vez" (E1)

""parece que me estdo a perseguir para forgar a
comprar, arrendar neste caso, estdo a
perseguir-me e nem me dao sequer tempo de
pensar sobre o assunto como deve ser” (E1)

Afetos negativos

"por um lado ndo gosto muito" (E7)

"por um lado ndo me sinto muito bem, ndo
gosto de sentir" (E7)

"Vendo as coisas nessa perspetiva, acho que
nado devia acontecer, se a pesquisa foi feita no
telemovel, devia a publicidade aparecer sim
no telemovel” (E2)

Privacidade
online

Sentimento e
opinido
relativamente a
privacidade online

Sentimento em relagdo a0 manuseamento de
dados pessoais por parte das empresas

Preocupacéo

"Op4, preocupa-me um bocado, ndo é?" (E10)
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Unidades de Contexto

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

"nds sd damos permissdo se quisermos" (E8)

Tema

Privacidade
online

Categoria

Sentimento e
opinido
relativamente a
privacidade online

Percecdo em relagdo ao manuseamento de dados
pessoais por parte das empresas

Controlo pessoal

ndo dar tanta informacao porque se ndo tiveres

"Mas eu acho que ha certas coisas que podes

exposto tudo 14, as préprias empresas acabam
por ndo ter grande informacéo para
salvaguardar" (E8)

"Acho que agora cada vez mais quando

deixamos 0s nossos dados, eles perguntam la

num quadradinho se podem divulgar ou usar

para estudos e somos nds que escolhemos"
(ES)

Compreensdo

"Percebo que esta nos termos muitos dos
Servicos gque nGs Nos inscrevemos ou que
participamos” (E7)

"Se forem informacgdes basicas, eu quando
digo basicas, digo, imagina, eu tenho uma
pagina de Facebook, se forem retirar,
obviamente, tudo o que tiver nessa pagina, a
mim ndo me choca nem faz confusdo porque
foi aquilo que eu la coloquei, dei permissao e
é algo que estou a expor, é normal" (E4)

Falta de controlo

"tu ndo tiveste nenhum controlo sobre isso
porque tu das uma opinido generalizada, estas
a dar uma aprovagao para uma coisa que
pensas que é 20 ou 30, ndo pensas que é 1000,
que véo vender aquilo a 1000 pessoas e te vdo
enviar 1000 e-mails" (E7)

"Estamos num tempo em que a privacidade, 0s

Percecdo em relacdo a privacidade online dos
utilizadores

Elevado fornecimento de
dados pessoais

dados online, os dados no mundo digital, ja
damos o0s nossos dados a quase tudo e eles ja
tém acesso a quase tudo" (E10)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Privacidade
online

Sentimento e
opinido
relativamente a
privacidade online

Percecdo em relagdo a privacidade online dos
utilizadores

Elevado fornecimento de
dados pessoais

"0 que ¢é de mais, é exagero" (E10)

Obrigatoriedade de aceitacdo
de termos privacidade

"é um bocado inevitavel e chega a um ponto
em que temos que aceitar tudo e volta um
bocado ao que eu estava a dizer” (E10)

"Aquilo ao estar tudo junto, nem te deixa

Seguir com 0 que queres porque tens que

carregar sempre no “aceitar os termos” e

quando carregas eles podem usar os teus
dados pessoais" (E9)

Existéncia de venda de dados
pessoais por parte da empresa

"Ah, por isso acho que isso pode também
depender um bocado da pessoa que esta a
gerir a prdpria, mas, por exemplo, eu acho que
isso parte de uma questdo de ética, porque ha
pessoas que 0s devem proteger mas podem
ndo o fazer se ganharem mais dinheiro que foi
0 que aconteceu" (E8)

"Acho que, para subir as a¢Ges ou algo do
género, tornam-se mais propicias a ter mais
cuidado com a privacidade dos utilizadores ou
ndo e acabam por vender informacgbes” (E8)

"de um momento para o outro, comegas a
receber 1000 mails de 1000 empresas porque
eles venderam aquilo a 1000 empresas
diferentes” (E7)

"Tu inscreveste-te, sabes que vai acontecer"
(E7)

"Acho que ndo tem que usar mais que isso,
mas para beneficio proprio, acho que é injusto
eu estar a dar a permissdo a empresa A para a
empresa A dar os meus dados & empresa B e

muitas vezes ganhar dinheiro com os meus

dados" (E4)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Privacidade
online

Recomendac6es
de privacidade
para as empresas

Indicacéo das boas préaticas das empresas
relativamente a privacidade online

Néao fornecer a terceiros as
informacd@es dos utilizadores

"Logo a partida ndo devem vender
informacdo, ndo €?" (E10)

"Usar esses dados para vender a outros, ndo"
(E10)

"nédo os venderem como muitas vezes
acontece porque recebo muito lixo eletrénico
de newsletters e outras porcarias de servigos

gue eu ndo subscrevi" (E7)

"ndo venderem as bases de dados" (E6)

"ndo devem vender os meus dados pessoais,
dei a minha informacédo aquela empresa, nao
foi a outra qualquer" (E6)

"Se eu dou efetivamente o0 meu e-mail para
receber comunicacao deles, ndo quero que o
meu e-mail seja divulgado por outras pessoas
e quem diz o meu e-mail diz outros dados
pessoais" (E5)

"mas divulgar os dados ndo" (E5)

"Muito menos devem vender a outras pessoas
as coisas que deixamos la como o e-mail ou
telefone” (E2)

Tratamento cuidadoso dos
dados pessoais

"acho que as empresas tém que tratar desses
dados com muito cuidado que é para a
privacidade das pessoas ndo ser posta em
causa" (E10)

"Se for obrigatorio aceitar que eles utilizem os
dados pessoais, acho que devem sempre
guarda-los da melhor forma possivel, sem que
sejam atacados por virus" (E9)

"Proteger os dados das pessoas” (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Privacidade
online

Recomendagdes
de privacidade
para as empresas

Indicac&o das boas préaticas das empresas
relativamente a privacidade online

Tratamento cuidadoso dos
dados pessoais

"Deviam ter mais cuidados, protegerem-se dos
ataques cibernauticos, hm, para as nossas
informagdes ndo serem partilhadas e para
terem algum respeito pelas pessoas" (E6)

"A nivel mais préatico, quanto mais
salvaguardarem melhor, devem garantir
sempre a minha confidencialidade ao
maximo" (E5)

"Ah, eu acho que de certa forma as empresas
deveriam ter cuidado" (E5)

"Todas elas devem também proteger as
informacg6es que tenham sobre nos, ndo se
deixarem ser, sei 4, atacadas ou algo do
género" (E2)

"e poderem utilizar isto de uma maneira que
deva ser utilizada" (E1)

"Diria que é guardar isto da melhor maneira
possivel. Para mim, seria através da
blockchain, mas isso ja é outra histéria" (E1)

"A empresa deve ter uma base de dados com

estes dados, suponho, e, portanto, o que eles

deveriam fazer é guardar isto de maneira a que

isto ndo pudesse ser hackeado por outras
entidades"” (E1)

Diviséo dos termos de
aceitacdo em utilizacdo e
privacidade

"Se calhar deveriam dividir o texto para que
nds possamos aceitar os termos, mas em
termos de privacidade é criar outro quadrado
para nés concordarmos, mas mesmo assim
podermos ter o servico" (E9)

Possibilidade de sele¢do de
dados passiveis de utilizagdo

"Mas acho que deviam ter sempre uma opc¢ao
para nos dizermos quais os dados que
queremos que eles saibam e quais é que eles

ndo podem saber" (E9)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Privacidade
online

Recomendagdes
de privacidade
para as empresas

Indicac&o das boas préaticas das empresas
relativamente a privacidade online

Possibilidade de sele¢do de
dados passiveis de utilizagdo

"Acho que as marcas devem ter acesso aquilo
que eu quero que elas tenham acesso, ndo
aquilo que elas precisam ou que elas
gostariam de ter" (E4)

"Mas acho que, em primeiro lugar, devia ser
uma opcao do utilizador e as empresas tém
que dar essa opgdo para dizermos se queremos
ou ndo e 0 que queremos" (E2)

"Todas as empresas devem ter opc¢do que eu
digo para ser o utilizador a decidir quais 0s
dados que podem ser guardados" (E2)

Precaucdo na construcao dos
termos de privacidade

""as empresas deveriam garantir que nao
abusam nesses termos" (E8)

"mas acho que devia de haver um maior
controlo nisso, ndo ser tdo abrangente nos
termos, acho que esta demasiado liberalizado,
tanta informac&o, é demasiadas coisas, a
informac&o acaba por ficar demasiado
espalhada" (E7)

Fornecimento de dados ndo
comprometedores

"Mas eu acho que podiam fornecer dados, mas
ndo comprometedores, ou seja, eu entendo que
dados ndo comprometedores como o sexo da
pessoa que utiliza, a frequéncia, a idade,
podem ser utilizados para estatistica" (E8)

Aviso pormenorizado sobre o
fornecimento de dados
pessoais a outras empresas

"Poderiam vender com consentimento
especifico para determinada situagdo do
utilizador. Por exemplo, imagina que
determinada marca, tu inscreveste-te e eles
dizem l& que podem usar o teu conteido para
outras marcas ou outras campanhas, OK, estou
de acordo, mas avisem-me quando isso
acontecer, ou seja, ser avisado de determinada
situacdo” (E7)
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Unidades de Contexto
"Eu acho que ndo deveria aparecer, por
exemplo, nds quando estamos a navegar numa
pagina da net, quer seja do Google ou outro,
as vezes aparece logo outra publicidade a
seguir. N&o sei se quem trata do marketing das
empresas consegue bloquear esse tipo de
publicidade, porque a partir do momento em
gue clicamos na pagina, aparece outra pagina
e ficamos na dlvida se é virus, se ndo é" (E3)

Unidades de Registo

Subsubcategoria

Tema Categoria Subcategoria

"Estar a bloquear esse tipo de paginas para
salvaguardar a marca e 0s nossos dados seria
Impedir o aparecimento de | IMportante. Se conseguissem bloquear esses
pop-ups de sites duvidosos POP-Ups, seria mais seguro e as pessoas Nao
teriam tanto medo de pesquisar ou deixar la

L Recomendagcdes informacdes para serem contactados. Isso é
Prlvagldade de privacidade bastante prejudicial porque quando carrego
online para as empresas para ver a pagina, fecho logo a seguir porque
me aparece um pop-up e eu ndo sei se me vai
dar virus ou vao recolher" (E3)

Indicac&o das boas préaticas das empresas
relativamente a privacidade online

"eu ndo sei se me vai recolher informacg6es ou
ndo, por isso eu acabo por fechar as janelas
todas e as vezes acabo por nem pesquisar 0

gue eu queria, por causa desse tipo de coisas"

(E3)
"idade" (E6)

Idade ,

"idade" (E8)
, "género" (E6)
Género
"sexo da pessoa” (E8)
"interesses" (E6)

Dados que podem ser utilizados segundo os
entrevistados

Interesses
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto
Frequéncia de utilizacdo "frequéncia” (E8)
Dados que podem ser utilizados segundo 0s Data de aniversario "Se eu digo 1 que fago anos no dia X" (E4)
entrevistados Morada "que moro no sitio X" (E4)
Estado civil "e que sou casado com A" (E4)
Privacidade | Recomendacdes _ e-ma!I (E6)
online de privacidade E-mail "e-mail" (ES)
para as empresas "e-mail" (E2)
Dados que ndo devem ser utilizados segundo os "telefone” (E6)
entrevistados Telefone
"telefone” (E2)
Satde "Coisas de salide também néo se devem
partilhar" (E6)
"Muitas vezes, vamos Supor que compras
alguma cena online, e ja vi que a maior parte
Existéncia d %0 d delas tem 14 um check a dizer “olha, agora
Percecdo acerca da utilizacio de dados pessoais utii(ilzsaegglge ga%egge%iz o ; q podem usar os meus dados para fins de
para personalizacdo da publicidade online ¢ J0S marketing e publicidade” e isso" (E10)
para personalizacdo da
Personaliza- publicidade online
gé_o _da Personaliza_(;éo "eu sei que estou aberta a ter publicidade
publlc_ldade dos anuncios consoante aquilo que eu estou a procurar ou 0s
online meus interesses™ (E8)

Sentimento em relagdo ao uso de dados pessoais
para personalizacdo da publicidade online

Agrado perante autorizacao
prévia

(Se) “a pessoa até autorizar isso, que seria o
ideal, acho bem" (E10)
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Unidades de Contexto

"Op4, acho gque ndo tem mal nenhum, desde
que seja autorizado pela prépria pessoa” (E10)
"Nao me importo com isso e até agradego"
(E10)

""Se for usado para isso, internamente, nesse
aspeto, ndo vejo mal" (E10)

"Mas, 14 estd, se for usado para isto e for
autorizado, ndo vejo mal nenhum" (E10)
""Se for em redes sociais, vir publicidade no
Facebook, também ndo vejo mal nenhum
porque, |4 esta, é como te digo, o Facebook é
- uma plataforma gratuita, eles tém que fazer
Agrado perante autorizagao dinheiro de alguma forma e tentam fazé-lo da

Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo

prévia . N
melhor forma possivel e, se ndo leste os

Personaliza- _ ) _ termos, de_vias ter lido. A partir do momento
cio da Personalizacio Sentimento em r(_elaga}o ao uso o_Ie_dados pessoais em que te inscreves, estas a Eongpactuar oua

publicidade dos andncios para personalizacdo da publicidade online acelta,r aquelas condlf;oes (E10) _
online "Para elas, é sempre um metodo_bom, nao é?
Sendo que vai a favor dos meus interesses, ao
mesmo tempo, ndo vejo mal, dei autorizagio

antes” (E9)

"Né&o me faz confusdo, desde que seja
controlada, desde que esteja dentro do limite
de determinada privacidade e eu tenha dado

autorizacdo" (E7)

"Por exemplo, o caso do cabelo, eu gostava de
ndo ter de secar o cabelo com o secador e
apareceu-me um produto que eu desconhecia,
Agrado devido a exposi¢do de | ou pelos vistos é novo, ndo sei, isso ai acho

novos produtos bem utilizarem" (E9)
"Em geral ndo acho mal porque posso ndo
conhecer certa coisa porque nao pesquiso e
desconheco completamente™ (E9)
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Tema Categoria Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo Unidades de Contexto

"porque digo “olha, quero saber as promogdes
que tém e o0s novos produtos”, nao vejo mal
nenhum nisso” (E10)
"Eu acho que as empresas fazem bem porque
eu s6 conhego 0s novos produtos se me
Agrado devido a exposi¢do de | mandarem publicidade, se me mandarem e-
novos produtos mails e mostrarem-me. Caso contrério, eu
nunca posso descobrir as tendéncias" (E3)
"Acho que estdo a fazer o trabalho delas, a
publicidade tem que ser feita porque a Unica
maneira que tém de divulgar os seus produtos
é com publicidade" (E2)
(Acho bem) "porque vai a favor dos meus
interesses" (E9)
p . (N&o acho mal) "e, se me surgir assim do
ersonaliza- . x . . N
cio da Sentimento em r(_elaga}o ao uso o_Ie_dados pessoais nada, pode ir de encontro ao que eu quero
publicidade para personalizagdo da publicidade online , (!59) i _
online "Portanto, estd-me a limpar para ver s6 aquilo
que eu quero. Acaba por ser bom quando é
feita por mim a sele¢do, quando é feita pelos
outros"” (E8)
"a mim ndo faz diferenga que exista uma
quebra de privacidade nesse sentido porque eu
também, a partida estou a escolher os meus
interesses 14, estou a espera que haja uma
selecdo da informacgdo que quero ver, isso
basicamente estad-me a fazer uma selecéo da
informacg&do porque eu quando ndo quero ver
alguma coisa, eu omito aquilo" (E8)

"E assim, eu acho que, por um lado, é bom
porque ambos ficam a ganhar, ficam a ganhar
os dois lados se tem em conta 0s meus

interesses" (E8)

Personalizagio
dos anuncios

Agrado face ao encontro dos
interesses
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Personaliza-
cdo da
publicidade
online

Personalizagio
dos anlncios

Sentimento em relagéo ao uso de dados pessoais
para personalizagdo da publicidade online

Agrado face ao encontro dos
interesses

"ndo me importo que o Google saiba que eu
more onde moro que eu tenho a idade que
tenho e depois me apresente publicidade
direcionada para os meus interesses" (E7)

"Acho que estdo a fazer bem, ndo é? Estdo a
aumentar a probabilidade de... estdo a
aumentar os produtos que supostamente as
pessoas tém interesse ou que corresponde ao
seu género e idade, é assim que devem fazer
porque essa informacdo é mais publica" (E6)

"Eu acho que fazem bem, é comunicagdo e
eles estdo a direcionar para os interesses. Eu
prefiro levar com andncios daquilo que
pesquiso ou onde deixo os meus dados do que
coisas que nao tém nada a ver comigo nem
com 0s meus gostos" (E5)

"Se for a nivel de pesquisas, acho que é uma
mais valia para a empresa e para as pessoas,
porque as pessoas colocam de livre vontade e
vao ver aquilo que gostam" (E5)

"Que depois direcionem a comunicacdo deles
para essas pessoas faz todo o sentido
consoante 0s gostos e 0 consumo de cada um"
(ES)

"acho normal, porque, imagina, eu navego em,
especificamente, em sites de reldgios e gosto
especificamente de um tipo de reldgio, eu ndo
acho mal as empresas pegarem nessas
caracteristicas que eu gosto e as minhas
preferéncias para que me fagam chegar esses
tipos de relogios, € um bom servico, porque
estamos aqui a direcionar" (E4)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Personaliza-
cao da
publicidade
online

Personalizagio
dos anlncios

Sentimento em relagéo ao uso de dados pessoais

para personalizacdo da publicidade online

Agrado face ao encontro dos
interesses

"é bom para a empresa porque rapidamente
chega ao consumidor que lhe interessa e é
bom para mim que ndo sou massificado com
produtos que ndo tém nada a ver comigo. Eu
prefiro que me mostrem um reldgio ou uma
bicicleta do estilo que eu gosto. Ndo me
interessa que mostrem reldgios que eu nao
goste porque estés a perder o teu tempo (...)"
(E4)

"Eu sou cliente e acho que, se a marca mostrar
um produto direcionado para mim, acho que é
muito bom (...) eu olho para a marca como
uma marca profissional que esta-me a dar
aquilo que eu procuro em vez de ser uma
empresa de, sei 14, telemdveis que me passa a
vida a mostrar todo o tipo de telemdveis, para
mim vai-me cansar a imagem dessa empresa"
(E4)

"Se ela me mostrar o tipo de telemével que eu
gosto, ai faz-me sentido, motiva-me mais a
comprar, da-me uma ideia mais profissional

da marca e, como é algo que ndo me desgasta,

sinto uma ligagdo maior com esse tipo de
empresa" (E4)

"Acho que faz todo o sentido o tipo de direcdo
que eles fazem porque, se eu ndo procuro
carros super caros, ndo me faz sentido receber
publicidade a direcionar-me para esse tipo de
compra, portanto eu acho que ai as empresas
podem manter 0 mesmo, podem continuar a
manter aquilo que estdo a fazer, mandarem-
me através do histérico de pesquisa aquilo que

realmente eu quero fazer ou comprar" (E3)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Personaliza-
cao da
publicidade
online

Personalizagio
dos anuncios

Sentimento em rela¢do ao uso de dados pessoais
para personalizagdo da publicidade online

Agrado face ao encontro dos
interesses

"Porque se eu gosto de maquilhagem, ndo
quero receber publicidade de carros, quero
continuar a receber publicidade sobre
maquilhagem ou moda" (E3)

"Concordo no geral porque eles I4 até dizem
que os dados nédo véo ser extraidos, vao
continuar na empresa para eles continuarem a
enviar publicidade de acordo com 0s meus
interesses, portanto ai ndo vejo nenhum
inconveniente" (E3)

"e estdo a fazer bem em direcionar a
publicidade para ndo dispersar o investimento
e para ter resultados estatisticos para anélise
de rankings e de vendas" (E2)

"Se eles fazem publicidade, eles tém que
direcionar a publicidade a alguém, eles ndo
podem simplesmente pegar na publicidade do
produto, do servico, do que quer que seja e
espalha-la por toda a gente, normalmente a
publicidade tem um publico-alvo e isso
agrada-me porque ndo estou a levar com
outras coisas que ndo goste” (E1)

"Se estivermos a falar de brinquedos, é as
criangas por exemplo, se tivermos a falar de
telemoveis é adolescentes, adultos, etc. Por

isso, acho que as empresas fazem bem, tém de

direcionar a publicidade ao publico-alvo que

eles querem, ndo podem largar a publicidade
no meio de toda a gente" (E1)

Aceitacdo

"eu estou numa rede social e, em parte, iSO
para mim nao é uma grande violacdo de
privacidade, alids, ndo é uma violag&o de

privacidade porgue sujeitei-me a rede" (E8)
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Unidades de Contexto

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Tema

Personaliza-
cdo da
publicidade
online

Personalizacdo
dos anincios

Sentimento em rela¢do ao uso de dados pessoais
para personalizacdo da publicidade online

"E assim, se eu deixei, eu expus-me a isso,
ndo é?" (E5)

Aceitacdo

"Eu tenho nog&o que, em passatempos e outra

série de situacdes a que as pessoas concorrem
e eu ndo sou diferente, as marcas fazem-no
para poder ter, por exemplo, uma maior base
de dados. Se for uma coisa superficial, a mim
ndo me choca" (E4)

“E assim, isso € um bocado a lei do salve-se
guem puder, ndo €? A empresa tem 0s seus
métodos que acha que sdo 0s métodos
melhores para vender os seus produtos e
servigos, agora, la esta, ha empresas que
exageram um bocado e ha outras que
simplesmente fazem o que tém a fazer, é algo

gue ndo me preocupa” (E2)

Recomendacdes relativas ao uso de dados
pessoais para personalizacdo da publicidade
online

Opt-out da personalizacdo da
publicidade

"A pessoa devia ter um botdo, como o que
existe na caixa de correio dos prédios que diz
“publicidade aqui ndo”, devia de haver essa
possibilidade” (E10)

"Opa4, no geral, eu acho que tém" (E10)

Retargeting

Relacéo dos
anuncios de

Existéncia de influéncia dos anuncios de
retargeting na intencdo de compra

Afirmacéo da influéncia dos
anuncios de retargeting na

"Sim" (E9)

"Os anuncios influenciam-me. Eu diria que
me influenciam bastante. Acabam por

e aintencdo | retargeting com a
de compra intencéo de intencéo de compra
compra influenciar" (E8)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting
e a intengdo
de compra

Relacéo dos
anuncios de
retargeting com a
intencdo de
compra

Existéncia de influéncia dos anuncios de
retargeting na intencdo de compra

Afirmacéo da influéncia dos
anuncios de retargeting na
intencdo de compra

"Aqueles anuncios acabam por me
influenciar” (E8)

"De uma escala de 0 a 10, influencia-me para
ai 7 em geral" (E8)

"Tem. Sim" (E7)

"Sim, acho que tem influéncia" (E6)

"Influenciam muito a minha intencédo de
compra" (E5)

"Pode influenciar a minha intencéo de
compra" (E4)

"Sim" (E3)

"Tém bastante impacto” (E2)

"sdo bastante influentes™ (E2)

"este tipo de publicidade influencia" (E1)

Tipo de influéncia dos antncios de retargeting
na intengdo de compra

Influéncia positiva dos
anuncios de retargeting na
intencdo de compra do
utilizador

"Acho que sim, que influencia positivamente "
(E10)

"de forma positiva em termos de intencéo de
compra” (E9)

"acho que incentiva a compra" (E9)

"o facto de me surgir os anuncios leva-me
positivamente a fazer a compra” (E9)

"e depois tudo isso vai acabar por acumular e
ter impacto na intencéo de compra" (E10)

"influencia-me positivamente"” (E8)

"por isso influencia positivamente a minha
intencdo de compra desses produtos” (E6)

"Na minha inten¢do de compra tem um
impacto positivo™ (E5)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting
e a intengdo
de compra

Relacéo dos
anuncios de
retargeting com a
intencéo de
compra

Tipo de influéncia dos anuncios de retargeting
na intengdo de compra

Influéncia positiva dos
anuncios de retargeting na
intencdo de compra do
utilizador

"é provavel que venha a comprar" (E2)

"eu diria que ajuda no sentido de eu comprar 0
produto™ (E1)

"0 andncio teve impacto positivo na minha
intencdo de compra do produto” (E3)

"e eu comprei!" (E3)

"ajuda-me a comprar o produto” (E1)

Tipo de produtos nos andncios de retargeting
que influenciam intencdo de compra

Produtos similares

"Se for, 4 esta, produtos que sejam do meu
interesse ou coisas do género “se comprou
isto, também vai gostar disto” ou “quem
comprou isto, também comprou isto”" (E10)

"da mesma categoria de produtos” (E10)

"Acho que os anincios que me influenciam
mais sdo 0s que me aparecem de coisas
parecidas as que tive a ver" (E8)

Produtos pesquisados
anteriormente

"Andei a pesquisar e ainda ndao comprei" (E2)

"anuncios seja do produto que vi
anteriormente” (E10)

Fatores que influenciam o impacto que os
anuncios de retargeting tém sob a intencéo de
compra

Interesse do utilizador no
produto

"Se for, |4 esta, produtos que sejam do meu
interesse” (E10)

"Mas volto a dizer, isto acontece caso tenha
verdadeiro interesse como ja disse
anteriormente" (E9)

"e 0 nosso interesse de ter aquilo for minimo"
(ndo influencia a intencdo de compra) (E9)
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Unidades de Contexto

"se eu depois ndo faco a compra, mas eles
veem que estou interessada” (E9)

"aparecem-me coisas que estdo dentro dos
meus interesses e acabo por encomendar" (E8)

"quando é uma coisa que eu estou muito

Interesse do utilizador no interessado” (influencia positivamente) (E7)

"isto depende muito do meu interesse no

produto produto™ (E1)
""Se for um produto que eu tenha um grande
interesse" (influencia positivamente) (E1)
""caso de eu ndo ter grande interesse no
produto. Como disse anteriormente, caso
B tenha interesse pelo produto” (E1)
Relagdo dos ' ' - "mas se aquilo estiver sempre a surgir" (vou
Retaraetin andneios do Fatores que influenciam o impacto que os q p g
argeting , antincios de retargeting tém sob a intencéo de ter maior vontade de comprar) (E9)
eaintencao | retargeting coma compra Frequéncia elevada de "Eu estou sempre a ver as mesmas coisas € a
de compra intencdo de anuncios certa altura vou comegar a gostar do que vi e
compra

cada vez vou gostar mais" (E6)
"questdo de me bombardearem" (E1)
""Se estamos a procura de um produto e
estamos indecisos e ndo sabemos muito bem,
mas ficamos ali uns tempos a pensar" (E9)

"e esteja num impasse de comprar ou nao"
(E1)

Indecisdo em relacdo a
compra do produto

"0 ser racional depois acaba por ndo comprar,
maior parte das vezes, mas o ser emocional
Predominio da emocéo desperta ali sempre um bocado” (E10)

"faz com que tenha aquela coisa compulsiva
de querer pesquisar e procurar até obter" (E7)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting
e a intengdo
de compra

Relacéo dos
anuncios de
retargeting com a
intencéo de
compra

Fatores que influenciam o impacto que 0s
anuncios de retargeting tém sob a intengdo de
compra

Predominio da emocéo

"vai-me causar a necessidade emocional de
comprar mesmo ou de aproveitar a
oportunidade, ndo perder a oportunidade” (E6)

Presenca de desconto

"e depois me aparecerem aniincios com precos
baixos de produtos iguais aos que vi e acabei
por comprar" (E4)

"Mas s6 quando é um bom negécio” (E4)

Presenca de fotos do produto

"por causa da foto, mesmo que ja a tenha visto
antes porque eu vou sempre pela aparéncia"
(E8)

"porque os andncios tém o poder de
relembrar-nos com fotos bonitas de tudo™ (E3)

"eu quando a vi a foto" (E3)

Funcéo percecionada dos anuncios de
retargeting relacionada com a intencéo de
compra

Lembrete do produto

"Pelo tipo de ndo me deixar esquecer" (E7)

"ndo me deixa cair no esquecimento” (E7)

"Por exemplo, se eu hoje estiver a pensar
comprar um carro, mas depois a meio do dia
desisto da ideia, assim que chego a casa e me
deparar com o carro ou carros parecidos, vou-

me lembrar que preciso de um carro" (E5)

"Se nunca mais me aparecerem esses
anuncios, provavelmente, nunca mais volto 13"
(ES)
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Tema

Categoria

Subcategoria Subsubcategoria

Unidades de Registo

Unidades de Contexto

Retargeting
e a intengdo
de compra

Relacdo dos
anuncios de
retargeting com a
intencéo de
compra

Funcao percecionada dos anuncios de
retargeting relacionada com a intencéo de
compra

Lembrete do produto

"Por outro lado, se for uma coisa de baixa

implicacdo e me deparar com essa coisa ao

chegar a casa, vou-me lembrar que preciso
dele" (E5)

"relembrou-me e eu disse logo que tinha que
comprar aguele produto” (E3)

Pressdo para a compra

""e conseguirem pressionar a comprar 0
produto™ (E1)

"Eu ja tinha o produto na cabega ha varios
dias e 0 andncio voltar a aparecer foi 0
empurrdozinho para eu comprar: “compra,
compra, compra!”" (E3)

"é aquela pressdo de comprar o produto” (E1)
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