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resumo
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Antncios Meta, Antincios Google

A presente dissertagdo tem como tema “Comunicacao de
Empresas em Redes Sociais baseada em Big Data, Data
Analytics e Inteligéncia Artificial , sendo a questdo de
investigacdo “Como Big Data, Data Analytics e Inteligéncia
Artificial podem automatizar aniincios em Redes Sociais e
torna-los mais eficientes?”.

Para tal, foi elaborada uma revisdo de literatura para entender
como os conceitos de Big Data, Data Analytics, Inteligéncia
Artificial estdo presentes em Comunicag@o de empresas, mais
concretamente em Anuncios Meta e Google.

Para a recolha de dados primarios foram utilizados métodos
qualitativos (entrevistas) e quantitativos (questionarios). As
entrevistas semiestruturadas foram realizadas a profissionais que
trabalham na area da Comunicagao e Publicidade, como ¢ o caso
de Roberto Cortez, Luciano Larrossa, Diogo Abrantes da Silva,
Lidia Soares, Barbara Lopes Ferreira e Felipe Girao.
Globalmente, as respostas destes profissionais fornecem
conhecimentos valiosos sobre o uso de IA em anuncios de redes
sociais, bem como a necessidade de abordar as preocupagoes
¢ticas associadas a sua utilizagao.

Independentemente de todas as questdes que sabemos hoje
serem importantes, dos resultados do presente trabalho surge o
indicador fundamental de que muito ha a fazer de forma a que
se consiga efetivamente coordenar interesses de consumidores e
empresas, bem como das estratégias de comunicacao.

A congruéncia entre os resultados dos dados obtidos nas
entrevistas e no estudo quantitativo, mesmo que este ultimo nao
tenha demonstrado significancia estatistica na esmagadora
maioria das simulacgdes feitas, deixa a evidéncia do que atras
referimos e do potencial que a realidade do desenvolvimento da
tematica da presente dissertacdo tem para a eficiéncia das
empresas € apoio na organizagdo de vida dos consumidores.
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The present dissertation has as its theme "Communication of
Companies through Social Networks based on Big Data, Data
Analytics and Artificial Intelligence", being the research
question "How Big Data, Data Analytics and Artificial
Intelligence can automate ads in Social Networks and make
them more efficient?".

To this end, a literature review was conducted to understand
how the concepts of Big Data, Data Analytics, Artificial
Intelligence are present in Corporate Communications,
specifically in Ads on Meta and Google.

Qualitative (interviews) and quantitative (questionnaires)
methods were used to collect primary data. The semi-structured
interviews were carried out with professionals who work in the
area of communication and advertising, such as Roberto Cortez,
Luciano Larrossa, Diogo Abrantes da Silva, Lidia Soares,
Barbara Lopes Ferreira and Felipe Girao.

Regardless of all the issues that we know today to be important,
the results of this work emerge as a fundamental indicator that
much remains to be done in order to effectively coordinate the
interests of consumers and companies, as well as
communication strategies.

The congruence between the results of the data obtained in the
interviews and the quantitative study, even if the latter has not
shown statistical significance in the overwhelming majority of
the simulations performed, leaves evidence of what we
mentioned above and of the potential that the dissertation theme
has for the businesses efficiency and support in the organization
of the consumers live.
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1. Introducio

Nos ultimos anos, temos assistido a uma crescente convergéncia entre a publicidade e a
tecnologia, sendo que a rapida evolucdo das ferramentas digitais tém transformado a forma
como as marcas comunicam com o publico-alvo, abrindo novas possibilidades e desafios para
os profissionais de comunicagdo. Neste contexto, Big Data’, Data Analytics’ e Inteligéncia
Artificial (IA) surge como um poderoso aliado, sendo explorada por vérios especialistas para

potenciar as estratégias publicitarias e alcangar resultados mais eficazes.

1.1 Problema de Investigaciao

Como refere Teixeira (2022), nos ultimos anos, tem-se assistido a uma crescente
interligagdo entre a publicidade e a tecnologia, com o aparecimento de novas ferramentas e
abordagens que recorrem a IA, sendo que esta tendéncia tem sido explorada por varios
profissionais de comunicagdo, que procuram aproveitar o potencial da IA para melhorar a
eficdcia das estratégias publicitarias.

No entanto, a integracdo da A na publicidade também apresenta desafios significativos,
relativamente a questdes como a é€tica da utilizagdo dos dados, a transparéncia dos algoritmos
e o impacto na privacidade dos consumidores, que sdo apenas algumas das preocupagdes
levantadas pelos especialistas. Com esta investigacdo procura-se estudar e analisar com a
profundidade possivel o impacto de IA na publicidade e explorar os desafios e oportunidades
que se colocam aos profissionais de comunicagao.

Assim, este trabalho comega com uma revisdo de literatura sobre o tema, passa pela
construcao de instrumentos de recolha de dados primarios com base na revisdo da literatura
efetuada. Neste contexto, foram criados dois instrumentos para recolha de dados: uma
entrevista semiestruturada (Apéndice 1) que foi utilizada junto de profissionais® com vasta
experiéncia nas areas de Pay Per Click (PPC) e Performance e um questiondrio criado
especificamente para o efeito (Apéndice 8), a ser utilizado com a populagdo em geral. Os dados
recolhidos através dos instrumentos ja mencionados, foram trabalhados realizando anélise de

dados primarios qualitativos e quantitativos.

! Mills et al (2014) referem que é um termo que se refere a conjuntos de dados extremamente grandes e complexos de dificil andlise por conta
do seu volume, velocidade e/ou variedade.

? Toosi,Bottino,BabakSabouryMD,Siegel & Rahmim (2016) mencionam que Data Analytics esta preocupada com a extragio de conhecimento
e insights acionaveis de Big Data.

3 Roberto Cortez, Luciano Larrossa, Diogo Abrantes Silva, Lidia Soares, Barbara Lopes Ferreira e Felipe Girdo.



Alguns autores como veremos mais a frente, no capitulo de revisdo de literatura,
abordam a tematica de TA em anuncios tanto no Google? como no Meta’, o que nos deixa
antever as potencialidades destas ferramentas e procurar estudar e compreender de forma mais

sustentada se assim é.

1.2 Questao de Investigacio

Tal como podemos observar na pesquisa efetuada, tanto a IA® como a Publicidade’
tiveram inicio na década de 1950, contudo, com o avango das tecnologias e da utilizagdo das
plataformas de comunicagdo através dos média digitais para comunicarem, as empresas
dispdem de grandes quantidades de dados (Big Data) para analisar. Dessa forma, foi definida

uma questao principal e varias questdes secundarias:

1. “Como Big Data, Data Analytics e Inteligéncia Artificial podem automatizar aniincios
em Redes Sociais e torna-los mais eficientes?

1.1. Como € que a integracdo da IA afetou a eficacia das estratégias de publicidade?

1.2. Quais sdo os principais desafios éticos relacionados com a utilizagdo da A na
publicidade?

1.3. De que forma ¢ que a adoc¢do da IA na publicidade teve impacto na privacidade
dos consumidores?

1.4. Quais sdo as principais oportunidades proporcionadas pela utilizagdo da A na
publicidade?

1.5. Como ¢ que a TA pode melhorar a personalizagdo e a segmentacdo das
campanhas publicitarias?

1.6. Quais sdo as atuais limitacdes da IA na publicidade e como podem ser

ultrapassadas?

Ao investigar estas questdes, espera-se contribuir para uma compreensao mais profunda
da intersec¢do entre a publicidade e a tecnologia, bem como fornecer informagdes valiosas aos
profissionais de comunicacdo que pretendam tirar partido das vantagens de IA nas estratégias

de publicidade.

* Fonte: Ascensio (2023)

’ Fonte: Redator (2023).

’ Fonte: Pragmatic Institute (1993)
7 Fonte: MK Talent (2022)



1.3 Estruturacio da Dissertacao

Conforme ja mencionado, a pesquisa baseou-se na procura de dados secundarios e
primarios, sendo que foi a partir dos ultimos que se tornou possivel elaborar a Revisdo da
Literatura (capitulo 2), onde se procurou:

[J Compreender como Big Data / 1A/ Data Analytics esta presente em campanhas de
publicidade online;

[] Perceber como Big Data / 1A/ Data Analytics ajudam as empresas a melhorar a
performance em anuncios nos média digitais;

[] Categorizar as decisdes de profissionais de PPC em anuncios de Redes Sociais.

Na figura 1, procuramos representar de forma esquematica o procedimento que
tomamos para a organizacao e apresentagdo dos conceitos que foram abordados numa primeira

fase da dissertagao:

Comunicagao

Comunicagao atravésdos média digitais

Comunicagdo em média digitais através de
anuncios

Meta Ads

Google Ads

Figura 1. Conceitos relacionados com Comunicacdo, adaptado de Ferreira et al. (2015), Kotler

et al., (2021), Real (2022), Cortez (2022), Gouveia (2021)

Conforme verificamos na figura 1, tivemos a preocupacdo de seguir uma técnica de
afunilamento dos contetidos, indo do mais amplo para o mais especifico. Ja na figura 2,
apresentamos os conceitos que foram explorados numa fase posterior seguindo a mesma
orientacdo (do geral, para o mais especifico), mas, desta vez, relativamente a utilizagdo de

plataformas externas que usam IA e questdes de ética associadas.



Utilizacao de aplicagdes de IA em Comunicacdo

Questoes éticas da utilizacdo de IA

Figura 2. Conceitos relacionados com Inteligéncia Artificial, adaptado de Cortez (2022), Real
(2022)

Esta forma de abordar os temas, permite-nos situar relativamente aos conceitos em si
mesmo e a forma como estes se relacionam entre si. De seguida, apresentamos a Metodologia
(Capitulo 3), realizamos a Apresentacdo e Andlise de Dados (Capitulo 4), sendo que esta
comporta num momento inicial a caracterizacdo da amostra dos entrevistados, a andlise de
conteudo, tematica e de discurso das entrevistas, uma sintese sobre os resultados encontrados
com base nas entrevistas realizadas. Num segundo momento, apresentamos a andlise de
resultados obtidos através das respostas ao questiondrio, comecando com uma tipificacao da
amostra, sendo posteriormente apresentados resultados de tratamento estatistico em fung¢ao do
teste de hipoteses e discutimos os mesmos. Finalmente, no Capitulo, 5 apresenta-se uma
reflexdo final sobre o tema e os resultados encontrados no estudo, bem como a analise de

limitacdes do estudo e sugestdes para futuros trabalhos de investigag¢do na area.



2. Revisao de Literatura

2.1. Comunicacio

Tal como referem Ferreira et al. (2015, p.152), “o problema da empresa centra-se em
dois vetores: a inovagao ¢ a comunicagao”.

Nesse contexto, Verma Sharma, Deb & Maitra (2021), Nicora (2019) e Real (2022)
mencionam que a IA ¢ um disruptor tecnoldgico recente com enorme potencial transformador
no campo da comunicagdo e que através de tecnologias como Machine Learning (ML), Deep
Learning (DL) e Natural Language Processing (NLP), as empresas t€ém a capacidade de treinar
maquinas para lidar com Big Data e gerar inteligéncia de mercado, uma vez que estas
tecnologias fornecem informagdes sobre as preferéncias dos clientes, o0 comportamento do
mercado e as tendéncias de compra, permitindo as empresas tomar decisdes mais informadas e
estratégicas. A TA tem sido objeto de investigacao e desenvolvimento tecnolégico ao longo das
ultimas décadas, como refere Marvao (2023). A Pragmatic Institute (1993) refere que a 1A
permite que as maquinas atuem com uma inteligéncia aparente; embora existam diferentes
definigdes de “inteligéncia” que conduzem a uma variedade de significados para a 1A, e a
medida que o custo dos recursos informaticos diminuiu, a andlise estatistica de grandes
quantidades de dados, conhecida como Big Data, tornou-se o principal objetivo para orientar a
tomada de decisdes. Assim, para Celeste & Moniz (2022) num ambiente em que existe uma
enorme quantidade de dados disponiveis, avaliar o impacto das decisdes nas areas comercial e
de comunicacdo tornou-se um dos principais desafios enfrentados pelas empresas, seja no
contexto dos mercados empresariais (B2B) ou consumidor final (B2C).

No sentido etimologico, a palavra comunicagdo deriva da palavra latina “communis”,
que significa “comum”, sendo que dessa forma a comunicagdo s6 ocorre quando o que ¢
transmitido tem um significado comum para o emissor e para o recetor, como refere Rego
(2010). Nessa linha de pensamento, Rego (2022) aponta que a comunicagdo ¢ o “aparelho
circulatorio” da vida organizacional, e se ela falhar, os demais sistemas organizacionais entram
em colapso. Kotler & Keller (2012) e Ferreira et al. (2015) afirmam que a comunicagdo tem
como objetivo informar, persuadir e influenciar as atitudes e comportamentos dos clientes em
relacdo a marca e aos produtos comercializados, sendo que a comunicagdo representa a voz de
uma organizagdo e dos seus servigos/produtos, pois ¢ por meio dela que os relacionamentos

com os consumidores sdo estabelecidos e mantidos.



Couceiro & Carecho (2017) destacam que a prioridade no planeamento em
comunicacdo deve ser a obtencao do Retourn of Investment (ROI), ou seja, encontrar solucdes
para problemas especificos e entender as necessidades do mercado-alvo, sugerindo que os
resultados do planeamento podem ser promover algo, ganhar a confianga dos consumidores,
apresentar factos, criar uma boa impressdo da organizagdo ou encorajar as pessoas a
experimentar algo. Por sua vez, Keller (2001) considera que um plano de comunicagdo
integrada envolve a criacdo, implementacdo e avaliacdo de esfor¢os de comunicacdo de
marketing com multiplas op¢des de comunicacdo, onde a formagdo e implementagdo de cada
opcdo de comunicacdo refletem a natureza e o contetido das outras op¢des que fazem parte do
plano. Ja Alard & Monfort (2017), referem que antes de implementar um plano de
comunicacdo, € necessario que uma empresa tenha em consideracao as etapas que o compdem,
sendo que isso inclui determinar a mensagem a ser comunicada, quem sera o emissor, o publico-
alvo, os meios e ferramentas de comunicagdo a serem utilizados e a obten¢do de resultados.
Dessa forma, Vasco Marques (2018) e Gaido (2022) destacam a importancia do papel
estratégico da comunicagdo nas organizagdes, referindo que ¢ fundamental considerar os
diferentes canais de comunicacdo, venda e divulga¢do para estabelecer autoridade e
visibilidade.

E fundamental que as empresas tenham em atengdo todas as alteragdes que tém ocorrido
ao nivel da comunicagdo, e que levam a uma menor utilizagdo dos meios tradicionais e a um
aumento de novas formas alternativas de comunicacdo. Deste modo, uma vez que o mercado
¢ complexo, a comunicagao integrada tem como principal foco tornar possivel o destaque entre
marcas, ajudando os clientes a encontrarem os produtos que correspondem as suas necessidades
(Kepler, 2001). Torna-se, entdo, indispensavel que se “alimente” a “mass media” e que esta
seja integrada com outros tipos de comunicagdo, com a finalidade de conquistar o interesse por
parte dos consumidores/ clientes e, de forma consecutiva, o aumento das vendas dos produtos
da organizagdo (Kotler & Keller, 2012).

A esse respeito, Hollensen et al. (2023) destacam que as empresas devem ter em atengao
os TouchPoints® entre a comunicagio online e offline. Dessa forma, na figura seguinte (figura
3) mostramos de acordo com os mesmos autores quais as fases da jornada do cliente
(Notoriedade, Consideracao, Avaliagao e Escolha, Compra e Fideliza¢do), quais os pontos de

contacto online e offline.

8 Para Hollensen et al. (2023) TouchPoints sio os diferentes tipos de interagdo que os clientes tém com a marca desde a sua descoberta até a

venda de um produto/servigo



« Contetdo pago
« Exibicao online

= Consulta de pesquisa

para opgdes de topo
(SEO)

« Websites de terceiros

* Blogging
* Chat
+ Comunidade

* Selecionare

encomendar produtos
no website

« Chate ajustar

« Noticias de atualizacao

de produto (cross-sell e
up-sell)

+ Programa de

Touch- + Soclal media (por + Websites (questoes  encomenda fidelizacao (descontos
points exemplo, Facebook, mais frequentes) « Confirmagao por de fidelizacao,
online Linkedin) « Aplicagoes/Sites e-mail sobre programa de éupc‘)es)
| ~ Contetido pigprio: GHEs despachoreientregal Questionario eletronico
i Websites/Paginas de « Estado do transporte b icfien
destino + Usar os social media Sobreisatislacae
* Newsletter (tweets) sobre
* E-mail experiéncia de compra
FASES DA | .
JORNADA CONSIDERACAO AVALIACAQE COMPRAE INICIO SATISFACAQ/
DO - (RECOLHADE ESCOLHA DEUSO FIDELIZACAO
CLIENTE | INFORMACAO)
« Relagoes Publicas * Direct mail « Loja/Sucursal  Recolheremloja local + Pedir ajuda ao
 Radio « Catélogos « Comparar = Call centre sobre call centre
« Televisido « Discutir com produtos questdes relativas a = Correio (cartas)
¢ « Imprensa (jornais, amigos e familiares * Intermediario acessorios « Politica de devoluctes
Touch- revistas) (custos associados)
points « Outdoors * Reutilizacao de
offline « Boca a boca embalagem

Figura 3. Gestao de TouchPoints do Cliente, retirado de Hollensen et al. (2023)

Como visto na figura, para Hollensen et al. (2023) existe todo um caminho para as
empresas comunicarem com um cliente desde a sua descoberta até a sua fidelizagdo. Por isso,
de acordo com Baptista e Costa (2021) ilustramos na figura seguinte (figura 4), quais as

palavras chave que um plano de comunicagao deve ter:
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ATENGAO: deve ser sempre salvaguardado o sigilo das informagdes do cliente,
tendo em conta o RGPD (Regulamento geral sobre a protecao de dados).

Figura 4. Palavras-chave de um Plano de Comunicagao, retirado de Baptista e Costa (2021)

De acordo com Baptista e Costa (2021), tal como € possivel observar na figura anterior,

sdo sete as palavras chave que devem ser utilizadas na definicdo de uma estratégia de



comunica¢do: Caminho, Trono, Rei, Rainha, Bussola, Vigilante, Fogo. Assim, ¢ fundamental
comecar com um planeamento, que define o caminho a seguir. Depois, definicdo de
plataformas, que no fundo sdo o trono que suporta a estratégia. Posteriormente vem o conteudo.
Os autores (ibid) utilizam a este proposito uma metafora dizendo que este “€¢ o rei que nao
esquece o seu povo (clientes)”. J& no que se reporta ao trafego os autores fazem referéncias
também a outra metafora que ¢ a rainha “que garante o sucesso do rei”. Os dados, por sua vez,
associam-se a bussola que no fundo representa o instrumento que vai orientar as decisdes do
rei. Temos ainda em conta a gestdo diaria na qual o vigilante ¢ que “assegura o sucesso”.
Finalmente, a distribuicdo ¢ tida pelos autores como “o fogo que alimenta a estratégia de
comunica¢do” (Baptista e Costa 2021, p.309).

Todos estes temas serdo desenvolvidos nos proximos capitulos, tendo em conta que,
como referem Baptista e Costa (2021, p.309) que se deve usar “a verdadeira magia do marketing
de conteudo”, para acrescentar valor ao negocio, & marca e inspiracdo dos clientes, utilizando

sempre um pensamento estratégico.

2.1.1. Comunicacio através de média digitais

Neste capitulo partimos fundamentalmente de pressupostos de Kotler et al., (2021, p.17)
referindo que ““¢ altura de as empresas libertarem o pleno potencial das tecnologias avancadas
nas suas estratégias, taticas e operagdes de marketing” e de Cortez (2022, p.113) que destaca
que “o ponto de partida de negocios online € ter clientes”

De acordo com Castells (2003), a internet ¢ mais do que uma tecnologia, ¢ um meio de
disseminar o poder dos dados, criar conhecimento e, como refere Souza (2012), estabelecer
conexdes com qualquer com do esfor¢o humano. Nesse sentido, Nunes (2016) comenta que o
uso da tecnologia digital na comunicacdo interna e externa das empresas registou um grande
aumento; as empresas passaram a conectar-se com seu publico-alvo por meio do uso de
ferramentas digitais sofisticadas, permitindo maior precisdo no direcionamento e no
processamento das informagdes. Por sua vez, Real (2022) considera o crescimento exponencial
da quantidade de dados gerados (Big Data) e partilhados, levando muitos a considerar Big Data
como o equivalente moderno do petroleo no século XXI. Além disso, Santos & Del Vechio
(2020) afirmam que a IA estd cada vez mais presente em diversas areas da ciéncia, e as pessoas
interagem com formas de IA em atividades quotidianas, como a filtragem automatica de e-mails

e o auxilio por meio de assistentes virtuais em smartphones.



Como ¢ facil entender, o avanco das novas tecnologias € o surgimento de meios de
comunicacdo digitais trouxe algumas alteragdes ja referidas nos tradicionais processos de
comunicacdo e, também, as empresas foram abrangidas por este fendmeno quer para
colaboradores quer para a comunidade virtual, como referem Kotler et al. (2017). Nesse sentido,
e partindo de contributos de Gouveia (2021), elaboramos uma figura (figura 5) que procura

caracterizar as diferengas entre a Média Tradicional e Digital.

Media Tradicional vs Media Digital

Comunicagdo Unilateral Limitagdo Geografica

Vs Vs

Comunicagdo Bilateral Alcance Global

Capacidade de Reagdo Possibilidade de Mensurar
Imediata Resultados

Figura 5. Diferencas Média Tradicional e Média Digital, adaptado de Gouveia (2021)

Como vimos no capitulo anterior Baptista e Costa (2021) haviam mencionado a
proposito dos dados orientarem a estratégia de comunicagao, sendo este também um dos aspetos
mencionados por Gouveia em 2021. Como salienta Correia (2022), a analise do mercado, a
identificacdio de nichos e a segmentacdo sdo elementos cruciais para determinar o
posicionamento estratégico no ambiente digital. E importante, ainda, referir que conhecer
profundamente o publico e os clientes, satisfazer as suas necessidades e fidelizé-los sdo
elementos essenciais para o sucesso das organizac¢des, como destaca Cortez (2022).

Nesse sentido, a analise de métricas e o entendimento do comportamento do consumidor
desempenham um papel essencial na comunicacdo digital, sendo que essa analise envolve a
utilizagdo de varias formas de dados, incluindo redes sociais, websites, landing pages, lojas de
e-commerce e outros ativos digitais que podem ser facilmente mensurados de varias maneiras,
permitindo que as empresas obtenham insights valiosos sobre o desempenho das suas
estratégias de comunicagdo e tomem decisdes informadas para melhorar os resultados, como

mencionado por Faustino (2021) e Cortez (2022).



Talvez por isso, Real (2022) e BI4ALL (2021), reportando-se a época em que o mundo
se viu confrontado com uma pandemia que impediu, em muitos casos, a ado¢do de outras
formas de agir, consideram que esta teve um papel grande no aumento da importancia da
transformagdo digital e trouxe novos desafios, exigindo estratégias e modelos de negdcio
redesenhados, e dessa forma, Data Analytics tornou-se essencial nesse contexto, pois empresas
que utilizam solugdes tecnologicas (Data Analytics e 1A) tendem a vender mais e ter melhor
desempenho, ndo obstante o facto do fécil acesso aos dados permitir a analise estratégica e a
tomada de decisdes assertivas.

Nesse contexto, a agéncia de comunicagdo JELLY, num artigo publicado em 2022, e
Moutinho et al. (2022), destacam a importancia da gestdo Data Driven para a tomada de
decisdes informadas no ambiente digital, utilizando Data Analytics e 1A para definir estratégias
e melhorar resultados; as empresas devem aproveitar os dados disponiveis para compreender o
comportamento dos consumidores, identificar tendéncias e padrdes, e adaptar as suas
estratégias de comunicacdo em conformidade.

Nesse ponto de vista, torna-se fundamental saber o que € Data Analytics e IA. Data
Analytics surgiu recentemente como uma importante area de pesquisa devido a popularidade
da Internet e ao advento das tecnologias da Web 2.0, e é usado para descrever a segunda geragao
de comunidades e servigos que usam a Web como um conceito e sdo entregues pela Internet
por meio de redes sociais e aplicagdes baseadas em tecnologia da informacao, tendo sido
desenvolvida em 2004 pela empresa americana O 'Reilly Media (Significados, 2020). As
mudangas tecnologicas deram-se rapidamente, sendo que houve a passagem da Web 1.0°, Web
2.0'% para a Web 3.0'!; através desta inovagdo tecnoldgica tornou-se possivel comunicar em
tempo real ou diferido, como referido por Baptista e Costa (2021).

Como referido na introducao, Toosi, Bottino, BabakSaboury MD, Siegel & Rahmim
(2016) mencionam que Data Analytics esta preocupada com a extracdo de conhecimento e
insights acionaveis de Big Data, feito por hipdtese de formulagdo que muitas vezes ¢ baseada
em conjeturas recolhidas de experiéncia e descobrindo correlagdes entre variaveis. Segundo as
mesmas fontes, e refor¢ado por Moutinho et al. (2022), existem quatro tipos de analise de dados,

sendo elas:

° Web 1.0: Canal de comunicagdo utilizado é o Website, sendo fértil em contetidos estéticos e proporcionando pouca ou nenhuma interatividade
com os utilizadores, produzidos por empresas/organizagdes Canal de comunicagio utilizado ¢ o website (Baptista e Costa, 2021)

"' Web2.0: Canais de comunicagio utilizado é o Website, Blog e Redes Sociais, sendo que os contetidos facilitam a interatividade, produzidos
pelos proprios utilizadores, fusdo dos diferentes meios de comunicagdo num Unico espago (Baptista e Costa, 2021)

"' Web 3.0: Canais de comunicagio: Website, Redes Sociais, aplicagdes, antincios tendo em conta interesses e comportamentos do consumidor;

conteudos personalizados e segmentados de forma estratégica (Baptista e Costa, 2021)
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[]  Analise Descritiva: processo de delinear o que aconteceu no passado e exibi-lo de uma
forma que ¢ facil de compreender, estando os dados recolhidos dispostos sob a forma
de graficos de barras, graficos de dispersdo, mapas e muito mais, para que as pessoas
possam facilmente observar o significado dos dados. Nesta fase o objetivo passa por
responder a questdes sobre o que aconteceu e como aconteceu.

[]  Analise Preditiva: envolve a utilizagao de dados existentes para prever o que € provavel
que venha a acontecer num futuro proximo, e, para tal, ¢ aplicada a andlise de séries
cronoldgicas, utilizando técnicas estatisticas, redes neurais e algoritmos de ML. A
analise preditiva ¢ normalmente utilizada em comunica¢do para que as empresas
possam aprender mais sobre as necessidades e preferéncias dos seus clientes, tendo por
base padrdes do passado para fazer, prever, ou antecipar de forma reativa o futuro.

[l Exploratory ou Discovery Analytics: Este tipo de andlise de dados surge a partir da
constatagdo de relagcdes entre pardmetros em colecdes de Big Data através de uma
variedade de fontes; analisd-los fornece oportunidades adicionais para insights e
descobertas inesperadas, tendo como uma das principais aplicagdes descobrir padrdes
no comportamento dos clientes pelas empresas usando seus feedbacks, tweets, blogs.
Através do exame do comportamento dos clientes, tais como informagdes do Facebook,
e-mails, e tendéncias de vendas, as corporagdes podem potencialmente prever as
decisdes que os seus clientes podem tomar.

[]  Analise Prescritiva: identifica, com base nos dados recolhidos, oportunidades para
otimizar solugdes para problemas existentes, fazendo uma anélise que tenha como foco

atingir um objetivo/finalidade.
Baptista e Costa (2021) na figura 4 fazem referéncia a varios tipos de trafego. Por seu

turno, Dietrich (2023) na figura seguinte (figura 6) explora cada um desses trafegos (Paid

Media, Earned Media, Owned Media, Shared Media).
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Figura 6. Distribui¢do canais PESO, retirado de Dietrich (2023)

Para Dietrich (2023) e Faustino (2021), Paid Media envolve a utilizacdo de canais
pagos, como anuncios nas redes sociais e nos motores de busca, para atrair trafego e impulsionar
as vendas. J4 Earned Media sdo gerados organicamente através de mengdes e partilhas de
terceiros, proporcionando validagdo e influéncia social (Stephen e Galak, 2012). Por sua vez,
para Lopes e Pereira (2022) e Gouveia (2021) Shared Media referem-se as plataformas sociais
onde o contetido ¢ partilhado e onde ocorrem interagdes entre os utilizadores e as marcas. Por
ultimo, Owned Media sdo os canais detidos pela empresa, como o site, blogue e email
marketing, que permitem a comunicac¢do direta com o publico-alvo (Macnamara et al., 2016;
Abdow, 2020).

Na figura 5, observamos que a vertente de SEO ¢ uma parte fundamental numa
estratégia de comunicagdo através dos canais digitais. Gouveia em 2022 refere que SEO ¢ uma
disciplina que envolve a aplicagcdo de técnicas on-page e off-page para melhorar a visibilidade
nos resultados organicos dos motores de pesquisa € que as técnicas sao utilizadas para otimizar
o contetdo e a estrutura do site, bem como para melhorar a autoridade e a relevancia do site
aos olhos dos motores de busca. Na figura seguinte (figura 7) passamos a mostrar as areas de

atuagdo da SEO de acordo com Baptista e Costa (2021).
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Figura 7. SEO On Page vs SEO Off Page, retirado de Baptista e Costa (2021)

Em suma, no atual contexto da comunicacdo digital, as empresas devem utilizar cada
vez mais Data Driven para apoiar as suas estratégias, tirando partido de Data Analytics e 1A
para obter insights e melhorar os resultados, constatando que a segmentagdo do mercado, a
compreensdo do comportamento do consumidor e a personalizagdo das mensagens sdo
elementos fundamentais para atingir eficazmente um publico-alvo. Além disso, as SM, e a
personalizagdo das mensagens sdo estratégias que as marcas estdo a adotar para aumentar a sua
visibilidade e interagdo. Assim, na figura seguinte (figura 8), e em jeito de sintese apresentamos
como deve ser feito um plano de comunicagdo digital integrado com base no contributo de

Baptista e Costa (2021).
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Figura 8. Plano de Comunicacao Integrada, retirado de Baptista e Costa (2021)

2.1.1.1. Comunicacio nos média digitais através de Antncios

Real (2022, p.8) afirma que “os nossos comportamentos no mundo digital alimentam os
famosos algoritmos criados por empresas como a Meta (proprietaria do Facebook) ou a Google,
sendo esses dados usados para captar padrdes e incentivar o consumo personalizado de
informacao”.

Baptista e Costa (2021) nesse com comegam por fazer a distingdo entre Inbound

Marketing vs Outbound Marketing, que ilustramos na figura seguinte (figura 9).
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Figura 9. Inbound Marketing vs Outbound Marketing, retirado de Baptista e Costa (2021)

Através da figura e de acordo com os autores Baptista e Costa (2021) as principais
diferengas entre Inbound Marketing’? ¢ Outbound Marketing!? baseiam-se no processo da
compra, na procura, no tipo de comunicagdo, na personaliza¢do e nos custos. Tendo em
consideracdo o seu propdsito, os autores elaboram um funil onde mostram as cinco etapas de

Inbound Marketing.

2 Inbound Marketing: Termo utilizado para comunicagdo paga nos qual os consumidores mostram interesse através de canais digitais (Site,
Redes Sociais, SEO, Google Ads, Etc), tal como refere Cunha (2022)

3 Qutbound Marketing: Termo utilizado para comunicagio paga feita de forma tradicional (Tv, R4dio, Etc), tal como refere Cunha (2022)
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Figura 10. Cinco etapas de Inbound Marketing, retirado de Baptista e Costa (2021)

Cortez (2022), ressalta que comprar trafego através da publicidade on/ine nido ¢ apenas
alcangar mais pessoas, mas também adquirir dados e informagdes valiosas sobre o publico-
alvo, uma vez que ao investir em estratégias de publicidade as empresas tém a oportunidade de
obter informacgdes detalhadas sobre o comportamento do consumidor e os resultados dos
anuncios. Dessa forma, Real (2022) refere que este aumento na quantidade e variedade de
dados pode ser gerido com tecnologias como o BigQuery, permitindo a integracao de Customer
Relationship Management (CRM) e outras fontes de dados que proporcionam melhores servigos
aos consumidores. Além disso, Cortez (2022) ressalta que o publico-alvo ¢ composto por
pessoas ativas que, quando expostas a estimulos, realizam a¢des que podem resultar em vendas.
Nesse sentido, para o autor, ao direcionar estratégias de publicidade para o publico-alvo correto,
a empresa aumenta as hipoOteses de interagir e converter essas pessoas em clientes,
impulsionando o crescimento do negdcio.

Um dos aspetos relevantes a destacar, tendo em conta a perspetiva de Cortez (2022) ¢
que tal como se tem vindo a falar nos capitulos anteriores, as tecnologias de IA permitem
personalizar a mensagem aos consumidores (Real, 2022). Dessa forma, como ¢ possivel
verificar na figura seguinte (figura 11) é preciso ter em conta 0 Modelo A.L.D.A.!* (Baptista e

Costa, 2021).

ATENCAO

Figura 11. Modelo A.L.LD.A, retirado de Baptista e Costa (2021)

'“ Modelo A.I.D.A: Modelo pioneiro da publicidade americana desenvolvido por Lewis com o objetivo de atrair a Atengdo do consumidor;

suscitar Interesse; despertar Desejo e provocar agdo de compra, de acordo com Baptista e Costa (2021)
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Partindo da nogao esplanada na figura anterior com os contributos de Baptista e Costa
(2021), Rosenkrans e Myers (2018) referem que quase todos os profissionais de comunicagao
concordam que a disponibilidade de Big Data, Data Analytics, ML e 1A tornard mais facil
direcionar melhor os consumidores com publicidade personalizada. Dessa forma, Lee & Cho
(2018) destacam que a area mais importante da execu¢do de anuncios orientados por Big Data
¢ a automacdo do método de execugdo de conteudo online, que pode levar a compra
programatica, area considerada essencial na execugdo de antncios orientados por Big Data,
permitindo a automagdo do processo de compra de publicidade online. Os mesmos autores, mas
em 2020, acrescentam que a utilizagdo de Big Data permite que as empresas facam publicidade
em tempo real para bilides de inventarios de publicidade fornecidos pelas empresas de
comunicacdo através do meio digital, levando menos de 0,2 segundos para publicar o anuncio.

Assim, Faustino (2021) destaca a importancia dos antincios em plataformas digitais
como a Meta e Google, reconhecendo as oportunidades valiosas que estas plataformas oferecem
para atingir o publico-alvo de forma direcionada e eficaz, e investir simultaneamente em SEO,
como destaca SimpleAds (2020), aumentando as possibilidades de venda ou de presenga no
meio digital.

Por sua vez, Hollensen et al. (2023) salientam que atrair visitantes para o site da empresa
¢ apenas o primeiro passo, sendo que o desafio ainda maior ¢ transformar esses visitantes em
compradores efetivos, dando o exemplo que muitas empresas enfrentam dificuldades neste
com, perdendo potenciais clientes em diferentes fases do processo de compra. A figura seguinte
(figura 12) fornece uma representagdo visual dessas diferentes fases e dos fatores que

influenciam o comportamento de compra do cliente na Internet:

Utilizador de Internet

Cliente _
Tempos de download inaceitaveis

Abandono na homepage

Visitara
homepage Abandono na pesquisa de produto
Pesquisar
* produto ou Abandono apés produto encontrado
Sernvico
Encontrar

produto « Abandono no carrinho de compras

Colocar

« produto no
carrinho

de compras

Nao voltou a comprar

Comprar
o produto

Repetir
acompra

Figura 12. Comportamento de compra pela /nternet, retirado de Hollensen et al. (2023)
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Conforme ¢ possivel observar na Figura 12, varias sdo as etapas em que 0s
consumidores podem perder o interesse no produto ou servico vendido através do Website
(Hollensen et al. (2023). Assim, como observado na figura 7, e reforcado por Leal (2023), ao
criar uma estratégia integrada de comunicagdo através do digital e implementar um funil de
conversdo, de forma as empresas identificarem oportunidades para veicular anuncios de
diferentes tipos, sdo aproveitadas as possibilidades oferecidas por essas ferramentas e dessa
forma o funil de conversao pode ajuda-las a direcionar a comunicagao de forma mais eficiente,
segmentando os clientes em diferentes fases do funil, e fornecendo-lhes contetido relevante e
personalizado. Além disso, Faustino (2019) aponta que um funil de conversao pode ser a chave
para transformar leads em clientes que realmente fazem pagamentos na empresa, constatando
que o funil de conversdo ndo so atrai visitantes e os converte em /eads, mas também os guia
através do processo de compra, encorajando-os a agir ¢ a efetuar uma transagao. Cortez (2022)
define a divisdo do funil tradicional em trés etapas: TOFU (Top of Funnel), MOFU (Middle of
Funnel) e BOFU (Bottom of Funnel), cada um representando uma etapa diferente no processo
de compra, desde o contacto inicial até a venda. No topo do funil (TOFU), o objetivo ¢ atrair a
atengdo dos visitantes e despertar o seu interesse pela empresa ou pelos produtos/servigos
oferecidos. No meio do funil (MOFU), o objetivo € nutrir os contactos, fornecendo informagdes
relevantes e educando-os sobre o valor da empresa e dos seus produtos/servi¢os. No fundo do
funil (BOFU), ocorre a fase de conversdo, onde os potenciais clientes sdo encorajados a agir e
a efetuar uma compra. De acordo com Baptista e Costa (2021), a figura seguinte (figura 13)

ilustra um funil de conversao e o respetivo contetido que deve ser publicado:

A .
é CONTEUDO PARA O TOPO DO FUNIL:

Videos;
Infograficos;

Artigos de blogue; ! ! MARKETING

. DESCOBERTA
CONTEUDO PARA O MEIO DO FUNIL:

o-0

Opiniges de clientes; ANTERESSE . ‘ i
E-books; T — : “u
White papers; CONSIDERACAO il Y '
Newsletters personalizadas;
Artigos para blogues;

CONTEUDO PARA O FUNDO DO FUNIL:  AVALIACAO

Opinides de clientes; COMPRA W 3 VENDAS
Webinars de venda; » e

Tutoriais de uso do produto/servigo;

Opinides de especialistas;

Cupdes de desconto.

Figura 13. Conteudo para cada fase do funil, retirado de Baptista e Costa (2021)
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Como aponta Faustino (2021) e Hollensen et al. (2023) e Baptista e Costa (2021), a
mensuracdo dos resultados e do comportamento do consumidor tem um papel fundamental
nesse processo, uma vez que ao analisar essas métricas e dados referidos por Cortez (2022), as
empresas podem entender melhor o seu publico-alvo. Deste modo, Baptista e Costa (2021)
destacam o papel de uma andlise a cada fase do funil, estando representado na figura seguinte
(figura 14): Analise de atracdo, Analise de Conversdo, Andlise de Relacionamento e Analise

do ROL

(@ ANALISAR A FASE DE ATRACAO:

Tréfego no site/blogue
Links redirecionados para site/blogue
Posicionamento no Google da palavra-chave

Comentarios e partilhas nas redes sociais

B ANALISAR A FASE DE CONVERSAO:

Trafego nas landing pages
Leads gerados
Taxa de converséo de leads

Custo por leads

C ANALISAR A FASE DE RELACIONAMENTO:

Taxa de abertura dos e-mails
Taxa de clique nos e-mails
Comentérios e partilhas nas redes sociais

Taxa de converséo da aquisi¢do de novas ferramentas

D) AVALIAR O ROI:

Taxa de vendas

Custo de aquisicdo de novos clientes

Ticket médio (soma do valor das vendas a dividir pelo
numero de vendas)

Avaliar o ROI

Figura 14. Andlise Cada Fase do Funil, retirado de Baptista e Costa (2021)

Ainda assim, como refere Santinho (2022), falar de anuncios ¢ falar de custos. Este
autor, Hollensen et al. (2023) e Faustino (2021) consideram que as empresas devem apostar na
avaliagdo e medi¢ao de desempenho/custo dos anuncios, que incluem:

Ul Click-Throughs (CTR), que indicam a propor¢cdo de pessoas que clicaram no

anuncio em relagdo ao nimero de visualizagdes;

[J Custo Por Mil Impressoes (CPM), que representa o montante médio pago pelo

anunciante por cada mil vezes que o antincio ¢ apresentado aos utilizadores;

(] Custo Por Visualizagdo (CPV), que calcula o montante médio pago pelo anunciante

por cada visualiza¢do completa do anuncio pelos utilizadores;

[J Custo por Clique (CPC), que representa o montante médio gasto por cada clique no

anuncio;
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'] Custo por Lead (CPL), que mede o custo médio para adquirir um potencial cliente;

[J Custo por Acao (CPA), que calcula o custo médio para um utilizador realizar uma
acao especifica, como fazer uma compra;

[J Custo por Venda (CPS), que relaciona o custo de aquisicdo de um cliente com o
valor da venda efetuada;

Ul Life Time Value (LTV), que estima o valor financeiro total que um cliente traz ao

longo do tempo.

Nessa perspetiva, Cortez (2022) refere que o preco e a qualidade do trafego adquirido
desempenham um papel crucial nos resultados da aquisicdo, uma vez que ao investir em
publicidade paga, as empresas devem considerar a relevancia da audiéncia atingida e a
probabilidade de converter esse trafego em clientes efetivos, e, dessa forma, a avaliacdo da
qualidade do trafego adquirido permite otimizar a estratégia de publicidade, direcionando os
recursos para canais € segmentos mais eficazes. Para Bui (2021), devem considerar-se
campanhas de remarketing’’ e de retargeting’® que tém em comum a estratégia de segmentar o
publico-alvo que teve interagdes anteriores com a marca, com o objetivo de o reconectar e de o
motivar a fazer uma nova compra. Tendo em conta que ndo existem muitas diferencas entre
ambas, de acordo com a mesma fonte, iremos focalizar-nos apenas nas campanhas de
remarketing.

Nesse sentido, Faustino (2021) e MKTalent (2022), afirmam que remarketing ¢ uma
ferramenta importante na publicidade online, uma vez que, permite a criagdo de anuncios
personalizados para utilizadores que j4 interagiram com a marca, mas nao converteram, tendo,
assim, a empresa uma segunda oportunidade de chegar a estes utilizadores, através de anuncios
relevantes e personalizados, e, dessa forma, desenvolver uma estratégia valiosa que
complementa outras formas de publicidade online, maximizando o ROI.

Além disso, os testes A/B sdo destacados por Pareto (2023) e Marques (2020) como um
método para melhorar as campanhas publicitarias, através da comparagdo e analise de
resultados de antincios com pequenas modificacdes do conteudo ao longo do tempo, com o
objetivo de identificar qual o anlincio que gera melhores resultados. Nesse sentido, na figura

seguinte (figural5) passamos a apresentar um plano de campanha otimizado.

5 De acordo com Bui (2021) as campanhas remarketing utiliza principalmente cookies para recolher dados sobre o comportamento do
utilizador e apresentar publicidade visual enquanto os utilizadores navegam na Internet.
’* De acordo com Arsenaul (2021) as campanhas retargeting sio normalmente utilizadas para apresentar de aniincios com base na atividade

de um utilizador especifico com base no site visitado.
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Plano de Campanhas
v v
Campanha 1 Campanha 2

v v - v
Grupo de anudncio A Grupo de anuncio B Grupo de antncio C Grupo de andncio D
% Publicagao | Publicagao | Publicagdo IV % Publicagao VI

X Publicagdo Il Publicagao Il Publicagao V

 CEEED
Figura 15. Campanha Otimizada, retirado de Koerbel (2022)

> »
> >

Para Leal (2023) e Patel (2022) falar em publicidade em canais digitais € falar no Google
Ads e na Meta Ads, as principais plataformas de publicidade nos meios digitais. Estas, oferecem
diferentes formatos de antincios e possuem vantagens especificas, mas também apresentam
desafios que as empresas devem considerar ao investir nelas. Assim, no contexto da decisdo de
investimento, Faustino (2021) destaca a diferenca de mentalidade do publico-alvo entre o
Google e o Facebook, sendo que os anuncios de Google Ads tendem a estar mais alinhados com
o objetivo final de conversdo, enquanto o Facebook pode ser mais adequado para objetivos de
branding e interagdo, devendo as empresas considerar os seus objetivos de comunicagdo e o
perfil do publico-alvo ao decidir em qual plataforma investir.

Marques (2020) destaca a importancia da analise da concorréncia, da observagdo dos
anuncios criados nas bibliotecas de anuncios, da Google!'” € Meta,'® do conteudo e da forma de
promogao para o sucesso das campanhas publicitarias digitais, considerando que essas praticas
sdo fundamentais para entender o mercado, identificar oportunidades e desenvolver estratégias
eficazes.

E interessante notar a tendéncia de incorporagdo de /4 nas plataformas de publicidade
digital, como referem Ascensdo (2023) e Redator (2023). Como refere Ascensdo (2023), a
Google planeia utilizar a IA para criar anincios através da campanha Performance Max,
aproveitando, assim, esta nova tecnologia que tem o potencial de ajudar empresas a definir a
sua estratégia de investimento publicitario, permitindo que a ferramenta misture o conteudo
fornecido pelos profissionais de comunicagdo e o transforme em anuncios direcionados, e desta
forma, esta abordagem pode trazer eficiéncia e personaliza¢do aos anuncios veiculados na

plataforma.

17 Link: https://adstransparency.google.com/
18 Link: https://pt-br.facebook.com/ads/library/
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Por seu lado, a Meta Ads, segundo Redator (2023), esta a introduzir uma abordagem
revolucionaria a criacdo de anincios com a implementacao de A generativa, sugerindo dessa
forma que a IA ¢ capaz de gerar conteudo de antincios de forma automatizada, tornando este
processo de criagdo mais eficiente e escalavel, e, assim, estas novas tecnologias baseadas em
IA podem trazer beneficios significativos para os anunciantes, como a capacidade de criar
anuncios direcionados e personalizados em grande escala. No contexto das vendas, Cortez
(2022) e Larrossa (2021) observam que as SM, incluindo a Meta, t€ém a monetizacdo como um
objetivo claro e empregam algoritmos reconhecidos por utilizar recursos de IA e ML em
anuncios, de forma a oferecer resultados financeiros significativos para empresas e utilizadores,
tornando-se canais de vendas online de destaque. Em suma, o controlo do trafego ¢ essencial
para impulsionar as vendas, como refere Cortez (2022).

No préximo capitulo iremos explorar os anuncios em Redes Sociais, nomeadamente no
Grupo Meta, uma vez que ¢ importante destacar que ter uma presenca nas redes sociais requer
investimento, com alcance orgéanico (ndo pago) esta a tornar-se cada vez mais limitado devido

aos algoritmos das plataformas, como referem Montezuma (2023) e Ferreira (2021).

2.1.1.1.1. Anuncios Meta

Cortez (2022, p.149) constata que “o pixel do Facebook, um pequeno pedago de codigo,
mas com tanto ADN tecnoldgico, instalado nos sites dos anunciantes para que a plataforma seja
capaz de reportar dados de conversdo das campanhas, ¢ a ideia mais genial de sempre”.

O Grupo Meta Business ¢ uma empresa tecnologica global especializada no
desenvolvimento e implementacdo de solucdes empresariais inovadoras (Johnston, 2023),
fundada em 2019 por uma equipa de empresarios e cresceu até se tornar um fornecedor lider de
software empresarial, servicos em cloud, anélise e ferramentas de IA (Meta Bussiness, n.d.).
Em 2007, o Facebook, sob a dire¢cao de Mark Zuckerberg, langou a sua propria ferramenta de
marketing e publicidade, conhecida como Facebook Ads, como refere Patel (2022),
acrescentando que esta plataforma revoluciondria permitiu, pela primeira vez, a apresentacao
de antncios diretamente na rede social, e, para além disso, introduziu também a criacdo de
paginas comerciais, proporcionando as empresas uma forma eficaz de publicitar os seus
servigos e produtos junto de um publico mais vasto.

Segundo Aichner, Griinfelder, Maurer & Jegeni (2021) o termo “Social Media” (SM)
foi usado pela primeira vez em 1994 em um ambiente de media online em Tdquio, chamado

Matisse e a sua utilizagdo tornou-se uma parte indispensavel no contexto laboral (Pekkala &
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van Zoonen, 2021). Nesse sentido, como referem Paniagua, Korzynski, Mas-Tur (2017) e

Gouveia (2021) as empresas e organizacdes estdo a adotar cada vez mais as redes sociais como

um canal de comunicagdo, que estd a mudar a forma como as empresas operam e se relacionam

com clientes e fornecedores. Gouveia (2021) salienta que ¢ importante reconhecer que nesse

processo existem vantagens (quadro 1) e desvantagens (quadro 2) no uso das redes sociais.

Quadro 1. Vantagens da utilizacdo das redes sociais e sua descri¢ao, adaptado de Marco

Gouveia (2021)

Vantagens

Descricao

Compartilhar a visdo e cultura da empresa

Cultura e os valores da empresa e como melhorar a relagdo com o target

Personalizacio da mensagem e interacio

direta com o cliente

Mensagem objetiva, direta e personalizada com cada seguidor

Possibilidade de segmentacio do publico-

alvo

Segmentar os antincios definindo as caracteristicas e interesses do publico;
otimizagdo de tempo ¢ custos. O objetivo ¢é transmitir a mensagem para o

publico-alvo certo, ou seja, pessoas com interesse nos produtos/servigos

Conhecer melhor o publico-alvo

Analisar comportamentos do utilizador da rede social com base nas

reagdes as publicagdes por forma a procurar uma aproximagao ao target

Possibilidade de vender

A venda de produtos ou servigos ¢ uma das potencialidades das redes
sociais. Por exemplo, no caso do Facebook existe uma plataforma como o

Marketplace que cumpre esse efeito

Ter um ambiente controlado pela marca

Tendo em conta o grau de utilizagdo das diversas redes sociais, ¢ possivel

ter quase sempre a certeza que se alcanga o publico-alvo

Possibilidade de divulgac¢io para marcas

com baixo orcamento

E possivel comunicar nas redes sociais de forma orgéanica (ndo paga) e
conteudos patrocinados (pagos). As empresas podem controlar esses

resultados de forma a otimizar resultados sem grandes investimentos.

Informacio em tempo real

A comunicagdo pode ser feita a qualquer hora, em tempo real, e através

de canais crediveis para o consumidor
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Quadro 2. Desvantagens da utilizacdo das redes sociais e sua descri¢ao, adaptado de Marco

Gouveia (2021)
Desvantagens Descricao
Privacidade As nossas informagdes sio facilmente obtidas por terceiros. No momento em que fazemos
comprometida o registo numa plataforma de comunicacao digital/rede social outras pessoas podem saber

0s NOSs0s amigos, interesses, onde estudamos e onde vivemos. Essa informagao pode chegar
a pessoas que ndo sdo bem-intencionadas e pode ser aproveitada em prejuizo da pessoa que

tem a conta.

Exposicio de dados

Nas contas das plataformas de comunicagdo digital, colocamos todo o tipo de informagao.

confidenciais Seja a idade, género, o local onde se mora ou partilhar opinides. Para se saber isso, apenas
¢ preciso consultar o perfil de uma pessoa.

Vicio Ter conta nas plataformas de comunicagio digital/ redes sociais ¢ um vicio, uma vez que a
pessoa sem se aperceber acaba por grande parte do dia “consumir” conteudo online.
Basicamente substitui-se a vida real pela virtual.

Disseminacio  de | Esta tematica tem vindo a ganhar mais relevancia. O poder da comunicagdo digital em

Fake News transmitir informagdo ¢ enorme e algumas vezes sdo transmitidas informagdes/que sdo

falsas. E realmente assustador a quantidade de contetido falso que é publicado online, o que
causa polémica e desinformagdo. Aquando do momento desta partilha torna-se muito dificil

desmentir ou até mesmo apagar essa publicagao.

Apesar de tudo, a Marketeer em 2023 refere que as marcas reconhecem os beneficios

das redes sociais, como o aumento da notoriedade e visibilidade entre os consumidores. Para

nos ajudar a perceber as métricas-chave de anuncios em SM, Hollensen et al. (2023) elaboraram

um funil, apresentado na figura seguinte (figura 16) que ajuda as empresas a definir quais os

passos que querem que os consumidores tomem para tomar uma decisao.
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y : Publicidade offline :
SEQ (Search Engine ‘ (imprensa, televisdo, radio,
Optimization) relacoes pablicas,
outdoors, etc.)

Boca a boca:
familia, amigos,
colegas

Antincios
online

, ' Métricas-chave:
Notoriedade

Facebook, YouTube, Twitter, Linkedin,
Pinterest, Instagram, Snapchat

Alcance (cliques), impressions
(gostos), visualizacao de videos,
mencao de marcas

Envolvimento ) ) )
Blogging, retargeting, Membros(se_gumo“res), subscritores (e-fna/!),
e-mail. boca a boca blogues, amigos, fas, taxas de conversao,
eletrénico em comunidades assinaturas (newsletters), participantes habituais,
download de contetidos

Retencao/Clientes habituais

Acio g Novos clientes, clientes habituais (fidelizacao),
/ vendas online, vendas offline, vendas por
telefone

Defesa de clientes

$$
Figura 16. Funil Social Media e Métricas Chave, retirado de Hollensen et al. (2023)

De acordo Larrossa (2021) falar de algoritmos ¢ falar de SM e nesse sentido, o autor e
Cortez (2022), referem que os algoritmos desempenham um papel crucial nas SM, permitindo-
lhes controlar os conteudos e apresentar aos utilizadores os conteudos mais relevantes, através
do pixel do Facebook, que ¢ um pequeno pedaco de codigo instalado nos sites das empresas,
permitindo que a plataforma reportar os dados de conversdo das campanhas e identificar os
utilizadores que visitam o site, possibilitando a criacdo de antincios direcionados.

Ao utilizar o pixel do Facebook, as empresas podem direcionar as suas campanhas com
maior precisdo, direcionando os antincios para publicos especificos com maior probabilidade
de conversdao em vendas, sendo que esta capacidade de segmentagcdo precisa ¢ um dos
beneficios destacados por Vasco Marques (2020), a par do aproveitamento do poder da prova
social, do aumento da visibilidade e da interagdo, contribuindo para a conversao e otimizagao
das vendas.

Verma Sharma, Deb & Maitra (2021) referem ainda que o recurso, a algoritmos
especificos, permite que as empresas tenham acesso a sugestdes de produtos e servigos
altamente relevantes para cada consumidor, aumentando a probabilidade de conversdo e
fidelizagdo do cliente. Neste com, Real (2022) denota que os canais de SM tornaram-se uma
parte integral da vida moderna, conectando pessoas em todo o mundo e de maneiras nunca antes
vistas, o faz com que todos os utilizadores sejam expostos a conteudos € a uma profusdo de
dados.

Por essa razdo, Bazzaz Abkenar, Haghi Kashani, Mahdipour, & Jameii, (2021) referem

que as redes sociais podem ser caracterizadas pelos “5Vs” de Big Data: velocidade, volume,
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valor, variedade e veracidade. Dessa forma, para os autores Oliverio, (2018) e Nicora (2019)
as SM e a recolha de dados tornou-se ainda mais facil e eficiente, j&4 que essas plataformas
baseadas em [A permitem a interagdo direta com os utilizadores e a obtencao de informagdes
relevantes sobre suas preferéncias, habitos de consumo, opinides, comportamentos, analisar
informagdes em tempo real, permitindo uma tomada de decisdo mais rapida e adequada,
identificando tendéncias e comportamentos dos consumidores, personalizando contetidos de
forma mais eficaz.

Navarro (2022) a esse proposito destaca a importancia de ser muito benéfico para as
empresas investir em publicidade, na medida em que ¢ importante ter uma presenca assidua nas
areas onde o seu publico-alvo se encontra, incluindo varias plataformas como Facebook,
Instagram, entre outras.

Nesse sentido, Cortez (2022) acrescenta que a medida que aumenta o investimento em
anuncios por dia, a segmenta¢do pode tornar-se menos importante, sugerindo que ampliar o
publico-alvo pode ser preferivel em certos casos, indicando que existe uma dinamica entre o
volume de investimento e a estratégia de segmentacdo, em que o equilibrio deve ser encontrado
com base nos objetivos e no contexto especifico da campanha.

Hollensen et al. (2023, p.42) referem mesmo que as redes sociais sdo “veiculos para o
transporte de conteudo”, tendo elaborado o Modelo 6C como forma a que as empresas possam

ter em ateng¢do o comportamento do cliente em diferentes processos em SM.

Controlo

Comunidade:

Conversas:
Push Boca a boca online

Push

Empresa Conteudo Influenciador Clientes

Feedback Feedback

Fronteira da empresa quanto
ao controlo sobre o contetdo

Figura 17. Modelo 6c¢, retirado de Hollensen et al. (2023)

Dessa forma, Pareto (2023) refere que para tornar os anlincios mais atrativos para o
publico-alvo, ¢ possivel utilizar diferentes formatos, como imagens, videos, infograficos e
outros recursos visuais, podendo assim as empresas explorar a criatividade e adaptar o conteudo

de acordo com os objetivos da campanha e as preferéncias do publico. Passamos assim a
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apresentar na figura seguinte (figural8) os diferentes tipos de posicionamentos, formatos e

objetivos de antincios na plataforma META.

Posicionamentos Disponiveis Formato de Anuncios Disponiveis

Facebook Instagram Messenger Audience Imagem Video Carrossel Apresentacdo Colegado Experiéncia

Network Unica Unico Multimidia Instantanea
Reconhecimento v v v v v v v v v
de Marca
Alcance v v v v v v v v v
Trafego v v v v v v v v v v
Engajamento v v v v v v
Instalacdo do v v v v v v v v v v
Aplicativo
Visualizacoes do v v v v v v
Video
Geracdo de v v v v v v v v
Cadastros
Mensagens v v v v v v v v
Conversdes v v v v v v v v v v
Vendas de v v v v v v v v
Catalogos

Figura 18. Anuncios Meta Ads, retirado de Pareto (2023)

Como verificado na figura anterior, devido ao facto de as empresas poderem
personalizar os anuncios, com base nos interesses € comportamentos do publico no Facebook
e no Instagram, estas plataformas tém uma forma completa de cria¢do de anuncios, tornando-
se assim possivel, criar antncios tanto para o Facebook!® como para o Instagram?’,
Messenger?! e Audience Network?’ usando a mesma plataforma (Ideal Marketing, 2022). Nesse
sentido, tal como refere Navarro (2022), os antincios sdo publicados no Gestor de Anancios?®

que foi desenvolvido para facilitar a tarefa das empresas e assiste no tratamento de publicagdes,

19 Tal como referem Miguel Alves Ribeiro Correia & Maria Faia Rafael Moreira (2014), a histéria do Facebook remonta as circunstancias da
Internet, tendo as suas origens relacionadas com o Facemash, um site criado a 28 de outubro de 2003 por Mark Zuckerberg, Andrew McCollum,
Chris Hughes e Dustin Moskovitz

20 Rede social de fotografia e video que foi fundada em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger (Aguiar, 2022)

2! Aplicagdo de mensagens gratuito oferecido pelo Facebook, que permite a troca de mensagens de texto, voz e videochamadas entre duas ou
mais pessoas. Além disso, a aplica¢@o exibe anlincios na tela que exibem as diferentes conversas (Marco Gouveia, 2021)

2?Rede de sites e aplicagdes nos quais ¢ possivel inserir antincios do ecossistema do Facebook, de acordo com Marques (2020)

2 Link: https:/pt-pt.facebook.com/business/tools/ads-manager
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campanhas e anuncios, ¢ maximizar o ROI (Cuofano, 2023).

Desta forma, Marques (2020) observa que existem alguns aspetos positivos no
investimento em anuncios do Ecossistema Facebook, tais como a publicidade que aparece em
multiplos websites e plataformas, a capacidade de visar grupos precisos, o poder da prova
social, o aumento da visibilidade e do envolvimento, e taxas de conversio ¢ vendas bem-
sucedidas. Para tal, como veremos no capitulo seguinte, para Cortez (2022) e Larrossa (2021)
as empresas contam com a ajuda do pixel.

Como refere Darbinyan (2023) a utilizagdo da IA esta a ter um profundo impacto nas
redes sociais, particularmente nas areas de recomendagdes e publicidade personalizadas, uma
vez que estas plataformas estdo a incorporar ferramentas de IA para melhorar as suas
capacidades, tais como a geracdo de texto e conteudo visual, a monitorizagdo da atividade das
redes sociais, a gestdo de anuncios, a identificagdo de influenciadores, e o langcamento de
campanhas de sensibilizacdo da marca.

Como se pode observar na Figura 18 existem varios posicionamentos dos antincios no
grupo Meta (Pareto, 2023). Esses posicionamentos foram pontos de partida para estudos
realizados sobre a realidade portuguesa efetuados por Kemp (2023), que verificou que o alcance
dos anuncios do Facebook em Portugal, no inicio de 2023 abrangia 57,5% da populagdo total,
com 64,7% do publico elegivel a utilizar o Facebook nesse ano. O alcance dos antncios do
Facebook em Portugal representava 67,6% da base local de utilizadores da Internet, sendo que
relativamente ao género, a audiéncia de anuncios do Facebook em Portugal em janeiro de 2023
era composta por 52,1% de mulheres e 47,9% de homens.

No entanto, de acordo com o autor, o alcance do Facebook Messenger diminuiu em
Portugal, entre 2022 e 2023, perdendo 4,2% da audiéncia. Olhando para os dados trimestrais, a
audiéncia de anuncios do Facebook Messenger caiu 2,1% entre outubro de 2022 e janeiro de
2023.

De acordo com a mesma fonte, o Instagram, em 2023, tinha 5,30 milhdes de utilizadores
em Portugal, representando 51,7% da populagdo. A audiéncia de antncios do Instagram era
composta por 54,3% de mulheres e 45,7% de homens.

Frederico Carvalho (2022) salienta que se os anuncios no Facebook chamarem a
aten¢do das pessoas, entdo o CPC ird diminuir, sendo assim benéfico para todos criar anincios
que chamem a aten¢do, de forma a suscitar visitas ao site, sensibilizar e levar as pessoas a
interagir com empresas, tais como com gostos, comentarios e partilhas. O autor, refere que,
além disso, quanto mais pessoas interagirem com um anuncio, maior ¢ a probabilidade de este

se tornar visivel para uma audiéncia fora do seu alvo original. Por outro lado, Faustino (2021),
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revela que os anuncios veiculados na Meta Bussiness sao atualmente um dos principais recursos
utilizados para campanhas de PPC, embora ndo sejam estritamente CPC, mas sim por CPM,
proporcionam uma grande flexibilidade em relagdo a segmentacdo do publico-alvo, variedade
de formatos de antincio e a oportunidade de veicular antincios diretamente no /nstagram e no
Messenger. Nesse sentido, Leal (2023), acrescenta que os anuncios na plataforma da Meta
sejam personalizados com base nos interesses dos utilizadores da SM e também através de
catalogo para remarketing.

Cortez (2022) enfatiza que o principal objetivo de qualquer rede social ¢ a monetizacao
e, portanto, ¢ importante que os contetidos paregam menos como anuncios € mais naturais, o
que resulta em maior interacdo e menores custos. Nessa perspetiva, Hollensen et al., (2023,
p-42) mencionam que “os Social Media (por exemplo, Facebook ou Twitter) sdo essencialmente
veiculos para o transporte de conteudo. Este conteido — na forma de palavras, textos, fotografias
e videos — ¢ gerado por milhdes de potenciais clientes ao redor do mundo, e, da perspetiva da
empresa, isto pode, de facto, ser uma inspiragao para criar mais valor para estes clientes” Neste
contexto, Cortez (2022) e Content (2023) referem que € essencial compreender a importancia
do conteudo e otimiza-lo para cada plataforma de antincios nas redes sociais, uma vez que o
conteudo desempenha um papel fundamental na interagcdo com as audiéncias e na geragao de
visualizag¢des dos antncios. A esse respeito, Faustino (2019, p. 41) refere que “o contetido ainda
¢ rei e continua a ser o elemento mais importante da estratégia”.

Em suma, tal como visto os algoritmos tém um papel extremamente importante nas SM

€ NoS seus anuncios.

2.1.1.1.2 Anuncios Google

A plataforma Google Ads, designada por Google Adwords até meados de

2018, e criada em 2001, ¢ uma forma extremamente rentavel de anunciar produtos,

servigos e marcas. E, por defini¢do, o servigo de publicidade da Google, que permite

a qualquer anunciante colocar anincios nas paginas do seu motor de pesquisa, bem

como em varios websites afiliados e representa atualmente a principal fonte de
receita da gigante tecnologica (Google).

Gouveia (2021, p.215)

Patel (2022) acrescenta que que a ferramenta de publicidade da Google foi langada apds
o lancamento do seu primeiro servigo, o motor de busca (SEQ). Gouveia (2021) refere que ¢
preciso ter em conta aspetos como o indice qualidade que engloba fatores como o C7R, a

relevancia do antncio e a landing page de alta conversdo, o CPC, e as extensdes do anuncio.
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Na figura seguinte (figura 19) apresentamos, de acordo com o mesmo autor, um exemplo de

uma estrutura de campanha e conta de Google Ads.

e

Campanha Campanha Campanha
Grupo de Anuncios Grupo de Anuncios Grupo de Antincios
= Palavras- e Palavras- Palavras-
A '
nincios have Antncios o Antncios i

Figura 19. Estrutura de Conta Google Ads, retirado de Gouveia (2021)

Como podemos verificar na figura 19, cada campanha tem palavras-chave definidas.
Nesse sentido, Siqueira (2019) constata que existem quatro possibilidades de correspondéncia,
podendo ser abrangente, contextual; precisa ou negativa, apresentando num artigo®* a diferenca
entre cada uma delas.

Relativamente ao objetivos e tipos de antncios, tal como Faustino (2021), Tessmann
(2022) e Leal (2023) referem, podem ser utilizados em diferentes etapas do funil de conversao.

Na imagem seguinte (figura 20) passamos a ilustrar os objetivos da campanha.

2% Link: https://resultadosdigitais.com.br/marketing/como-funcionam-as-correspondencias-de-palavras-chave-no-adwords/
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Qual é o objetivo da sua campanha?

Escolher seu objetivo

Escolha um objetivo para personalizar a experiéncia de acordo com as metas e configuragées mais adequadas para sua campanha

©

Vendas

Gerar vendas on-line, no aplicativo,
por telefone ou na loja

Alcance e reconhecimento da
marca

Alcangar um publico-alvo amplo e
promover reconhecimento

o)
(=1}

Leads

Incentivar clientes a realizar agoes
para gerar leads e outras
conversdes

0]

Promocao de app

Gerar mais instalagdes,
enga)amemos e pre—reg\stros para
seu app

Trafego do site

Fazer com que as pessoas certas
acessem seu site

0

Visitas a lojas locais e
promogoes

Impulsionar visitas a lojas locais,
incluindo restaurantes e

+
+.
Consideragao de produto e
marca

Incentivar as pessoas a explorar
seus produtos ou servigos

@

Criar uma campanha sem
meta

Escolha um tipo de campanha
primeiro, sem uma recomendagao

concessionarias com base no seu objetivo

Cancelar [EeGCHNLITES

Figura 20. Objetivo de Campanha, retirado de Tessmann (2022)

De acordo com Tessmann (2022) o objetivo da campanha € uma questao importante que
as empresas devem considerar, uma vez que cada objetivo tem uma finalidade especifica.
Contudo, embora existam varias opg¢des de objetivos, a maioria das empresas normalmente
optam por vendas e /eads, seja uma compra direta ou a conversao em leads qualificados. Neste
contexto, como salienta Faustino (2021), ¢ essencial efetuar uma analise prévia dos termos de
pesquisa (SEQO), as chamadas palavras-chave para se perceber quais sdo as expressoes que tém
mais pesquisa, o numero de pesquisas esperadas, entre outros fatores. Tessmann (2022),
Faustino (2021) e Cortez (2022) destacam que as empresas podem fazer a medicdo de
resultados através da plataforma Google Analytics.

Na figura seguinte (figura 21) podemos observar o posicionamento (local onde vai

aparecer) cada campanha efetuada na Google.
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Selecione um tipo de campanha

Pesquisa Performance Max Rede de Display Shopping

Use anlincios de texto para Alcance publicos-alvo em todo o Exiba diferentes tipos de antncio Promova seus produtos com
alcangar clientes interessados no Google com uma Unica na Web anuncios do Shopping

seu produto ou servigo campanha. Veja como funciona

Video Discovery

Alcance e interaja com os Exiba anuncios no YouTube, no

espectadores no YouTube e na Gmail, no Discover e em outros

Web produtos

Cancelar [HLIGIET

Figura 21. Tipo de Campanha, retirado de Tessmann (2022)

Como referido anteriormente por Gouveia (2021), um dos aspetos mais valorizados e

mais importantes para que uma campanha de Google Ads seja bem-sucedida ¢ o indice de
lidade através das extensdes d incios?’, podendo est tomati i

qualidade através das extensdes dos antncios®, podendo estas ser automaticas e manuais.

Dessa forma, na figura seguinte (figura 22) passamos a apresentar as diferencas entre ambos

(extensdes automaticas e manuais) de acordo com o mesmo autor.

Extensoes de Sitelinks automaticas
Extensoes de Textos Destacados Dinamicos
- , . Extensdes Fragmentos Estruturados Dinamicos
Extensdes de anuncio
automaticas Extenséo de Localizagao Automatica

Classificagdo de Vendedores

Extensao de Chamada Automatica

Extensoes de Sitelinks
Extensoes Fragmentos Estruturados
Extensdes de Localizagao Afiliada Extensoes de anuncio
manuais

Extensdes de Formulério

Extensoes de Preco

Figura 22. Extensdes de Campanha, retirado de Gouveia (2021)

25 Link: https://resultadosdigitais.com.br/marketing/extensoes-de-anuncio-google-adwords/
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Contudo, Patel (2022) alude ao facto de se ponderar que existem vantagens e
desvantagens para as empresas publicarem antincios na plataforma Google. As vantagens para
0 autor sao:

(] Permitir comunicar no momento em que o cliente esta interessado em encontrar um

produto/servico, aumentando as hipoteses de conversao

(] Permitir oferecer informagdes valiosas e relevantes ao cliente no momento em que

este esta mais recetivo a recebé-las, aumentando a eficicia da comunicagao

] E possivel criar antincios personalizados através da defini¢ao do perfil do utilizador,

garantindo que sdo apresentados anuncios relevantes para cada publico

[] Permitir aos anunciantes realcar as vantagens e os diferenciais dos seus produtos ou

servicos através de anuncios atrativos e informativos.

J& as desvantagens sdo:

(] Asabordagens de oferta demasiado agressivas podem ndo ser eficazes para produtos

que requerem um periodo de persuasido mais longo.

'] A promogao de produtos que ndo sao muito conhecidos pode constituir um desafio

na rede de pesquisa.

'] Encontrar termos de pesquisa adequados para produtos que sdo novos pode ser um

desafio.

(] Os anuncios que visam utilizadores que ja demonstraram interesse sdo mais

eficazes.

Em suma, como verificado, existem alguns pontos fundamentais para que uma
campanha no Google Ads seja bem-sucedida, nomeadamente ter uma boa estrutura de
campanha, ter boas palavras-chave definidas, ter o objetivo e tipo da campanha bem
definido, e as extensdes utilizadas. Assim, no proximo capitulo iremos explorar como as
aplicacdes de inteligéncia artificial podem ajudar as empresas e profissionais a melhorar o

conteudo publicado e dessa forma terem melhores resultados com os antncios.

2.2. Utilizacao aplicacdes de IA em Anuncios

Para Cortez (2022, p.29), “os botdes mudam, os algoritmos evoluem, as plataformas
caem e aparecem novas, as tendéncias vao e voltam mas uma coisa ¢ comum a toda a linha:
saber fazer dinheiro com a internet ¢ intemporal”.

Como temos visto e, de acordo com Nadiam & Lewis (2022), a IA oferece uma série de

beneficios para as empresas, como Data Analytics e insights mais precisos sobre o
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comportamento do consumidor e suas preferéncias. Verma Sharma, Deb & Maitra (2021), Real
(2022), Oliverio (2018) e Nicora (2019) acrescentam que a IA ¢ um disruptor tecnoldgico
recente com um enorme potencial transformador na area de comunicacdo e que a utilizagdo de
modelos para identificar padrdes de comportamento do consumidor permite uma segmentacao
de mercado aprimorada, possibilitando a criagdo de antincios personalizados e relevantes,
podendo ser aplicada na defini¢do de precos, considerando a oferta do consumidor e dados da
concorréncia em tempo real, o que contribui para o aumento de receitas e margens de lucro das
empresas. Além disso, destacam ainda que a modelagem e previsdo preditiva também
beneficiam da utiliza¢do de IA, permitindo que as empresas ajustem estratégias de comunicagao
em tempo real, utilizando os algoritmos para prever o comportamento do consumidor,
maximizar a eficacia dos aniincios e aprimorar as recomendacdes personalizadas.

Dessa forma, Youni (2023) explica que as ferramentas de copywriting baseadas em 74
podem criar conteudo atraente e persuasivo para anuncios, enquanto as ferramentas de criacao
de imagens podem gerar graficos e imagens personalizadas para sites e SM. Além disso, as
ferramentas de Data Analytics auxiliam na compreensdo das preferéncias do cliente e das
tendéncias do mercado (Lisa, 2023), enquanto os chatbots e automagao de processos melhoram
a experiéncia do cliente e otimizam as tarefas internas da empresa (Esteves, 2022; Real, 2022).

Nesse sentido, Lug (2023)?¢ e Soares (2023)? destacam varias ferramentas baseadas em
IA que se tém revelado relevantes neste contexto, fornecendo capacidades abrangentes e
eficazes, dando dois exemplos em comum das plataformas Jasper.ai e Surfer SEO. Por um
lado, Lug (2023) as ferramentas, referidas anteriormente, no seu artigo acrescenta a SEMRush,
a Phrasee e Chatfuel. Por sua vez, Soares (2023) faz referéncia as plataformas Copy AI, Al
Writer, Writesonic, Shakespeare e GPT Chat.

Em suma, tal como refere Nesto Rivas (2022), as ferramentas de 1A sdo cada vez mais
importantes em anuncios de SM, pois aumentam a eficiéncia, analise preditiva, personalizacdo
e produgdo de conteudo, uma vez que a [A permite que as empresas processem Big Data de
forma mais rapida e eficiente. Ja Gupta & George (2021), constatam que a transformacgao
digital tem sido um tdpico relevante nos antincios em SM e a IA uma das tecnologias mais
amplamente utilizadas para apoiar esta transformagao, sendo que a utilizagao de Big Data, Data
Analytics e 1A em antncios pode trazer muitos beneficios para as empresas (Bughin et al.,

2017).

26 Link: https://andrelug.com/ferramentas-de-marketing-com-ia/

27 Link: https://www.lucianolarrossa.com/ferramentas-inteligencia-artificial-para-criar-conteudo/
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2.2.1 Questoes éticas das plataformas de IA

Cortez (2022, p.148) refere que” o pixel do Facebook esta espalhado por toda a internet,
¢ a maior arma de espionagem do século XXI”.

A TA esta a transformar a forma como as empresas lidam com a comunicacdo e a
publicidade, oferecendo uma série de beneficios, como a analise de dados e insights mais
precisos sobre o comportamento do consumidor e suas preferéncias (Nadiam & Lewis, 2022).
Verma Sharma, Deb & Maitra (2021) e Real (2022) destacam ainda o potencial transformador
da IA na area de comunicagao, ressaltando a melhoria da segmentagdo de mercado por meio da
identificagdo de padrdes de comportamento do consumidor e a criagdo de anuncios
personalizados e relevantes, tendo em conta a oferta para o consumidor e os dados da
concorréncia em tempo real, o que pode resultar no aumento de receitas e margens de lucro das
empresas. No entanto, referem que é importante considerar as preocupagdes €ticas e legais
associadas ao uso da IA na publicidade. A personalizagdo extrema de contetido e publicidade
pode levar a formacdo de bolhas de informagdo, resultando em polarizagdo e controlo do
conhecimento nos meios digitais (Real, 2022).

E fundamental desenvolver competéncias de literacia de dados para interpretar
corretamente as informacdes e evitar distor¢des de significado (Jelly, 2022). Nesse sentido, a
gestdo da informacao desempenha um papel crucial nesse contexto, permitindo que as empresas
identifiquem fontes relevantes e utilizem os dados estrategicamente, garantindo a privacidade
dos utilizadores e cumprindo as regulamentagdes legais (Oliverio, 2018). Ainda assim, Real
(2022) destaca que a IA também pode ser usada para criar conteudo falso e enganador, o que
aumenta a desinformacao e prejudica a confianca nas fontes de informagao e que dessa forma
as empresas devem assumir a responsabilidade e a transparéncia ao utilizar a /4, estabelecendo
regulamentacdes e praticas que garantam a precisdo, a veracidade das informacgdes, a protecao
da privacidade e dos direitos individuais (Real, 2022).

No contexto da recolha e andlise de dados, a Jelly (2022) refere que varias ferramentas
e software sdo utilizados, como andlise da web, mapas de calor, analise social, CRM e
ferramentas de Business Intelligence (BI), sendo essencial organizar os dados adequadamente,
protegé-los e cumprir as leis de Prote¢ao de Dados (Redator, 2023; Jelly, 2022; Real, 2022). Os
cookies, por exemplo, tém sido objeto de controvérsia devido a preocupacdes com a

privacidade, e medidas t€ém sido tomadas para garantir a prote¢ao dos utilizadores (Jelly, 2022).
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3. Metodologia

Como foi referido no capitulo da introdug¢do, o nosso trabalho parte de uma questao de
investigacdo principal: "Como Big Data, Data Analytics e Inteligéncia Artificial podem
automatizar anuncios em Redes Sociais e torna-los mais eficientes?”

Para melhor compreender o que foi delineado como estudo parte-se da defini¢cdo de
Malhotra (2004), que refere que dados primarios sdo aqueles que sdo obtidos pelo investigador,
seja através de questionarios, entrevistas, focus group, entre outras técnicas, € que, por sua vez,
dados secundarios sdo aqueles que o investigador consulta de modo a encontrar respostas para
a sua pesquisa, nao sendo por isso criados pelo investigador. S3o dados ja existentes que podem
ser consultados em livros, registos, artigos e websites, entre outras fontes fidedignas. A sua
utilizagdo ¢ interessante numa perspetiva econémica e temporal, uma vez que muitas das vezes
podem ser obtidas gratuitamente (Thiago, 2019) e encontram-se disponiveis em diversas fontes
sejam elas digitais ou ndo.

Além disso, o uso de sistemas de informagdes governamentais e de organizacdes
internacionais permite que se analisem popula¢des com grande dimensao (paises, continentes,
etc.) o que seria muito dificil de realizar através de recolhas de dados primarios.

De acordo com Bryman e Bell (2015), os dados secundarios sdo frequentemente
utilizados na investigagdo para complementar e expandir a informagao recolhida a partir de
dados primarios, contudo sublinham que a selecdo de dados secundarios deve ser feita com
cautela, tendo em conta critérios como a data de publicagdo e a relevancia dos dados para a
investigacdo. Cooper & Schindler (2017) também enfatizam a importancia dos dados
secundarios para a validade da investigagdo devido a constante mudanca e atualizacdo da
informacao, referindo que os dados do passado podem ser irrelevantes ou imprecisos, € novas
investigagdes podem produzir resultados mais precisos e atualizados. Como resultado, a sele¢do
das fontes mais recentes e atualizadas ¢ fundamental. Estes dados comecaram a ser utilizados
e a ser consultados ap6s o dia 29 de abril de 2022 e at¢ a data de entrega da dissertagao.

Para a recolha de dados primdrios, foram utilizadas entrevistas semiestruturadas
(Apéndice 1) e métodos qualitativos para o tratamento da informagao. Creswell (2010) destaca
que os métodos qualitativos buscam investigar e compreender o significado que individuos ou
grupos atribuem a um problema social ou humano, utilizando um processo de pesquisa que
inclui questdes e procedimentos emergentes, coleta de informagdes no ambiente do

participante, analise indutiva do material construido a partir de caracteristicas especiais para
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temas gerais e interpretacdo do pesquisador sobre o significado do material, sendo uma forma
comum de se obter dados primarios qualitativos € por meio de entrevistas.

A esse respeito, Ana & Lemos (2018) afirmam que a entrevista ¢ um instrumento
extremamente Util para coletar dados em pesquisas educacionais, pois permite uma intera¢ao
que cria uma relacdo entre o entrevistador e o entrevistado, possibilitando a captagdo imediata
e atual da informagdo, referindo trés tipos de estruturas de entrevista (Estruturada, Nao
Estruturada ou Aberta, Semiestruturada) e a escolha depende da liberdade ou restricdo do
caminho de comunicagdo entre entrevistador e entrevistado. Para Opdenakker (2006), Kvale
(1996), Bryman (2016) existem algumas vantagens e desvantagens na sua utilizagdo, estando

representadas no quadro 3.

Quadro 3. Quadro 3: Vantagens e Desvantagens da utilizacdo de Entrevistas no estudo,

adaptado de Opdenakker (2006), Kvale (1996), Bryman (2016)

Vantagens

Desvantagens

Perceber com mais profundidade a

informagdo que se procura, em comparagio
metodologias  qualitativas

com outras

(nomeadamente o Focus Group)

A relagdo com o entrevistado ndo despertar
empatia e dificultar por isso a realizagdo de

uma boa entrevista

A oportunidade de obter respostas mais

individualizadas

Poder enveredar por uma ma estruturagéo do

guido de entrevista

As pessoas entrevistadas estarem a partida

mais dispostas a partilhar a informagéo

As entrevistas podem ser usadas para coletar

informagdes sensiveis e privadas dos

participantes, tornando a confidencialidade

um desafio.

As entrevistas podem ser realizadas numa

variedade de locais, incluindo locais

remotos € online, tornando as entrevistas
mais acessiveis para participantes que
podem ter dificuldades em se deslocar até

um local de pesquisa.

As entrevistas geralmente sdo baseadas em
amostras pequenas e, portanto, podem nio
representar a populagdo em geral, tornando
dificil generalizar as descobertas para outras

pessoas ou contextos.

Na dissertagdo optou-se por entrevistas semiestruturadas, uma vez que permitem
elaborar perguntas relacionadas ao assunto em estudo e, a0 mesmo tempo, também ¢ possivel
que o entrevistado fale livremente sobre as questdes que surgem a medida que o assunto
principal se desenvolve, tendo como objetivo explorar como a IA e Data Analytics podem

melhorar a performance em antincios abrangendo desde a defini¢do de estratégias de antincios
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at¢ a medicdo do sucesso da campanha, passando pela utilizagdo de tecnologias de IA na
definicdo de estratégias, criacdo, monitorizagdo e segmentacdo de grupos de consumidores.
Outros temas incluem a qualificacdo de leads, definicdo de lance e CPM, CPV, CPC, CPL,
CPA e CPS, bem como preocupagdes éticas € combate a anuncios fraudulentos. As entrevistas
também exploraram as principais tendéncias na utilizacdo de IA em antncios de SM e as
perspetivas futuras. E importante referir que esta recolha de dados qualitativa foi feita entre os
dias 6 de marco a 6 de maio de 2023 e a sua andlise foi elaborada apos a sua recolha, através
do programa MAXQDA.

Nesta dissertacdo foram também utilizados métodos quantitativos, que segundo
Creswell (2010) sdo um conjunto de técnicas que permite testar teorias objetivas para examinar
as relagdes entre as varidveis, podendo ser medidas tipicamente por instrumentos, o que permite
que os dados numéricos sejam analisados usando métodos estatisticos. Neste caso foram
criados questiondrios para o efeito (Apéndice 8) na plataforma Google Forms e partilhados nas
redes sociais Linkedin, Instagram e WhatsApp, solicitando a participagdo do publico em geral
com a finalidade de ter o maior niimero de respostas possivel, ou seja, ter uma amostra
significativa, tendo sido colocado online entre os dias 6 de margo e 3 de abril de 2023, como
objetivo compreender o perfil do utilizador, quais os seus habitos de consumo e antincios. No
questionario em estudo, foram abordadas diversas varidveis relacionadas ao uso de redes sociais
pelos participantes tendo como objetivos: Avaliar a visualizagdo de anuncios de empresas nas
redes sociais, incluindo a frequéncia, os tipos mais comuns e a relevancia percebida desses
anuincios.

[ Investigar a vontade dos participantes de partilhar informacdes pessoais para receber
anuncios mais personalizados, bem como a importancia da privacidade neste contexto.

[] Explorar as opinides dos participantes sobre a utilizacdo da IA para tornar os antincios
mais eficazes e relevantes.

'] Investigar a principal motivacdo dos participantes para ver aniincios nas redes sociais.

[J Analisar a influéncia da personalizagdo dos anuncios na decisdo de compra dos
participantes.

(] Avaliar a preferéncia dos participantes pelo formato dos anuncios nas redes sociais.

[ Investigar se os participantes ja fizeram uma compra com base num antincio visto numa
rede social.

[] Avaliar a percecdo de invasividade ou intrusdo dos antincios nas redes sociais pelos

participantes.
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'] Determinar se os participantes preferem receber antincios em troca de determinados
beneficios ou ndo receber antincios de todo.

[l Investigar as percecdes dos consumidores sobre a personalizacdo de anuncios baseada
em IA, incluindo as suas atitudes em relagdo a recolha de dados, preferéncias por
anuncios personalizados ou genéricos e niveis de confianc¢a nas empresas que utilizam

IA na publicidade.
No que respeita a analise do conteudo das respostas dos questiondrios, procurou-se

realizar uma andlise descritiva dos dados através do SPSS, para depois os apresentar, discutir

e, também, procurar refletir sobre os mesmos e tirar algumas conclusdes.
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4. Analise de Dados

O processo que transforma dados quantitativos ou qualitativos numa descoberta
conclusiva que responde a questao de investigagdo proposta ¢ conhecido como anélise de dados
(Coelho, 2023).

Como ja referido anteriormente, neste trabalho optamos por dois tipos de metodologia
de recolha de dados: a primeira através da realizagdo de entrevistas semiestruturadas a
profissionais de Comunicacdo focalizados em PPC & Performance, e a segunda, através da
recolha de dados com base em respostas dadas a um questionario que foi efetuado para o efeito.

Para trabalharmos os dados recolhidos através das entrevistas, recorremos num primeiro
momento a procedimentos de andlise de conteudo, sendo esta uma técnica que permite a
identificacdo e categorizacdo de ideias e topicos que emergem de uma cole¢do de dados
textuais, como respostas de entrevistas, podendo ser usada para investigar a variedade de
opinides e perspetivas presentes nos dados, bem como para obter insights sobre topicos
especificos, como defini¢cdo de estratégias de comunica¢do, medi¢ao de sucesso da campanha
e personalizagdo (Krippendorff, 2013).

J4 a andlise de dados referentes aos questiondrios, € considerada fundamentalmente uma
analise de dados quantitativos, que, como referem Smith e Jones (2018), ¢ um processo que
pode incluir varias etapas de acordo com os objetivos tracados e as questdes de investigacao
que nos propomos responder. Deste modo, este processo pode envolver: preparagdo de dados,
a realizagdo de uma analise descritiva que procura caracterizar o objeto de estudo de uma forma
global com recurso a pardmetros como a média, mediana e desvio padrdo (o que vai facilitar
a apresentacdo de dados em tabelas e graficos como refere Brown em 2020), e depois, tendo
em consideracdo os fatores ja referidos podemos ainda realizar uma andlise de correlacao,
analise diferencial, analise multivariada, analise de tendéncias e analise de dados ausentes,
tendo sempre em consideragdo o tipo de amostra que se tem e a sua distribuicao (que sdo aspetos
essenciais para uma escolha ajustada dos testes estatisticos apropriados (paramétricos ou nao
paramétricos).

Em sintese, em todo este processo de analise de dados ¢ fundamental escolher técnicas
apropriadas as questdes de pesquisa e também as caracteristicas de dados e da populacdo em

estudo, de modo a garantir a validade e confiabilidade dos resultados.
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4.1. Analise das Entrevistas Semiestruturadas

Como ja referimos anteriormente, no contexto de uma investigacdo qualitativa, ¢
possivel realizar uma andlise que fornecera contetido das respostas das entrevistas que procura
compreender o significado dos dados recolhidos e facilitar a compreensao do contetido através
de uma classificagdo sistematica, que pode ser realizada através da criacdo de categorias ou
através da considerag@o de palavras e termos presentes nas respostas (Mathias, 2022 e Coelho,
2023). Dessa forma, na presente dissertacao iremos proceder a uma andlise de contetido e

analise de discurso dos entrevistados, sendo visiveis as diferengas no quadro 4.

Quadro 4. Analise das Entrevistas Semiestruturadas, adaptado de Krippendorft (2013),
Fairclough (2015)

Analise de Conteudo Analise do Discurso

Técnica de investigacdo que se centra na andlise de | Concentra-se em como as palavras sdo usadas para

dados qualitativos, tais como entrevistas, discursos e | construir significado e influenciar a percep¢do do leito

1

documentos, a fim de descobrir padrdes, temas e | ou ouvinte (Fairclough, 2015)
significados relacionados com o texto. Esta técnica
assiste os investigadores na identificagdo e compreensao
das mensagens transmitidas pelos contetdos analisados

(Krippendorff, 2013)

Em resumo, tendo em conta os autores citados anteriormente, essas técnicas de analise
de contetido qualitativo e discurso podem ser usadas para obter insights valiosos sobre as

interagdes humanas e como a linguagem ¢ usada para construir significado.

4.1.1. Caracterizacao/tipificacdo da amostra

De acordo com a literatura, a caracterizagdo ou classificacdo da amostra ¢ um passo
importante no processo de recolha de dados em entrevistas, nas quais os investigadores
descrevem as caracteristicas dos participantes entrevistados para o estudo (Fontanella et al.,
2011; Bryman, 2016). Esta etapa implica a identificacdo de informagdes demograficas
pertinentes, tais como idade, sexo, etnia, educagdo e ocupacao, entre outras caracteristicas que
podem influenciar as respostas e percecdes sobre o assunto em investigacdo (Bardin, 2016). O

tipo de amostra € significativo porque permite aos investigadores descrever os participantes que
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foram entrevistados e compreender como as suas caracteristicas podem influenciar as suas
respostas e percegdes sobre o assunto em investigacdo. Além disso, como refere Morse (2015)
a classificagdo ¢ util para determinar a representatividade da amostra em relacdo a populagio
alvo, assegurando a validade externa dos resultados da investigagao.

Para conduzir a entrevista de forma clara e precisa ¢ necessario definir os critérios de
inclusdo dos participantes, assim como descrever as caracteristicas sociodemograficas
recolhidas durante a entrevista (Bardin, 2016). Neste estudo, procuramos caracterizar a amostra
dos entrevistados, tendo recorrido para tal a um processo de recolha de dados, onde tivemos em
considera¢do que cada entrevista ¢ um passo critico para descrever as caracteristicas dos
entrevistados e compreender como podem influenciar as respostas e percegdes sobre o tema em
investigagdo, assegurando a validade externa dos resultados da investigacdo, tal como refere

Salda em 2016. Dessa forma, passamos a caracterizar o perfil da amostra através do quadro 5.

Quadro 5. Caracterizacdo da Amostra (Entrevista), adaptado de Cortez (n.d), Larrossa (n.d),

Soares (n.d), Lopes (n.d), Girdo (n.d.)

Experiéncia Passagem
. p . Area de Autor de | Programa em Agéncia
Nome Género Profissional - . . Formador
(Anos) Atuacio Livro Mentoria de
Publicidade
Roberto Cortez | Masculino 11 anos PPC & Sim Sim Sim Sim
Performance
Luciano Larrossa | Masculino 17 anos PPC & Sim Sim Sim Sim
Performance
Diogo Silva Masculino 15 anos PPC & Nao Nao Sim Sim
Performance
Lidia Soares Feminino 3 anos PPC & Nao Nao Nao Sim
Performance
Barbara Lopes Feminino 9 anos PPC & Nao Nao Sim Sim
Performance
Felipe Girao Masculino 24 anos PPC & Nao Nao Sim Sim
Performance

A amostra apresentada no quadro 8 ¢ composta por seis profissionais altamente

qualificados, cujas caracteristicas e experiéncias contribuem para um estudo abrangente e

aprofundado no dominio da comunicagao através de aniincios com base nas tecnologias de IA,

Data Analytics e Big Data.
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Entre os entrevistados, quatro sdo do sexo masculino e dois do sexo feminino,
garantindo uma representacao equilibrada. Cada entrevistado tem uma experiéncia profissional
significativa no dominio de PPC & Performance, sendo que os anos de experiéncia profissional
variam entre 3 e 24 anos. Essa diversidade de experiéncias permite uma visdo abrangente das
nuances e transformagdes desse campo ao longo do tempo.

E importante ressaltar que todos os entrevistados tém ou tiveram vinculos com agéncias
de publicidade, o que os coloca em contato direto com os desafios desta industria em constante
evolugao.

Um destaque relevante ¢ o fato de tanto Roberto Cortez quanto Luciano Larrossa serem
autores de livros na area, demonstrando dessa forma a sua expertise e contribuicdes
significativas para o conhecimento e as praticas relacionadas a PPC & Performance. Além
disso, esses profissionais também participam de programas de mentoria, auxiliando outras
pessoas no desenvolvimento de habilidades nesse campo especifico da publicidade online.

Outro aspeto partilhado por Roberto Cortez, Luciano Larrossa, Diogo Silva, Barbara
Lopes e Felipe Girdo ¢ o papel como formadores na area de PPC & Performance. Esta
caracteristica evidencia a sua dedicagdo em transmitir conhecimento e experiéncia a préxima
geracdo de profissionais, contribuindo para o desenvolvimento e melhoria continua desta area.

A combinagdo destas caracteristicas e experiéncias torna esta amostra particularmente
relevante para a investigacao em comunicagdo, uma vez que existe um vasto conhecimento que
acumularam, aliado ao seu trabalho em agéncias de publicidade, a autoria de livros, a
participagdo em programas de mentoria e ao seu papel como formadores, proporcionam um

nivel Uinico de especializagdo e perspetiva para o nosso estudo.

4.1.2. Apresentacio de Resultados
4.1.2.1. Analise de Conteudo

Uma andlise de contetido ¢ uma técnica de investigagdo que examina o conteudo de
dados qualitativos, tais como entrevistas, discursos e documentos, a fim de identificar padroes,
temas e significados relacionados com o texto (Krippendorff, 2013). Segundo Neuendorf (2016,
p. 2), a analise de contetido ¢ uma "técnica sistematica de codificacdo e categorizacdo de dados
textuais".

Para a sua realizagdo, deve ser seguido um procedimento com vérias etapas. De acordo
com Elo e Kyngis (2008), a primeira fase ¢ a preparagdo dos dados, que inclui a transcrigdo

das entrevistas, a leitura cuidadosa do material, e a criagdo de um esquema de classificagdo dos
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dados. Posteriormente, ocorre a codificagdo de dados, que envolve a atribui¢do de rétulos a
passagens textuais com base em categorias pré-definidas. (Krippendorff, 2013). Segundo
Graneheim e Lundman (2004), o passo seguinte ¢ classificar os dados, o que envolve a
organizagdo das categorias em grupos maiores com base em semelhancas e diferencgas.
Finalmente, a interpretacdo dos dados ocorre, o que envolve a andlise dos padrdes identificados
e o desenvolvimento de conclusdes sobre o significado dos dados. (Neuendorf, 2016).

Assim, podemos referir que a analise de contetido ¢ uma técnica de investigagdo versatil
e adaptavel que permite a identificacdo de informagdo valiosa numa vasta gama de contextos
de investigagdo (Krippendorftf, 2013).

Neste estudo passamos a apresentar os resultados através de tabelas onde identificamos

assuntos comuns falados pelos entrevistados e algumas diferencas.

Analise Pergunta 1 - Entrevista

A analise de conteudo realizada as respostas dadas a esta questdo, revela a importancia
da adaptagdo da estratégia de anuncios as caracteristicas de cada plataforma, o uso de Data
Analytics para medir o desempenho dos antincios e a utilizagdo da IA para segmentagdo de
publicos e otimizacdo. Esses elementos sdo considerados cruciais em todas as fases do processo

de antncio, desde o planeamento até a analise e otimizagdo continuas.

Quadro 6. Anélise da pergunta 1 da entrevista, elaboragdo propria

A importincia de
adaptar a
estratégia de
anuncios com
base nas
caracteristicas de
cada Rede Social

A necessidade de
compreender 0s
desafios e objetivos
especificos de cada
negocio ao
desenvolver a
estratégia de

Utilizacao de Data
Analytics para medir
o impacto dos
anuncios, analisar
dados e melhorar
continuamente o
desempenho dos

A utilizacio de 14
pelas plataformas de
anuncios para
identificar potenciais
clientes, segmentar
publicos e otimizar a
apresentacio de

anuncios anuncios anuncios
Roberto Cortez X X X X
Luciano Larrossa X X X X
Diogo Silva X X X X
Lidia Soares X X X X
Barbara Lopes X X X X
Felipe Girao X X X X
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Analise Pergunta 2 - Entrevista

A andlise de conteudo revela uma diversidade na frequéncia da criagdo de antincios nas
SM em cada entrevistado, tendo verificado que alguns inquiridos adotam uma abordagem mais
continua, criando anuncios diariamente ou com frequéncia, e outros a adotarem uma abordagem
mais pontual, criando anuincios em momentos especificos. A adaptagdo da frequéncia da criagao

de antncios as necessidades e objetivos individuais de cada empresa ¢ considerada

fundamental.
Quadro 7. Anélise da pergunta 2 da entrevista, elaboragdo propria
Importincia de ajustar a
frequéncia de criacdo de | Necessidade de adaptar a Criacdo diaria de
anuncios de acordo com | frequéncia de criacdo de anuncios ou alta
os resultados obtidos. anuncios as necessidades e | frequéncia de criacdo de
(Enquanto um anuncio | metas especificas de cada | anuncios e em diversas
gera vendas consistentes, negocio. plataformas
deve permanecer ativo)
Roberto Cortez X X
Luciano Larrossa X X
Diogo Abrantes Silva X X
Lidia Soares X X X
Barbara Ferreira Lopes X X X
Felipe Girao X X X

Analise Pergunta 3 - Entrevista

A anélise de contetdo demonstra que os inquiridos reconhecem a importancia de utilizar
plataformas de SM e funcionalidades baseadas em IA para automatizar aniincios, mas também
estdo abertos a explorar solugdes externas e a acompanhar o progresso das ferramentas
fornecidas pelas proprias plataformas. Esta variedade de abordagens sublinha o desejo de

encontrar estratégias eficientes e inovadoras para maximizar o desempenho dos antncios.
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Quadro 8. Analise da pergunta 3 da entrevista, elaboracdo propria

Importincia de
utilizar a
propria

Valorizagio das
funcionalidades
cada vez mais
avancadas das
interfaces das

Percecao de
que as
campanhas
baseadas em
IA oferecidas

Nao utilizacio de
plataformas baseadas

plataforma de pelas préprias | Plataformas em IA, embora
. plataformas de
redes sociais .. plataformas de externas acompanhem de perto
anuncios, que —
para . anuncios baseadas em as ferramentas
. permitem . .
automatizar . podem ajudar IA implementadas pelas
L. automatizar . ..
anuncios e . . a criar e proprias plataformas
.. sistemas e ajustar .. . .
otimizar a otimizar de redes sociais
campanhas de ..
entrega anuncios de
acordo com regras
, forma
especificas ]
eficientes
Roberto Cortez X X X X
Luciano Larrossa X X X X
Diogo Silva X X X
Lidia Soares X X X
Barbara Lopes X X X
Felipe Girao X X X X

Analise Pergunta 4 - Entrevista

Através da analise de contetido, alguns inquiridos destacam a eficacia dos painéis de

controlo das proprias plataformas, enquanto outros mencionam a utilizacdo de Google

Analytics. Além disso, existe um conhecimento geral das atualizacdes e melhorias das

ferramentas de 1A, embora alguns inquiridos manifestem cautela na sua utilizagdo. A tendéncia

futura aponta para uma maior integragdo da IA com as plataformas de monitorizacao,

fornecendo informagdes mais detalhadas sobre o desempenho dos antincios € o comportamento

dos utilizadores.
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Quadro 9. Anélise da pergunta 4 da entrevista, elaboragdo propria

e~ ~ s Tendéncia
e Utilizacao do Atencao as
Utilizacao . Cautela em futura de
. Google atualizacées . . L
dos painéis Analvtics ¢ melhorias relaciio a utilizacio
de controlo c01f10 nas utilizacfio da | integrada da IA | Potencial de
das préprias IA para com ferramentas
ferramenta de | ferramentas .
plataformas e monitorizacdo | plataformas de IA
monitorizaciao de IA P
monitorizacao
Roberto Cortez X X X
Luciano Larrossa X X X
Diogo Silva X X X
Lidia Soares X X X X X
Barbara Lopes X X X
Felipe Girao X X X

Analise Pergunta S - Entrevista

A analise de conteudo revela que existem diferentes abordagens a utilizagdo da IA para

a qualifica¢do de /eads, sendo que alguns inquiridos preferem utilizar formulérios, enquanto

outros reconhecem o valor das ferramentas baseadas em IA oferecidas pelas proprias

plataformas de anuncios. Essas perspetivas destacam a importancia de adaptar as estratégias de

qualificacdo de leads de acordo com as necessidades e caracteristicas especificas de cada

negocio.

Quadro 10. Analise da pergunta 5 da entrevista, elaboracdo propria

Abordagem com

Utilizacdo de 14 nas préprias

Testes piloto com

formularios plataformas de anitincios solucoes avancadas
Roberto Cortez X X
Luciano Larrossa X X
Diogo Silva
Lidia Soares X
Barbara Lopes X

Felipe Girao
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Analise Pergunta 6 - Entrevista

A andlise de conteudo revela que IA pode contribuir para a definicdo de licitagdes e
métricas de antncios de varias formas, incluindo a otimizagdo das métricas de negocio, a
sugestdo de inputs para testes, a definicdo do CPM e da atribui¢do de or¢amentos, a analise do
desempenho com base no historico e a otimizagdo dos custos. Dessa forma, a utilizacdo da TA

nestas areas pode trazer beneficios para a eficacia e eficiéncia nos antincios.

Quadro 11. Analise da pergunta 6 da entrevista, elaboracdo propria

Otimizacdo das - Definicdo do Analise de e
L. Sugestoes de - Otimizacgao de
métricas de . CPM e alocagio | desempenho e
L. inputs e testes L. custos
negocio do or¢amento historico
Roberto Cortez X X
Luciano Larrossa X X
Diogo Silva X
Lidia Soares X X
Barbara Lopes X X
Felipe Girao

Analise Pergunta 7 - Entrevista

As tecnologias de 1A e de Data Analytics desempenham um papel importante na
definicdo do tipo de antncio a criar, fornecendo informagdes, sugestdes e otimizagdo com base
na andlise de dados e no comportamento do utilizador. Estas ferramentas podem melhorar a
eficacia dos anuncios, obter melhores resultados e aumentar a eficiéncia no processo de criagao

e analise de antncios.
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Quadro 12. Analise da pergunta 7 da entrevista, elaboracdo propria

Contribui¢io na Otimizacdo e
Apoio a tomada de Aprimoramento da
definicdo do tipo de rentabilidade dos
decisio estratégica analise de dados
anuncio anuncios
Roberto Cortez X
Luciano Larrossa X
Diogo Silva
Lidia Soares X
Barbara Lopes X
Felipe Girdo X

Analise Pergunta 8 - Entrevista

As opinides dos inquiridos indicam que a utilizagdo de IA na segmentacdo de grupos de

consumidores em anuncios evoluiu e provou ser valiosa para os anunciantes, permitindo

identificar os grupos de consumidores onde o produto pode vender melhor, permitindo uma

abordagem mais precisa e estratégias de publicidade mais personalizadas. No entanto, ¢

importante notar que nem todos os inquiridos utilizam atualmente a IA para este fim nos seus

anancios.

Quadro 13. Analise da pergunta 8 da entrevista, elaboracdo propria

Evolucio e valor da
IA na segmentacio
de consumidores

Perspetiva nao
utilizaciio da 1A
na segmentacio

Utilizacdo da IA para
abordagem precisa e
estratégias afinadas

Otimizacao dos
anuncios e
resultados desejados

Roberto Cortez X X
Luciano Larrossa X X
Diogo Silva X
Lidia Soares X
Barbara Lopes X

Felipe Girao
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Analise Pergunta 9 - Entrevista

Os principais beneficios da utilizagdo da IA nos anuncios das redes sociais, com base

nas opinides dos inquiridos, incluem a otimizacao dos resultados, a automatizagao das tarefas

de edi¢do e otimizagdo, uma segmentagdo mais precisa, a personaliza¢do da comunicagdo, a

analise avancada de dados e uma maior eficiéncia e desempenho das campanhas publicitarias,

sendo que esses beneficios contribuem para aumentar a eficicia e a eficiéncia das estratégias

de comunicagao.

Quadro 14. Analise da pergunta 9 da entrevista, elaboracdo propria

.. Personalizacdo | Melhoria da
. . - | Automatizacio .. -
Otimizacao - da comunicacio | eficiéncia e Ganhos de
de tarefas de Segmentacio . n .
de s . . e analise desempenho | eficiéncia e
edicio e mais precisa
resultados . avancada de das performance
otimizacao
dados campanhas
Roberto Cortez X X
Luciano Larrossa X
Diogo Silva X
Lidia Soares X X
Barbara Lopes X
Felipe Girao X

Analise Pergunta 10 - Entrevista

Com base nas opinides dos inquiridos, a IA ¢ utilizada para sugerir uma segmentacao

mais eficaz, automatizar a selecdo de anuncios, analisar dados historicos e em tempo real,

ajustar as licitagdes, personalizar a segmentacao, realizar testes A/B de antncios e aplicar ML.

Estas praticas visam otimizar o desempenho dos antincios, aumentando a eficiéncia e 0 ROL
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Quadro 15. Analise da pergunta 10 da entrevista, elaboragdo propria

Anali
Sugestio de | Automacio nalise de ) e Aplicacio Niao
- - dados Ajuste de | Personalizaciao . e
segmentacio | da selecio de histéricos e | licitacses | da seementacio de técnicas utilizacao
mais eficaz anuncios ¢ g ¢ de ML direta da IA
em tempo real
Roberto Cortez X
Luciano Larrossa X X
Diogo Silva
Lidia Soares X X X
Barbara Lopes X
Felipe Girao X

Analise Pergunta 11 - Entrevista

A TA pode ser utilizada para analisar os dados comportamentais dos utilizadores,

identificar padrdes e preferéncias e adaptar os aniincios em conformidade. Isto pode ser feito

através de algoritmos que aprendem e se adaptam constantemente permitindo a apresentacao

de antincios mais relevantes para cada pessoa e aumentando a eficicia das campanhas. A

personalizacdo dos antincios de acordo com o comportamento do consumidor pode melhorar a

experiéncia do utilizador e aumentar as hipoteses de as empresas venderem.

Quadro 16. Quadro 16: Andlise da pergunta 11 da entrevista, elaboragdo propria

Identificacio de

Personalizagio

Otimizacgao

- Anuncios de | Analise de dados com base nas Anuncios
padroes de . .. dos resultados oA .
teste e SEO | comportamentais | preferéncias do . dinimicos
comportamento . dos anuncios
utilizador
Roberto Cortez X X X
Luciano Larrossa X
Diogo Silva X X X X
Lidia Soares X X X
Barbara Lopes X X X
Felipe Girao X X
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Analise Pergunta 12 - Entrevista

A TA pode ser utilizada para analisar métricas, identificar padrdes de desempenho,

oferecer sugestdes de otimizagdo, fornecer informagdes e ajudar na tomada de decisdes para

avaliar e melhorar o sucesso dos antincios. A aplicagdo de IA neste contexto permite uma

analise de dados mais eficiente e exata, contribuindo para uma melhor compreensdo do

desempenho da campanha e permitindo ajustes estratégicos para obter resultados mais

satisfatorios.

Quadro 17. Analise da pergunta 12 da entrevista, elaboragdo propria

Otimizacgéo do . Analise de dados Métricas e )
Sugestoes de . . - Lo Apoio na tomada
desempenho dos e .~ e identificacdo do | indicadores de .~
L. otimizacao de decisoes
anuncios sucesso desempenho
Roberto Cortez X
Luciano Larrossa X X X
Diogo Silva X X
Lidia Soares X X X
Barbara Lopes
Felipe Girao X X X

Analise Pergunta 13 - Entrevista

As principais preocupagdes ¢€ticas mencionadas pelos inquiridos envolvem a

privacidade dos utilizadores, a possibilidade de discriminagao, a transparéncia dos algoritmos,

o cumprimento das leis de protecdo de dados e a qualidade e ética dos contetidos gerados por

IA. Dessa forma, ¢ fundamental que as empresas e as plataformas de redes sociais abordem

estas preocupacdes de forma responsavel, adotando préticas transparentes, respeitando a

privacidade dos utilizadores e garantindo o cumprimento das leis e regulamentos aplicaveis.
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Quadro 18. Analise da pergunta 13 da entrevista, elaboragdo propria

Privacidade do | Discriminacio Transpar.éncia Cumprimfnto das leis Conteudo
utilizador do algoritmo | de protecio de dados | gerado por IA
Roberto Cortez X
Luciano Larrossa X X
Diogo Silva X X X X
Lidia Soares X X
Barbara Lopes X X
Felipe Girdo X X

Analise Pergunta 14 - Entrevista

Os entrevistados concordam que a IA desempenha um papel importante na identificagao

e no combate aos anuncios fraudulentos, mas também reconhecem a necessidade de melhorar

a tecnologia e garantir uma maior precisdo na dete¢do. Nesse sentido, a integracdo de

abordagens automatizadas e da intervencdo humana ¢ vista como uma estratégia eficaz para

resolver este problema.

Quadro 19. Analise da pergunta 14 da entrevista, elaboragdo propria

Utilizacao de
algoritmos de IA

Importincia da IA
na identificacio de

Necessidade de
aprimoramento da

Integracio de
diferentes dados

fraudes tecnologia
Roberto Cortez X X X
Luciano Larrossa X X
Diogo Silva X X X X
Lidia Soares X X X
Barbara Lopes
Felipe Girdo X
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Analise Pergunta 15 - Entrevistas

Os inquiridos destacaram varias tendéncias na utilizagdo de IA nos anuncios de SM,
incluindo a geracdo de ideias, a facilitagdo da conceg¢do de anuncios, a personalizagdo em
massa, a criagdo rapida de antincios, a realidade aumentada e os anuncios de voz, bem como a
otimizag¢do automatica do desempenho, sendo que estas tendéncias tém o potencial de melhorar

a eficiéncia, a relevancia e o envolvimento dos antincios para os utilizadores.

Quadro 20. Analise da pergunta 15 da entrevista, elaboragdo propria

Andinci
Gerac¢ao | Facilitacao da L Criacao nun.cms de Otimizacgao
. i’ Personalizaciao .. realidade L.
de inputs e | concegio do rapida de automatica de
. .. em massa .. aumentada e
ideias anuncio anuncios desempenho
\{17/
Roberto Cortez X X X
Luciano Larrossa X X X X
Diogo Silva X X X
Lidia Soares X X X X X
Barbara Lopes
Felipe Girao X X X

4.1.2.2. Analise de Discurso

Como mencionado anteriormente, a abordagem conhecida como Analise do Discurso
centra-se na forma como as palavras sdo empregadas para criar significado e afetar a perce¢ao
da mensagem por parte do recetor (Fairclough, 2015). Esta técnica representa um nivel mais
sofisticado de andlise de contetido, abrangendo aspetos como o tom, o contexto, e a utilizagdo
de figuras linguisticas, incluindo metéaforas.

Gee (2014) acrescenta que a analise do discurso pode ser especialmente 1til para
entender como o poder e a identidade sdo construidos e negociados por meio da linguagem.
Isso pode ser aplicado em uma variedade de contextos, incluindo politica, media e educagdo.

Wodak e Meyer (2015) explicam que a anélise do discurso pode ser feita usando uma
variedade de métodos, incluindo analise critica do discurso, analise sociocognitiva do discurso

e analise da conversa.
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De acordo com Edwards (2019), a analise do discurso pode revelar aspetos importantes
do uso da linguagem, como construcio de identidade social, resolugdo de conflitos e producgao
de significado. Essa técnica pode ajudar a ampliar a compreensao de como a linguagem ¢ usada

na vida cotidiana e em varios contextos sociais.

Roberto Cortez

A andlise do discurso realizada na entrevista de Roberto Cortez revela algumas
caracteristicas e aspetos discursivos importantes:

[]  Construcao de sentido e influéncia discursiva: A énfase dada a necessidade de adaptar
a estratégia publicitaria de acordo com as necessidades e objetivos de cada cliente
indicia uma compreensdo da constru¢do de sentido no discurso publicitario. A ideia de
que ndo existe uma formula tnica para cada plataforma, mas sim uma adaptacdo a
necessidades especificas, sugere a importancia da personalizagdo e da flexibilidade na
comunicag¢do publicitéria.

[] Utilizacao de dados e IA para melhorar resultados: A valorizacdo da utilizagdo de dados
e da IA na melhoria continua dos resultados e na automatiza¢do do negdcio evidencia a
influéncia da tecnologia no dominio da publicidade. A capacidade da IA para segmentar
os consumidores e identificar os grupos com maior probabilidade de conversao mostra
como a analise de dados desempenha um papel fundamental na eficicia das campanhas
publicitarias.

[] Segmentagdo dos consumidores e personaliza¢do dos anincios: A menc¢ao da utilizagdo
evolutiva da IA na segmentacdo dos consumidores indica a importancia de direcionar
os anuncios com base em dados demograficos, geograficos e comportamentais. A
personaliza¢do dos antncios de acordo com o comportamento do consumidor mostra
como a tecnologia pode ser utilizada para criar mensagens mais relevantes e
direcionadas.

7] A IA como chave para o sucesso dos anincios: A énfase na importancia da IA como
uma ferramenta nativa das plataformas de redes sociais real¢a a influéncia da tecnologia
no desempenho dos anuncios. A capacidade da IA de identificar pessoas que realizam
acOes especificas e de lhes apresentar antincios direcionados demonstra como a

personalizagdo e a orientagdo precisas sdo fundamentais para obter resultados eficazes.
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Esta analise do discurso mostra como a utilizagdo de dados, tecnologia e 1A estd a
transformar as estratégias de publicidade em SM. A personalizacdo, a segmentacdo eficiente
dos consumidores e a adaptagdo da estratégia as necessidades especificas de cada cliente sdo
destacadas como elementos-chave para campanhas publicitarias bem-sucedidas. Além disso, é
enfatizada a importancia de uma andlise cuidadosa dos dados e das caracteristicas de cada
negocio, destacando a necessidade de uma abordagem estratégica baseada em insights e

analises precisas.

Luciano Larrossa

A analise do discurso de Luciano Larrossa revela o seu profundo conhecimento e
experiéncia na personalizacdo da estratégia publicitaria para diferentes SM. O entrevistado
demonstra uma compreensao sofisticada das particularidades de cada plataforma, reconhecendo
a importancia de adaptar o contetido e a abordagem de acordo com as expectativas especificas
do publico. Esta abordagem direcionada demonstra uma visdo perspicaz da importancia de
atingir o publico-alvo de uma forma relevante e eficaz.

Além disso, o inquirido destaca a utilizacao estratégica de Data Analytics e de IA na
definicdo da estratégia de aniincios. Menciona aplicagdes destas tecnologias para a geracao de
ideias, a edi¢do de video e a criagdo de legendas, e a capacidade de gerar imagens com base em
dados recolhidos de anuncios bem-sucedidos, sendo que estas ferramentas proporcionam uma
melhoria significativa na eficiéncia e eficacia da criagdo de antincios, permitindo processos
mais simplificados e a utilizagdo inteligente de dados para melhorar os resultados.

E importante referir que Luciano, também levanta questdes éticas relacionadas com a
criacdo de conteudos através de TA, reconhecendo que a produgdo automatizada de conteudos
levanta desafios éticos, demonstrando consciéncia das possiveis consequéncias negativas ou
manipuladoras da cria¢do de contetidos através de IA.

No entanto, o entrevistado salienta a eficacia de IA na detecao ¢ no combate a fraude
publicitaria, destacando a utilizagdo comum desta tecnologia para analisar contetdos de
imagem, compreender contetidos de video e examinar as paginas de destino dos utilizadores.

Por ultimo, o inquirido destaca a tendéncia para utilizar IA como ferramenta auxiliar na
concecao de anuncios, salienta que pode prestar apoio na edi¢do de video, na criagdo de texto
e até na geragdo de imagens, podendo ser util para aliviar a pressdo sobre os profissionais de
comunica¢do uma vez que A fornece ideias e pontos de partida para a criagdo de anincios mais

criativos e eficazes.
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Em suma, a andlise do discurso de Luciano Larrossa revela a sua profunda compreensao
da importancia de adaptar a estratégia de antincios de acordo com as particularidades de cada
plataforma. Reconhece o potencial de Data Analytics e de 1A para aumentar a eficiéncia e a
eficacia na defini¢do da estratégia de anuncios. No entanto, também levanta preocupagdes sobre
a criagdo de conteudos através de IA. Além disso, destaca a confianga na capacidade de 1A para
detetar e combater a fraude e sublinha a capacidade desta tecnologia para ajudar os profissionais

na conce¢ao de antncios, fornecendo ideias criativas e pontos de partida.

Diogo Abrantes da Silva

Ao analisarmos as respostas de Diogo Abrantes Silva podemos identificar algumas
caracteristicas importantes.

Em primeiro lugar, ¢ possivel observar que Diogo aborda a estratégia de anuncios para
as SM tendo em conta as caracteristicas e o comportamento dos utilizadores de cada plataforma.
Isso indica que entende a importancia de adaptar a estratégia de anuncios de acordo com o
publico-alvo e as funcionalidades especificas de cada rede social.

Diogo também reconhece o potencial de IA e da Data Analytics na definigdo e
otimiza¢do das campanhas publicitarias, referindo que a IA pode ser utilizada para analisar
dados de comportamento dos utilizadores, historicos de campanhas anteriores e interesses do
publico, permitindo a criagdo de anuncios mais relevantes e a identificagdo das melhores
praticas.

No entanto, o entrevistado refere que, de momento, ainda ndo utiliza plataformas
baseadas em IA para automatizar ou monitorizar anuncios nas redes sociais. Isto indica que ele
reconhece o potencial destas tecnologias, mas ainda ndo as incorporou na sua pratica atual.

Além disso, o entrevistado menciona preocupagdes €ticas relativas a utilizagdo de IA
nos anuncios de SM, como a privacidade dos utilizadores, a transparéncia dos algoritmos e o
risco de discriminacdo. Esta consciencializagdo sublinha a importancia de abordar
adequadamente estas questdes quando se utiliza [A em estratégias de anuncios.

Ao analisar o discurso de Diogo, ¢ também possivel notar a sua percecdo de que a [A
pode contribuir para a personalizacdo em massa e para a criagdo rapida de anuncios, que sao
tendéncias importantes neste dominio.

Em suma, a andlise do discurso nas respostas de Diogo Abrantes Silva revela a sua
compreensdo da importancia de considerar o publico-alvo e as caracteristicas das SM na

estratégia publicitaria. Reconhece as potencialidades de IA e de Data Analytics, mas ainda nao
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as utiliza plenamente. Além disso, destaca preocupagdes éticas e tendéncias relevantes

relacionadas com a utilizacdo da inteligéncia artificial em antincios em SM.

Lidia Soares

Analisando as respostas de Lidia Soares, podemos verificar que a estratégia de
publicidade para cada rede social ¢ desenvolvida tendo em conta varios fatores, como a vertical
de negdcio, a marca e os objetivos de negdcio, a concorréncia, o publico-alvo e a sazonalidade.
Essa abordagem indica a compreensdo da importancia de se considerar vérios elementos na
criacdo de anuncios para SM.

Lidia Soares salienta que a utilizagdo de Data Analytics e 1A € crucial em todas as fases
da campanha, uma vez que as redes sociais t€m os seus proprios algoritmos que ajudam a
agrupar individuos em clusters e se adaptam com base no comportamento dos utilizadores em
relacdo aos anuncios. Isto demonstra a sua visdo sobre como estas tecnologias podem ser
utilizadas para otimizar a segmentacdo e a personalizacdo dos anuncios, tendo em conta o
comportamento do publico-alvo.

A entrevistada refere que a empresa gere anlincios em varias plataformas de redes
sociais, incluindo a Meta (Facebook e Instagram), o TikTok, o Pinterest € o LinkedIn. Isto
indica uma abordagem abrangente em termos de cobertura de diferentes canais de SM
reconhecendo a importancia de alcancar audiéncias em varias plataformas populares.

Lidia Soares refere ainda que a empresa utiliza as interfaces das proprias plataformas
de antncios para automatizar os seus sistemas, criando regras para programar a ativacao de
campanhas, anuncios e ajustar o or¢amento em determinadas datas, entre outras
funcionalidades. Essa observacdo indica que a empresa estd aproveitando os recursos
oferecidos pelas plataformas de antincios para melhorar a eficiéncia de anuncios.

Quando questionada sobre a utilizacdo de plataformas baseadas em IA para monitorizar
os anuncios em SM, Lidia Soares afirma que, por enquanto, ndo ¢ estritamente necessario
utilizar plataformas externas de [A, uma vez que a empresa utiliza ferramentas como o Google
Analytics, que emprega algoritmos para realizar analises no site do cliente e nas campanhas em
varios canais.

No entanto, reconhece que as plataformas externas de IA podem tornar-se mais
relevantes no futuro. Esta resposta indica uma abertura para explorar o potencial das
plataformas externas de IA para melhorar a monitoriza¢do e a otimizacdo dos anuncios nas

redes sociais.
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Em suma, as respostas de Lidia Soares indicam que a empresa adota uma abordagem
estratégica e bem estruturada para criar e apresentar antincios nas redes sociais. Reconhece a
importancia de Data Analytics e IA na otimizagdo da eficicia das campanhas, na adaptacdo ao
comportamento dos utilizadores e no fornecimento de informagdes tuteis para campanhas
futuras.

Além disso, a empresa esta ciente das tendéncias e funcionalidades das plataformas de
anuncios, utilizando as suas proprias interfaces para automatizar os seus sistemas, e esta aberta
a explorar a utilizacdo de plataformas de IA externas no futuro para melhorar ainda mais a
monitorizagdo e a otimizagdo dos antincios em SM.

A abordagem estratégica da empresa, ao considerar varios fatores na criagdo de
anuncios para as redes sociais, reflete a compreensdo de que as mensagens publicitarias devem
ser adaptadas as caracteristicas especificas de cada plataforma e atingir o publico-alvo de forma
eficaz. Isto demonstra uma consciéncia da importancia de construir significado através das
palavras e de adaptar a mensagem para influenciar a percegao do publico.

Ao mencionar a utilizacdo de Data Analytics e 1A em todas as fases da campanha, Lidia
Soares reconhece a relevancia destas tecnologias na segmentacdo e personalizacdo dos
anuncios. Essa abordagem demonstra uma compreensdo de como as palavras sdo usadas nao
apenas para transmitir informagdes, mas também para influenciar a percecdo do publico e
melhorar o desempenho da campanha.

A empresa também demonstra uma visdo abrangente ao lidar com varias plataformas
de redes sociais, reconhecendo a importancia de alcangar audiéncias em diferentes canais
digitais. Este facto demonstra a capacidade de adaptagdo da empresa aos diferentes contextos e
caracteristicas de cada plataforma, tirando partido das oportunidades oferecidas por cada uma
delas.

Ao automatizar os seus sistemas através das interfaces das plataformas de anuncios, a
empresa demonstra compreender a importancia de utilizar as ferramentas disponiveis para
otimizar a gestdo e o desempenho dos antncios. Esta estratégia reflete a preocupagdo em
construir significado e influenciar a percecdo do publico através da utilizagdo adequada das
palavras, da programacao das campanhas e do ajuste dos orcamentos para obter resultados mais
eficientes.

Embora a empresa ainda nao utilize plataformas externas de IA para monitorizar os
anuncios em SM, a mengdo de que estas podem vir a ser mais relevantes no futuro demonstra

uma consciéncia das possibilidades oferecidas por estas tecnologias. Este facto revela a vontade
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da empresa de se adaptar a mudanca e de explorar novas oportunidades para melhorar a eficacia
e a eficiéncia das suas estratégias de publicidade.

Em suma, a andlise das respostas de Lidia Soares revela uma abordagem estratégica e
bem estruturada a criagdo e veiculagcdo de antincios nas redes sociais. A empresa reconhece a
importancia do Data Analytics e da 1A para otimizar as campanhas, adaptando-se ao
comportamento dos utilizadores e fornecendo insights valiosos para estratégias futuras.

Além disso, a empresa demonstra estar ciente das tendéncias e funcionalidades das
plataformas de antncios, utilizando as suas proprias interfaces para automatizar processos e

estd aberta a utilizacdo de plataformas de [A externas no futuro.

Barbara Ferreira Lopes

Barbara Lopes Ferreira aborda a importancia de uma estratégia de publicidade em SM
e destaca como a IA e Data Analytics podem ajudar a definir e otimizar essa estratégia. Comecga
por explicar que cada rede social tem um objetivo especifico e salienta a necessidade de ajustar
a estratégia com base na fun¢do de conversagdo, tendo em conta os objetivos de cada
plataforma.

Para Barbara, Data Analytics tem um papel fundamental no desenvolvimento e
otimizac¢do da estratégia, enquanto a IA auxilia na otimiza¢do automatizada através de ML.
Salienta que a estratégia de antiincios estd sempre ativa ("always on"), ou seja, ha sempre algum
tipo de antincio a rodar, com o objetivo de conversao direta no website, bem como antncios de
marca com o objetivo de aumentar a consciéncia e a consideragao.

O entrevistado confirma que sdo utilizadas plataformas baseadas em IA como a Meta
(Facebook e Instagram), para automatizar os anincios nas redes sociais. Além disso, a empresa
monitoriza as publicacdes nas redes sociais utilizando o Google Analytics.

No que diz respeito a qualificacdo de /eads, Barbara explica que a propria plataforma
utilizada para divulgar a empresa nas redes sociais ¢ capaz de qualificar a aquisicao de /eads
com base em ML, otimizando as impressoes dos anuncios e obtendo leads de maior qualidade.

A TA pode contribuir significativamente para a defini¢do de métricas como CMC, CPM,
CPV, CPC, CPL, CPA e CPS, garantindo que os custos associados as metas sejam 0s menores
possiveis. Além disso, a IA melhora a distribui¢do de anuncios para alcangar o resultado mais

rentavel possivel com base no objetivo da campanha.
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Barbara salienta que a segmentacao ¢ fundamental para o sucesso da campanha, e a [A
e Data Analytics permitem uma segmentagdo detalhada com base em dados demograficos,
interesses, comportamentos e outras informagdes dos utilizadores das redes sociais.

A entrevistada destaca ainda que a principal vantagem da utilizacdo de IA em antincios
em SM ¢ a otimizacdo em tempo real, eliminando a necessidade de monitorizagao e otimizagao
manual diaria, uma vez que a plataforma o faz automaticamente apds o periodo de ML. Além
disso, a IA permite a personalizagdo das mensagens para cada publico, aumentando a eficacia
dos anuncios.

Por fim, Barbara explica que a otimizagdo do desempenho dos antincios em SM ocorre
por meio de ML, que coleta informacdes sobre o que funcionard melhor para o objetivo da
campanha e aplica esses insights em tempo real. Também ressalta que Data Anaytics permite

ajustar e otimizar constantemente a estratégia para obter melhores resultados.

Felipe Girao

A anédlise do discurso de Felipe Girdo nesta entrevista revela o principal principio da
Sumol+Compal, que ¢ a recolha de dados e métricas relevantes dos canais digitais, incluindo
redes sociais, sites, landing pages e e-commerce. Esta informacao ¢ utilizada para construir
dashboards que podem ser partilhados com a equipa de comunicagdo, outras equipas internas
e as agéncias digitais com quem a empresa trabalha. Os dados sdo recolhidos e armazenados
numa base de dados na cloud.

O entrevistado destaca que, na definicdo da estratégia de publicidade para cada SM, a
1A ¢ utilizada como fonte de conhecimento, inspiragdo e desbloqueio criativo. No entanto, todas
as decisOes sdo revistas pela equipa interna para garantir a qualidade do conhecimento e o
alinhamento com os propdsitos das marcas.

Felipe Girdo destaca que a empresa cria publicidade todos os dias em diversas
plataformas, como YouTube, Google, Meta e TikTok, além de realizar iniciativas de branded
content, mencionando a frequéncia diaria de criagdo de antncios para redes sociais.

O entrevistado refere que a empresa ndo utiliza atualmente plataformas baseadas em 1A
para automatizar ou monitorizar anincios em SM, mas acompanha de perto o surgimento de
ferramentas nesta area.

Embora a empresa ainda nao utilize IA para ajudar a qualificar leads nos anuncios de
cada rede social, utiliza algumas das principais ferramentas de Data Analytics para acompanhar

resultados e concorrentes.
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Felipe Girdo menciona que a IA pode ajudar na defini¢do de lances, CPM, CPV, CPC,
CPL, CPA e CPS de cada anlncio, e a empresa planeia utilizar essas ferramentas quando
estiverem mais maduras.

Por outro lado, o entrevistado salienta que a anélise dos dados recolhidos e examinados
nos dashboards ¢ vital para o planeamento estratégico da empresa na definicdo do tipo de
publicidade a realizar. Acredita que a aplicagdo da IA representara um avango qualitativo e
significativo nessa andlise.

De um modo geral, o discurso de Felipe Girdo enfatiza a utilidade da IA como fonte de
conhecimento e inspiracdo no desenvolvimento da estratégia, bem como destaca a importancia
da Data Analytics na defini¢do da estratégia de publicidade para cada rede social.

Embora a empresa ndo utilize, de momento, ferramentas baseadas em A de forma
generalizada, esta atenta ao seu desenvolvimento e reconhece o seu potencial para o sucesso

dos anuncios.

4.2.Analise de Respostas do Questionario

Segundo Smith e Jones (2018), a andlise quantitativa de dados de perguntas ¢ um
processo de vdrias etapas que inclui desde a preparagdo dos dados, a andlise descritiva de
amostra, podendo a partir dos resultados e tendo em consideracdo as caracteristicas das
variaveis em estudo e do tipo de amostra recolhida, e dos objetivos tragados para o estudo, vir-
se a realizar analise de correlagdo, analise diferencial, analise multivariada, analise de
tendéncias e analise de dados ausentes. E fundamental escolher técnicas de analise de dados
apropriadas para questdes de pesquisa e caracteristicas de dados para garantir a validade e
confiabilidade dos resultados.

As estatisticas descritivas, recorrem-se a elementos que permitem caracterizar a
amostra, como ¢ o caso da média, mediana e desvio padrdo, e sdo passiveis de serem
apresentadas em tabelas e graficos (Brown, 2020).

A analise de correlagdo pode permitir identificar e estudar relagdes entre variaveis,
podendo neste caso fazer-se recursos a testes estatisticos de correlagdo (Pearson) ou em certas
circunstancias quando as variaveis em estudo obedecem a parametros de normalidade, pode ser
feita por meio de andlise de regressao (Jones et al., 2019).

A andlise de diferencas, por outro lado, ¢ util para comparar as respostas dos
participantes em diferentes grupos ou categorias, ¢ pode ser realizada por meio de testes

estatisticos como o teste t ou ANOVA (Lee, 2017).
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Existem varias técnicas estatisticas disponiveis para analise multivariada, incluindo
analise fatorial, analise de cluster e analise discriminante (Chen et al., 2021).

Finalmente, a analise de dados ausentes ¢ um componente critico da analise de dados
quantitativos de questionarios que requer o uso de técnicas para lidar com dados ausentes, como
a exclusdo de casos de dados ausentes, imputagdo de dados ausentes ou modelagem de dados

ausentes (Wang et al., 2018).

4.2.1. Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra

Comecamos este capitulo por referir que os quadros e graficos realizados para a
caracterizacdo da amostra se encontram devidamente identificados no Anexo 1 deste trabalho.

Partindo dessa nog¢do, passamos a caracterizar a amostra que compde o presente
trabalho, que, como se pode observar no quadro 1 € constituida por 87 participantes, com idades
compreendidas entre os 21 e os 72 anos, (X=40,43; D.p. = 14,0).

No que respeita a idade, podemos ainda referir que a Moda, idade mais representada,
sd0 0s 26 anos sendo que corresponde a 11,5%, do total da amostra, verificamos ainda que o
numero de participantes com 22 anos de idade corresponde a 6,9% da mesma; sendo que
encontramos um equilibrio na percentagem de 5,7% no que diz respeito aos participantes com
25 e 57 anos de idade.

J& relativamente a varidvel sexo, conforme ¢ possivel verificar no quadro 2
maioritariamente encontramos participantes sdo do género feminino (56,3%), a maioria
(52,9%) solteiros (quadro 3), e 44,7% com habilitacdes literarias (quadro 4) ao nivel da
licenciatura.

Querendo compreender qual o posicionamento dos participantes quanto ao seu estado
civil, verificamos que a maioria, sdo solteiros/as (52,9%), contanto também com 35,6% de
pessoas casadas, 8% em unido de facto e 3,5% sdo pessoas divorciadas (quadro 3)

A distribuigdo dos participantes quanto as suas habilitacdes literdrias, (quadro 4)
permite-nos verificar que existe uma maior preponderancia de participantes que possuem
habilitagdes literarias ao nivel da licenciatura (43,7%) e mestrado (32,2%). Destaca-se ainda
que 13,8% da amostra concluiu o 12° ano.

J& relativamente a nacionalidade, como observamos os participantes sdo
predominantemente de nacionalidade portuguesa (93,1%). Apenas 6,9% tém outra

nacionalidade (quadro 5).
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Temos participantes que residem em diversas cidades do pais, representada no quadro
21. Por isso, organizamos esta variavel tendo em consideragdo uma distribuicdo por zonas:

Zona Norte (29,1%); Zona Centro (5,8%), Zona Sul (65,1%).

Quadro 21. Distribui¢do Zona de Residéncia, elaboracdo propria

Zona de residéncia

Frequéncia Percentagem Perce'n.tagem Percentag.em
valida acumulativa
Valido Norte 25 I 28,1 I 29,1 I 29,1
Centro 5 5,6 5,8 34,9
Sul 56 62,9 65,1 100,0
Total 86 96,6 100,0
Omisso Sistema 3 34
Total 89 100,0

4.2.2. Caraterizacio da amostra quanto as variaveis em estudo

Conforme referido na metodologia, com este estudo tivemos por objetivo compreender
o perfil do utilizador das Redes Sociais, conhecer os seus habitos de consumo e de que modo
se posicionam face aos antincios, bem como em relacdo a IA. Deste modo, os resultados obtidos
serdo aqui apresentados, € como observamos nos quadros seguintes (22 a 28). 2

Conforme verificamos, dos 87 inquiridos, 48,3% refere ser utilizador frequente de redes
sociais e 29,9% assinala utilizar estas redes muito frequentemente, sendo que o tempo médio
que dedicam a esta atividade se situa nos 118 minutos por dia, utilizando preferencialmente o
telemovel para o fazer e durante o horario noturno (62,4%) e fundamentalmente em contatos

com os amigos (69%). Ou seja, ndo ¢ em contexto laboral que o fazem com mais frequéncia

(31,0%).

8 Em anexo encontram-se quadros e figuras que de algum modo complementam a informagdo aqui apresentada, a partir da pagina v.
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Quadro 22. Distribui¢do Utilizadores de Redes Sociais, elaboragao propria

E utilizador de redes sociais?

- Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem . .
valida acumulativa
I I
Valido Nao 2 2,2 2,3 2,3
Poucas Vezes 2 2,2 23 4.6
Algumas vezes 15 16,9 17,2 21,8
Frequentemente 42 4772 48,3 70,1
Muito 26 292 29,9 100,0
Frequentemente
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0

Quadro 23. Distribui¢do Frequéncia da utilizacdo de Computador em Redes Sociais,

elaboracao propria

Com que frequéncia costuma utilizar o computador para ter acesso as Redes Sociais?

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem i .
valida acumulativa
I I
Valido Nunca 14 15,7 16,5 16,5
Poucas vezes | 35 39,3 41,2 57,6
Algumas vezes | 13 14,6 15,3 72,9
Frequentemente | 17 19,1 20,0 92,9
Muito ‘ 6 6,7 7,1 100,0
Frequentemente
Total | 85 95,5 100,0
Omisso Sistema | 4 4.5
Total 89 100,0
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Quadro 24. Distribui¢cdo Frequéncia da utilizagdao de Tablet em Redes Sociais, elaboracao
propria

Com que frequéncia costuma utilizar o tablet para ter acesso as Redes Sociais?

- Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem . .
valida acumulativa
I I I
Valido Nunca 51 57,3 60,0 60,0
Poucas vezes 16 18,0 18,8 78,8
Algumas vezes 13 14,6 15,3 94,1
Frequentemente 4 4.5 4.7 98,8
Muito 1 1,1 12 100,0
Frequentemente
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Quadro 25. Distribuicdo Frequéncia da utilizagdo de Telemovel em Redes Sociais, elaboracao
propria

Com que frequéncia costuma utilizar o telemével para ter acesso as Redes Sociais?

- Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem 1 .
valida acumulativa
I I I
Valido Poucas vezes 2 2,2 2,4 2,4
Algumas vezes 8 9,0 9,4 11,8
Frequentemente 27 30,3 31,8 435
Muito 48 53,9 56,5 100,0
Frequentemente
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

66




Quadro 26. Distribui¢do do Tempo (em minutos) por dia utiliza em redes sociais, elabora¢ao
propria

Tempo (em minutos) por dia utiliza em redes sociais

N Minimo Maximo Meédia Desvio padrao

Em média quanto tempo
(em minutos) por dia utiliza 86 10 500
em redes sociais?

117,62 98,413

N valido (de lista) 85

Quadro 27. Distribui¢do do horario utiliza em redes sociais, elaboragdo propria

Qual o seu horario preferencial para a utilizacdo das redes sociais?

Frequéncia Percentagem Perce'n.tagem Percentag.em
valida acumulativa
Valido Manha 15 I 16,9 | 17,6 | 17,6
Tarde 17 19,1 20,0 37,6
Noite 53 59,6 62,4 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Quadro 28. Distribui¢do da situagdo de utilizacdo das redes sociais, elaboracao propria

Utiliza mais as redes sociais em situacdes de trabalho ou em contactos com amigos?

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem . .
valida acumulativa
I I
Valido Trabalho 27 30,3 31,0 31,0
Amigos 60 67,4 69,0 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0

Conforme se visualiza no quadro (29), as publica¢des proprias parecem nao tender a ser

feitas com referéncias a marcas ou bens de consumo (87,4%). Contudo, grande parte dos
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participantes (67,8%), costumam visualizar antincios de empresas em redes sociais (Quadro
30).

Quadro 30. Distribui¢do de visualizagdo de antiincios em redes sociais, elaboragdo propria

Conforme se pode observar no quadro seguinte (31), 48,2% dos participantes, consideram que

Quadro 29. Distribui¢do de referéncias a marcas em redes sociais, elaboragao propria

Nas suas publicacdes é usual fazer referéncia a marcas ou bens de consumo?

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem . .
valida acumulativa
I I
Valido Nao 76 85,4 87,4 87,4
Sim 11 12,4 12,6 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0

Costuma visualizar anuncios de empresas em redes sociais?

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem i .
valida acumulativa
I I
Valido Nao 28 31,5 32,2 32,2
Sim 59 66,3 67,8 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0

No que concerne a frequéncia com que costuma ver anincios nas redes sociais,

costumam vé-los, frequentemente (35,3%) ou muito frequentemente (12,9%).
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Quadro 31. Distribui¢do de frequéncia de visualizagdes de anuncios em redes sociais,

elaboracao propria

Qual a frequéncia com que costuma ver anuncios nas redes sociais?

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem . .
valida acumulativa
I
Valido Nunca 8 9,0 9,4 9,4
Pouco
32 36,0 37,6 47,1
frequentemente
Frequentemente 30 33,7 35,3 82,4
Muito
11 12,4 12,9 95,3
frequentemente
Sempre 4 4.5 4.7 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4,5
Total 89 100,0

Relativamente aos héabitos de navegagdo para rececdo de anlincios mais personalizados
em redes sociais, 75,9%, refere que nao confia na seguranca e protecdo de dados da rede social
e sente também inseguranca quanto a forma como as suas informagdes pessoais sao recolhidas

e/ou usadas de modo invasivo, respeitoso e com reservas quanto a problemas de privacidade

(Quadro 32).
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Quadro 32. Distribui¢do de visualizagdo de antincios em redes sociais, elaboragdo propria

Estaria disposto a compartilhar informacdes pessoais, como histérico de compras e habitos de

navegaciio, para receber anuncios mais personalizados em redes sociais?

Percentagem
acumulativa

Valido

Omisso

Total

Sim, se sentir que o0s
beneficios de compartilhar
as minhas informagdes
pessoais superam oS riscos
de privacidade e seguranca.
Isso pode incluir a recegdo
de anuncios mais
relevantes e uteis, que se
adaptem aos meus
interesses ¢ necessidades, e
a melhoria geral da minha
experiéncia de navegacao

em redes sociais.

Nado, uma vez que ndo
confio na seguranga e
protegdo de dados da rede
social. Além disso, se sentir
que as minhas informagdes
pessoais  estdo  sendo
recolhidas e wusadas de
forma invasiva ou
desrespeitosa, ou se eu tiver
preocupagdes com  a
privacidade optaria por ndo

partilhar.

Total

Sistema

. Percentagem
F & P t
requéncia ercentagem valida
I I
21 23,6 24,1
66 74,2 75,9
87 97,8 100,0
2 2,2
89 100,0

24,1

100,0
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Por outro lado, a privacidade surge como muito importante para 84,7% dos participantes
que se propdem a compartilhar informacdes pessoais nas redes sociais, para receberem anincios

personalizados (Quadro 33).

Quadro 33. Distribui¢do de privacidade de anuncios em redes sociais, elaborac¢do propria

Em que medida a privacidade é para si importante ao compartilhar informacées pessoais com as

redes sociais para receber antincios personalizados?

- Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem 1 .
valida acumulativa
I I I
Valido Muito importante 72 80,9 84,7 84,7
Pouco importante 9 10,1 10,6 95,3
Nada importante 2 2,2 24 97,6
Nao tenho
2 2,2 2.4 100,0
opinido formada
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Quando procuramos averiguar as preferéncias dos participantes sobre receberem
anuncios personalizados ou genéricos, observamos que uma elevada percentagem nao parece
ter opinido formada sobre o assunto (36,8%), sendo que 46,0% prefere anuncios personalizados

(Quadro 34).
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Quadro 34. Distribui¢do de antincios personalizados ou genéricos, elaboragdo propria

Prefere receber antiincios personalizados ou antincios genéricos?

- Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem . .
valida acumulativa
I I I
Valido Anuncios
40 449 46,0 46,0
Personalizados
Antuncios
) 15 16,9 17,2 63,2
Genéricos
Nao tenho qualquer
32 36,0 36,8 100,0
preferéncia
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0

Por outro lado, como podemos observar no Quadro (35), a maioria dos participantes

acredita que a IA pode tornar os aniincios mais eficazes e relevantes (72,9%).

Quadro 35. Distribui¢do da importancia de IA para anuincios, elaboragao propria

Tendo em conta que a Inteligéncia Artificial tem sido cada vez mais utilizada, acredita que esta

pode tornar os antiincios mais eficazes e relevantes para si?

- Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem 1 .
valida acumulativa
I I I
Valido Nao 3 34 3,5 3,5
Sim 62 69,7 72,9 76,5
Nao tenho a
20 22,5 23,5 100,0
certeza
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total &9 100,0
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Contudo, cerca de 91% dos participantes considera que as recomendacgdes baseadas em
IA ndo influenciam nada (32,9%) ou apenas um pouco (55,3%) as suas decisdoes de compras
nas redes sociais, ainda que mais de 50% dos participantes (57,6%), como ¢ possivel observar
no Quadro (36). Ainda assim, como observamos no Quadro (37) parece que 51,1% dos

participantes realizaram uma compra com base em anuncios vistos nas Redes Sociais.

Quadro 36. Distribui¢@o de personalizagdo de anuncios na decisdo de compra, elaboragdo
propria

Em que medida a personalizacdo dos anuncios influencia na sua decisio de compra?

- Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem . .
valida acumulativa
I I I
Valido Nédo influencia
28 31,5 32,9 32,9
em nada
Influencia um
47 52,8 553 88,2
pouco
Influencia muito 10 11,2 11,8 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Quadro 37. Distribui¢do de compra em anuncios em redes sociais, elaboragdo propria

Ja realizou alguma compra com base em um antincio visto em uma rede social?

Frequéncia Percentagem Percentagem valida
Valido Nao 36 I 40,4 I 42,4 I
Sim 49 55,1 57,6
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0
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A preferéncia por algum formato de antincio pareceu-nos interessante tentar estudar.
Assim, como verificamos no Quadro (38), 34,1 % dos participantes revelam ndo possuir
preferéncia por algum tipo especifico de anuncio. Contudo, 41,2% prefere receber antincios
em formato de imagem, e 23,5% em formato video sendo que apenas 1,2% parece apreciar

mais os anuncios em formato de texto.

Quadro 38. Distribui¢do de preferéncia de formato de anuncios em redes sociais, elaboragdo
propria

Como prefere receber os anuncios?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
valida acumulativa
I I I
Valido Nao tenho
29 32,6 34,1 34,1
preferéncia
Em formato de
1 1,1 1,2 35,3
texto
Em formato de
35 39,3 41,2 76,5
imagem
Em formato de
20 22,5 23,5 100,0
video
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Ao procurarmos identificar quais os tipos de marcas que os participantes seguem nas
redes sociais, € aniincios que se interessavam em ver, obtivemos um enorme e dispar nimero
de respostas que procuramos categorizar de modo a sistematizar a informacao.

Assim, conseguimos criar sete categorias de marcas que sao seguidas nas redes sociais
pelos participantes nas quais inserimos as respostas cujo conteudo cabia em cada uma delas.
Destaca-se o facto de 17,4% dos participantes ndo seguirem nenhum tipo de marcas nas redes
sociais. A categoria “outros” foi criada para colocar todas as respostas que ndo se coadunavam

com as categorias criadas e ndo tinham suficiente expressividade para criar uma nova (Quadro
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39). Conforme observamos, ¢ na drea da Formacdo e Desenvolvimento que os participantes

mais visualizam anuncios de marcas nas redes sociais.

Quadro 39. Categorias de tipo de marcas seguidas pelos participantes, elaboracdo propria

Tipo de Marcas que segue nas redes sociais

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
valida acumulativa
I I I
Valido Desporto, Saude e
10 11,5 11,6 11,6
bem-estar
Vestuario e
16 18,4 18,6 30,2
Cosmética
Alimentacao 5 5,7 5,8 36,0
Formagao e
17 19,5 19,8 55,8
desenvolvimento
Industria e servigos 14 16,1 16,3 72,1
Outros 9 10,3 10,5 82,6
Nenhum 15 17,2 17,4 100,0
Total 86 98,9 100,0
Omisso Sistema 1 1,1
Total 87 100,0

Jéa relativamente ao tipo de antincios que os participantes costumam ver nas redes sociais
utilizamos procedimento idéntico ao realizado para as marcas seguidas, ou seja, categorizamos
as respostas em 8 categorias, sendo que uma delas, agrega todas as respostas em que os
participantes referiram ndo costumar ver anuincios nas redes sociais.

A categoria “Outras” foi criada com base nos mesmos pressupostos ja referidos para o
procedimento de caracterizagdo da variavel anteriormente apresentada.

Nesta distribui¢do, observamos que 24,1% dos participantes ndo costumam visualizar
anuncios nas redes sociais. Os antincios mais visualizados sdo aqueles que envolvem Vestudrio

e Cosmética (19,5%), estando a sua representacdo no quadro 40.
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Quadro 40. Categorias de tipo de marcas seguidas pelos participantes, elaboracdo propria

Que tipo de antncios costuma ver nas redes sociais?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
valida acumulativa
I I I
Valido Desporto, Satude e
7 8,0 8,0 8,0
bem-estar
Vestuario e
) 17 19,5 19,5 27,6
Cosmética
Turismo ¢ Cultura 7 8,0 8,0 35,6
Alimentagao 3 34 34 39,1
Formagao e
D 2,3 2,3 41,4
desenvolvimento
Industria e servigos 10 11,5 11,5 52,9
Outros 20 23,0 23,0 75,9
Nenhum 21 24,1 24,1 100,0
Total 87 100,0 100,0

4.2.3. Estudos Exploratorios

Os dados obtidos através dos resultados ja apresentados, sugeriram a realizagcdo de uma
analise exploratoria que permitisse aprofundar o conhecimento sobre o comportamento dos
participantes neste estudo. Deste modo e dadas as caracteristicas da amostra organizamos 2
estudos sendo que o primeiro procurava caracterizar as diferencas no comportamento dos
participantes do género masculino e feminino e o segundo procurava investigar as diferengas

de comportamento tendo em conta a zona de residéncia dos participantes.
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4.2.3.1. Estudo 1

Interessava-nos compreender se tendo em consideracdo a variavel sexo, encontradvamos
diferengas com significado estatistico quanto a aspetos como:
1. o uso das redes sociais?
o formato de antncios que gosta mais de visualizar
a realiza¢do de compras através das redes sociais

ao uso das redes sociais?

2
3
4
5. ao formato de antincios que gosta mais de visualizar
6. arealizacdo de compras através das redes sociais

7. ao contexto em que mais utilizam as redes sociais

8. ao horario em que o fazem

9. avisualizacdo de antncios nas redes sociais?

10. recomendagdes baseadas na IA nas decisdes de compra

11. se a IA pode tornar os anuncios mais eficazes e relevantes

12. ao horario em que o fazem

13. a visualizagdo de antncios nas redes sociais?

14. recomendagdes baseadas na IA nas decisdes de compra

15. a percegdo sobre se a IA poder tornar os anuincios mais eficazes e relevantes

16. em relacdo a forma como a privacidade € tida como importante ao compartilhar

informagdes pessoais para receber antincios personalizados
4.2.3.1.1. Apresentacio e discussio de Resultados

Partindo da nog¢do que nos ¢ transmitida por Kemp?® (2023) que 52% da populagio
Portuguesa ¢ feminina, e 47,2% masculina, comecamos por referir que no nosso estudo, tivemos
uma percentagem superior de mulheres (56,3%). Ainda assim, interessamo-nos para tentar
compreender o que se passava na populagdo que participou no estudo, tendo em conta que sdo
poucos os estudos que o fazem sobretudo ao nivel da populacao portuguesa.

Nesse sentido, partimos das questdes ja apresentadas e fomos tentar estudar a existéncia

de diferencas entre o comportamento da populagdo feminina e masculina.

PLink: https:/datareportal.com/reports/digital-2023-portugal
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No que diz respeito as questdes:

U] Existem diferencas entre o comportamento das mulheres e dos homens em
relacdo ao uso das redes sociais?

T[] Existem diferencas entre o comportamento das mulheres e dos homens quanto
ao formato de anuncios que gosta mais de visualizar;

'] Existem diferencas entre o comportamento das mulheres e dos homens aquisi¢do
de bens ou servigos através das redes sociais (P=.266);

U] Existem diferencas entre o comportamento das mulheres e dos homens em
relacdo recomendacgdes baseadas na A nas decisdes de compra;

[] Existem diferencas entre o comportamento das mulheres e dos homens em
relag@o se a IA pode tornar os antincios mais eficazes e relevantes: ndo existem
diferengas com significado estatistico (P=.216);

U] Existem diferencas entre o comportamento das mulheres e dos homens em
relacdo entre a forma como a privacidade ¢ tida como importante ao
compartilhar informagdes pessoais para receber anincios personalizados: nao
existem diferengas com significado estatistico (P= .249) verificamos que ndo
existem diferengas com significado estatistico o que nos faz pensar que no nosso
estudo o comportamento dos homens parece ser idéntico ao das mulheres no que
respeita a estas questoes.

Sabendo, como ¢ referido na Kemp (2023) que a penetragdo da internet em Portugal
atinge os 85% da populagdo, e mesmo tendo a no¢do que os resultados que temos nao sdo
passiveis de serem generalizados, ficamos a saber que nesta amostra, homens e mulheres
parecem ter comportamentos idénticos no uso das redes sociais com recurso a qualquer um dos
dispositivos informaticos (computador, tablet ou telemovel) o que parece estar de acordo com
dados publicados no artigo mencionado.

Também o que respeita a preferéncia por um formato de anuincios, na aquisi¢ao de bens
ou servigos através das redes sociais, na posi¢cdo quanto a IA, na forma como percebem a
importancia da privacidade, ndo parecem surgir diferengas entre os comportamentos de homens
e mulheres que compdem a nossa amostra.

Deste modo, pensamos que os resultados encontrados vao globalmente ao encontro do
referido por Gouveia (2021), quando refere que as empresas se encontram a adotar cada vez
mais as SM como um canal de comunicag¢ado para se relacionarem com clientes. e que neste caso

concreto, os clientes homens e mulheres parecem terem sido captados por essa intengao.
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A auséncia de diferengas entre os comportamentos dos homens e das mulheres que
compdem a nossa amostra parecem de algum modo reforcar a ideia transmitida por Malthouse,
Maslowska e Franks (2018) que a utilizacdo de tecnologias como Big Data, 1A e Data Analytics
sd0 ndo sO essencial para uma comunicacdo eficaz no digital através de anuncios, como ¢
percebida pelos dois sexos do mesmo modo. Tal facto parece merecer nos alguma ponderacao
quando pensamos que, tal como estes autores referem, as empresas procuram identificar o
publico-alvo mais adequado para as suas mensagens publicitdrias, aumentando dessa forma a
probabilidade de conversdo. Ou seja: por um lado verificamos que os objetivos das empresas
podem ter sido alcangados ao chegarem a populagcdo em geral, mas por outro lado, questdes
como a identificagdo de um publico-alvo mais adequado para as mensagens publicitérias,
podem ndo se encontrar a ser efetuadas da melhor forma deixando-nos reservas quanto a
eficiéncia das empresas na identificagdo de um determinado perfil de publico-alvo e isso, de
acordo com Faustino (2021) e Cortez (2022), pode ser preocupante.

No que diz respeito ao comportamento de homens e mulheres quanto ao contexto em
que mais utilizam as redes sociais verificamos que existem diferencas com significado
estatistico (p <.05). Como ¢ possivel verificar, no Quadro 41 a utilizagdo das redes sociais em
situagdes de trabalho ou em contactos com amigos parece despoletar comportamentos
diferentes entre homens e mulheres (p = .015) sendo que os homens parecem tender a utilizar
mais as redes sociais no trabalho enquanto as mulheres o fazem predominantemente com

Amigos.
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Quadro 41. Resultados de teste Qui-Quadrado para averiguacao da existéncia de diferencas

entre a populacdo feminina e masculina da amostra, quanto ao contexto preferencial de

utilizacdo das Redes Sociais, elaboracio propria

Utiliza mais as redes sociais em
situagdes de trabalho ou em contactos
com amigos? Total
Trabalho Amigos
I
Género Masculino Contagem 17 21 38
% em Género 44,7% 55,3% 100,0%
% em Utiliza mais as redes
sociais em situagoes de 63.0% 35.0% 43.7%
trabalho ou em contactos
com amigos?
% do Total 19,5% 24.1% 43,7%
Feminino Contagem 10 39 49
% em Género 20,4% 79,6% 100,0%
% em Utiliza mais as redes
sociais em situagoes de 37.0% 65.0% 56,3%
trabalho ou em contactos
com amigos?
% do Total 11,5% 44.8% 56,3%
Total Contagem 27 60 87
% em Género 31,0% 69,0% 100,0%
% em Utiliza mais as redes
sociais em situagoes de 100,0% 100,0% 100,0%
trabalho ou em contactos
com amigos?
% do Total 31,0% 69,0% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia Assintotica Sig exata Sig exata
1 df
Valor (Bilateral) (2 lados) | (1 lado)
I I
Qui-quadrado de Pearson 5,9192 1 ,015
Corregio de continuidade® 4,837 1 ,028
Razao de verossimilhanga 5,925 1 ,015
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Teste Exato de Fisher ,020 ,014
Associagao Linear por Linear 5,851 1 ,016

N° de Casos Validos 87

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 11,79.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Medidas Simétricas
Valor Significancia Aproximada

Nominal por Nominal Coeficiente de contingéncia ,252 ,015
N de Casos Validos 87

Como vimos no capitulo de revisdo da literatura, Paniagua, Korzynski, Mas-Tur (2017)
referem que as empresas e organizagdes cada vez mais adotam as redes sociais como um canal
de comunicagdo, e que isso tem repercussdes no modo, operam e se relacionam com clientes e
fornecedores.

Atualmente e como ja referido por Gouveia (2021) parece ser generalizada por parte de
empresas de varios ramos, a utilizagdo de canais de comunicagdo SM tanto para o
relacionamento com os clientes, como com fornecedores ou ainda para criar comunidades em
torno das suas marcas, produtos e/ou servicos, o que pode apresentar um conjunto de vantagens
e de desvantagens.

Os resultados do nosso estudo, mostram que os participantes do sexo masculino tendem
a fazer recurso das redes sociais mais em contexto laboral do que com os amigos. Isto pode
significar que estes participantes no seu local de trabalho desenvolvem atividades nas quais se
confrontam com a necessidade de entrarem em redes sociais numa perspetiva profissional. No
entanto, nada nos garante que assim seja e que estes homens nao se liguem as redes sociais em
momentos da sua vida em que se deviam estar a dedicar as tarefas laborais.

Por outro lado, os nosso resultados parecem revelar que as mulheres gostam e utilizam
mais as redes sociais quando se encontram em contextos com amigos, parecendo isso evidenciar
que apesar de estarmos a falar de um tipo de comunicagdo digital, também ¢é priorizada em
compara¢do com a comunicacdo tradicional, assumindo-se deste modo a sua importancia na
forma como as mulheres, mesmo num contexto de socializa¢do, recorrem muitas vezes a
comunicacdo digital e a exploragdo de conteudos , anuncios, etc. em formato digital.

Um outro aspeto interessante nos resultados do nosso estudo, ¢ aquele que nos mostra
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que também existem diferencas com significado estatistico entre o comportamento das
mulheres e dos homens quanto ao horario em que preferem utilizar as redes sociais. Neste caso,
parecem ser as mulheres que as utilizam mais e durante o periodo noturno (p=.007).

No quadro 42 podemos observar os resultados.

Quadro 42. Resultados de teste Qui-Quadrado para averiguacao da existéncia de diferencas
entre a populacdo feminina e masculina da amostra, quanto ao horario preferencial de

utilizagdo das Redes Sociais, elaboragao propria

Qual o seu horario preferencial para a utilizagdo das redes sociais?
Total
Manha Tarde Noite
Género Masculino 11 I 9 I 16 36
Feminino 4 8 37 49
Total 15 17 53 85
Testes qui-quadrado
Valor df Significancia Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 9,889% I 2 ,007
Razao de verossimilhanga 10,013 2 ,007
Associagao Linear por Linear 9,766 1 ,002
N de Casos Validos 85

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 6,35.

Medidas Simétricas

Valor Significancia Aproximada
I
Nominal por Nominal Coeficiente de contingéncia ,323 ,007
N de Casos Validos 85

Mais uma vez encontramos aqui um dado que nos parece merecer alguma reflexao,
sobretudo quando pensamos na importancia das relagdes humanas. Sabemos que a evolugao da
sociedade nos ultimos tempos, tem conduzido a uma utilizagdo massiva da internet e das redes
sociais. De acordo com a Kemp (2023) 52,2 % dos utilizadores das redes digitais em Portugal,

sdo do sexo feminino.
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De acordo com os resultados encontrados, as mulheres, mais que os homens, preferem
utilizar as redes sociais em horario noturno o que nos remete para interrogagdes quanto ao papel
da mulher na gestdo da sua vida pessoal. Com isto queremos dizer, que parece que o papel
social tradicional das mulheres, enquanto namoradas, mulheres, maes, donas de casa, parece
poder estar a alterar-se uma vez que algumas dessas tarefas tradicionalmente da populagao
feminina, que eram realizadas ao final do dia de trabalho e a noite parece poder estar a ser
alterado, havendo aqui uma priorizagdo da entrada no mundo digital em contraposicdo a
valorizacdo da vida relacional em familia e das tarefas domésticas e parentais que

provavelmente neste momento sdo cada vez mais repartidas pelos casais.

4.2.3.2. Estudo 2

Ja no Estudo 2 procuramos de que modo os comportamentos dos participantes diferiam
em funcdo da sua area de residéncia. Deste modo investigamos como nas diversas zonas do
pais:

a. o comportamento das pessoas quanto ao uso de dispositivos utilizados para
acesso as redes sociais difere?
b. ao contexto em que mais utilizam as redes sociais: no que concerne a

visualizacdo de anuncios em redes sociais

c. ao horario em que o fazem

d. avisualizacdo de antincios nas redes sociais?

e. recomendacdes baseadas na IA nas decisdes de compra

f. se alA pode tornar os aniincios mais eficazes e relevantes

g. comportamento de visualiza¢do de anincios de empresas em redes sociais

4.2.3.2.1. Apresentacio e Discussio de Resultados

A nossa vontade de caracterizar a possivel existéncia de diferengas no comportamento
dos participantes em fung¢do da sua area de residéncia, revelou a inexisténcia de diferencas com
significado estatistico para o teste de cada uma das questdes colocadas.

De acordo com o Kemp (2023) 67,6% da populagdo portuguesa reside em centros
urbanos e 32,4 % em zonas rurais. No estudo que realizamos, ndo tivemos em consideragao

essa divisdo da populagdo consoante as zonas urbanas e rurais, mas temos nocido que
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predominantemente sdo pessoas que residem em areas urbanas das trés grandes zonas do pais:
Norte, Centro, Sul.

Os resultados que encontramos mostram que o facto das pessoas residirem em areas
geograficas distintas parece ndo ter ligacdo com a preferéncia de dispositivos para aceder as
redes sociais, com o contexto em que mais utilizam as redes sociais, 0 que parece ir a0 encontro
dos dados publicados no Kemp (2023) que parecem revelar que atualmente todas as pessoas
tém acesso a uma qualquer forma de entrarem no mundo digital. O horério e a frequéncia com
que o fazem; a visualizag¢do de anuncios nas redes sociais; a posi¢ao quanto as recomendagdes
baseadas na IA nas decisdes de compra e quanto ao facto da IA poder tornar os anincios mais
eficazes e relevantes, s3o aspetos que se encontram presentes de forma idéntica nas varias zonas
do pais. Deste modo, podemos equacionar a hipotese de todos os participantes de uma forma
geral se encontrarem expostos as vantagens e desvantagens que se associam ao acesso a redes
sociais, enunciadas em capitulo de revisdo de literatura por Gouveia (2021).

J& no que concerne a visualizagdo de anuncios em redes sociais, parecem existir
diferengas com significado estatistico (p=.030) no comportamento dos participantes das trés
grandes zonas do pais nomeadamente no que concerne a forma como utilizam mais as redes
sociais (se em contexto laboral, se em contexto social com os amigos. E na zona Sul que
encontramos a maior parte dos participantes a utilizar as redes sociais tanto no trabalho como
com 0s amigos € na zona Norte maioritariamente com amigos.

Podemos observar no Quadro 43 os resultados.
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Quadro 43. Teste Qui Quadrado Contexto de Utilizagdo de Redes Sociais de acordo com zona

de Residéncia, elaboragdo Propria

Crosstab

Contagem
Utiliza mais as redes sociais em situagdes de trabalho ou
em contactos com amigos? Total
Trabalho Amigos
Norte 5 I 20 25
zona de residéncia Centro 4 1 5
Sul 18 38 56
Total 27 59 86
Testes qui-quadrado
Valor df Significancia Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 7,006* I 2 I ,030
Razao de verossimilhanga 6,670 2 ,036
Associac¢ao Linear por Linear ,702 1 ,402
N de Casos Validos 86
a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 1,57.
Medidas Simétricas
Valor Significancia Aproximada
Nominal por Nominal Cocficiente de contingéncia 274 I ,030
N de Casos Validos 86

Por outro lado, através da observacdo do quadro 44, o comportamento de visualizagdo
de anuncios de empresas em redes sociais, parece ser diferente quando olhamos para as zonas
do pais, sendo que parece ser também na zona sul que os participantes mais assumem que 0

fazem (p=.047).
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Quadro 44. Teste Qui Quadrado Habito de visualizagao de antincios em Redes Sociais de

acordo com zona de Residéncia, elabora¢do Propria

Costuma visualizar anuncios de empresas em redes sociais?

Total
Nao Sim
I
zona de residéncia Norte 13 12 25
Centro 1 4 5
Sul 14 42 56
Total 28 58 86
Testes qui-quadrado
Valor df Significancia Assintotica (Bilateral)
I I
Qui-quadrado de Pearson 6,120* 2 ,047
Razao de verossimilhanga 5,930 2 ,052
Associac¢ao Linear por Linear 5,330 1 ,021
N de Casos Validos 86
a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 1,63.
Medidas Simétricas
Valor Significancia Aproximada
I
Nominal por Nominal Coeficiente de contingéncia ,258 ,047

N de Casos Validos

86

Partindo da nocdo que os resultados deste estudo nos mostram que a visualizagdo de

anuncios de empresas em redes sociais constitui um comportamento frequente de 67,8% dos

participantes, os resultados agora obtidos parecem mostrar-nos que grande parte desses

participantes sao residentes na zona sul do pais.

Tal facto faz-nos mais uma vez levantar a hipotese de alguns aspetos ligados as métricas

e segmentagdo de mercado poderem vir a beneficiar se fossem mais trabalhados no seguimento

da perspetiva de Faustino (2021), Cortez (2022) e Correia (2022).
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A percecao de seguranga e protecdo de dados e privacidade sdo preocupagdes referidas,
sendo que a maioria dos participantes acredita que a IA pode tornar os anincios mais eficazes
e relevantes (72, 9 %).

E para o contacto com os amigos que elas sio maioritariamente utilizadas. Por outro
lado, contudo, a A parece ndo assumir grande influéncia na tomada de decisdes de compras
nas redes sociais, ainda que mais de 50% dos participantes ja tenha realizado uma compra com

base em antncios vistos nas Redes Sociais.
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5. Reflexao Final

Com este trabalho, dedicado ao tema da “Comunica¢do de Empresas em Redes Sociais
baseados em Big Data, Data Analytics e Inteligéncia Artificial” procuramos através da
realizacdo de uma investigacao estudar e analisar com a profundidade possivel o impacto de /4
na publicidade e explorar os desafios e oportunidades que se colocam aos profissionais de
comunicag¢do, na atualidade.

Para tal, tomamos por questdo de partida: “Como Big Data, Data Analytics e Inteligéncia
Artificial podem automatizar anuncios em Redes Sociais e torna-los mais eficientes?” sendo
que a esta questdo juntamos mais umas quantas questoes secundarias:
1. Como ¢ que a integracdo da /4 afetou a eficicia das estratégias de publicidade?
2. Quais s3o os principais desafios éticos relacionados com a utilizagdo da /4 na
publicidade?
3. De que forma ¢ que a ado¢do da /4 na publicidade teve impacto na privacidade dos
consumidores?
4. Quais sdo as principais oportunidades proporcionadas pela utilizacdo da /4 na
publicidade?
5. Como ¢ que a /4 pode melhorar a personalizagdo e a segmentagdo das campanhas
publicitarias?

6. Quais sdo as atuais limita¢des da /4 na publicidade e como podem ser ultrapassadas?

5.1. Implicacoes da Revisdo de Literatura

Através do capitulo da Revisdo da Literatura podemos definir comunicagdo como a
forma como se transmite uma mensagem e como esta ¢ interpretada por outra pessoa ou
organizagao.

Através da comunicacdo ¢ transmitida uma mensagem, mensagem essa que deve ser a
mais clara e objetiva possivel para mais facilmente se tornar compreendida. Por isso, torna-se
importante para as empresas definirem um plano de comunicagdo. Dentro das estratégias de
comunicacdo das empresas, € uma vez que vivemos num mundo cada vez mais digital, as
empresas utilizam os canais digitais para comunicar com os clientes.

Desta forma, podemos referir que a comunicagado através do digital ¢ a forma como se
transmite esta mensagem através da internet, sendo Paid Media (publicacdes pagas) a forma
mais rapida e segmentada de a comunicagdo chegar ao consumidor. Esta forma de comunicar

¢ dirigida a utilizadores especificos, com base nos objetivos de comunicacdo que cada empresa
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define e quanto mais detalhes as empresas tiverem sobre o publico-alvo, melhores os resultados.
Nesse sentido, duas das plataformas mais utilizadas sdo os anuncios de Google Ads e Meta Ads
que ja utilizam algoritmos de IA nos anuncios.

Existem diversas plataformas que IA para apoiar profissionais de comunicacao durante
a fase de andlise e desenvolvimento de contetido, contudo, hd varias questdes éticas
significativas que devem ser abordadas, como a privacidade dos utilizadores, a discriminacao,
a manipulagdo, a falta de transparéncia, e possiveis falhas de algoritmos, que estdo entre as

questdes €ticas mais comuns.

5.2. Metodologia

Qualquer trabalho de investigacdo parte de uma revisdo de literatura para a organizacao
da metodologia, recolha e tratamento de dados, apresentacdo dos mesmos e sua discussio e
reflexdo final. No nosso trabalho optamos por criar instrumentos de recolha de dados primarios
para momentos de avaliacdo que nos permitissem ter acesso a dados referentes ao tema com
base em respostas de profissionais especializados na area através de entrevistas; e cridmos um
questionario que permitia aceder a respostas da populacdo em geral sobre esta tematica.

Estes instrumentos podem ser assumidos como de recolha de dados qualitativos
(Entrevistas semiestruturadas - Apéndice 1) e de recolha de dados quantitativos (Questionario

- Apéndice 8).

5.3. Discussao de Resultados
5.3.1. Entrevistas

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas a profissionais que trabalham na area
de comunicacao, especialmente em PPC e Performance, como sio os casos de Roberto Cortez,
Luciano Larossa, Diogo Abrantes da Silva, Lidia Soares, Barbara Ferreira Lopes e Felipe Girao.

Um conjunto de requisitos obrigatorios para a selecdo dos entrevistados foram: ter trés
ou mais anos de experiéncia Profissional na area de PPC e Performance e terem vivido uma
experiéncia laboral com mais de dois anos numa agéncia de publicidade. Tivemos assim acesso
a um conjunto de entrevistados que possuiam uma diversidade de experiéncias profissionais,
alguns com experiéncia de autoria de livros, programa de mentoria, serem formadores.

Os objetivos delineados para as entrevistas semiestruturadas foram compreender como
a IA e a Data Analytics poderiam na perspetiva dos entrevistados melhorar o desempenho da

publicidade em SM na defini¢ao e gestdo de or¢camento total e também no CPM, CPV, CPC,
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CPL, CPA, CPS, bem como ajudar a criar ou monitorizar dados, sendo o conteudo extraido das
entrevistas tratado no programa MAXQODA.

Para a analise de dados recolhidos procedeu-se a andlise de conteudo e andlise de
discurso dos entrevistados.

De uma forma global e em jeito de sintese podemos referir que todos os entrevistados
salientam a importdncia de compreender o publico-alvo e os objetivos da campanha ao
desenvolver estratégias de PPC para canais de SM. Globalmente, reconhecem ainda o potencial
da /4 na qualificacdo de /eads e na otimiza¢ao do desempenho publicitario.

Contudo, e como ¢ natural, cada entrevistado apresenta as suas proprias prioridades nas
perspetivas e abordagens a utilizagdo da /4 na publicidade nos meios de comunicagdo social
sendo estas idiossincraticas:

- Diogo Abrantes Silva por exemplo, enfatiza as preocupagdes éticas relativas a
privacidade, discriminagdo, e transparéncia nos algoritmos de [A

- Lidia Soares e Barbara Lopes Ferreira discutem as ferramentas e técnicas
especificas que utilizam para Data Analytics e 1A no desenvolvimento de
campanhas publicitarias em plataformas de redes sociais.

Contudo, ¢ interessante fazer notar que todos os entrevistados reconhecem a
importancia de abordar questdes éticas relacionadas com o uso da IA na publicidade nas SM,
tais como a privacidade e a manipula¢do do consumidor, bem como destacam a necessidade de
assegurar a transparéncia e o consentimento do utilizador relativamente a recolha e utilizagao

dos seus dados.

5.3.2. Questionario

O questionario (Apéndice 8) que foi construido para recolha de dados da populacao
geral, e foi colocado nas redes sociais Linkedin, Instagram e WhatsApp solicitando a
participagdo das pessoas com mais de 18 anos de idade, tentando dessa forma obter o maior
nimero de respostas possiveis, teve como principal objetivo permitir tracar o perfil do
utilizador da rede social, os seus habitos de consumo em SM e anuncios. O questionario foi
elaborado na plataforma Google Forms e, posteriormente, os dados obtidos foram tratados no
SPSS.

Os resultados revelam-nos entdo a partir da analise de respostas dos 87 participantes,
um perfil de uma populagdo com idades compreendidas entre os 21 e os 72 anos (X= 40,43;
D.p. =14,0), maioritariamente do género feminino (56,3%), a maioria solteiros (52,9 %), e com

habilitagdes literarias ao nivel da licenciatura (44,7%). Os participantes residiam em diversas
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cidades do pais (parte continental) havendo uma dispersao acentuada de areas de residéncia (o
que nos revelou o interesse pela participagcdo neste estudo por pessoas de todo pais), mas
também nos levou a organizar essa varidvel tendo em consideracdo uma distribui¢do por zonas:
Zona Norte (29,1%); Zona Centro (5,8%), Zona Sul (65,1%).

Os participantes referem ser utilizadores frequentes de redes sociais (48,3%) sendo que
costumam utilizé-las muito frequentemente (29,9%), dedicando em média a esta atividade 118
minutos por dia, preferencialmente através do telemével e durante o horario noturno (62,4%),
fundamentalmente em contatos com os amigos (69%). Ou seja, ndo ¢ em contexto laboral que
o fazem com mais frequéncia (31,0%).

Realizamos dois estudos, procurando no primeiro investigar a existéncia de diferencgas
entre o comportamento das mulheres e dos homens em relagao a um conjunto de aspetos ligados
a diversas questdes. Verificamos que o comportamento das mulheres era idéntico ao dos
homens quanto ao uso das redes sociais, ao formato de antiincios que gosta mais de visualizar;
a aquisicao de bens ou servicos através das redes sociais; as recomendagdes baseadas na IA nas
decisdes de compra; ao facto de considerarem que a IA pode tornar os aniincios mais eficazes
e relevantes; a forma como a privacidade ¢ tida como importante ao compartilhar informagdes
pessoais para receber anincios personalizados. Deste modo, no que respeita a estas variaveis
em estudo, verificamos que o comportamento dos homens parece ser idéntico ao das mulheres.

J& no que diz respeito ao contexto em que mais utilizam as redes sociais e ao horario
em que preferem utilizar as mesmas no estudo que realizamos, existem diferencas entre o
comportamento feminino e masculino. Por um lado, os homens tendem a utilizar mais as redes
sociais em contexto de trabalho enquanto as mulheres em contexto social com amigos, por outro
lado, as diferengas relativas ao periodo do dia em que uns ou outros mais utilizam as redes
sociais mostram que as mulheres parecem preferir o periodo noturno, o que nao sucede com os
homens.

No segundo estudo, procuramos investigar se o comportamento dos participantes diferia
em func¢do da sua zona de residéncia.

Os resultados que encontramos mostram que o facto das pessoas residirem em areas
geograficas distintas do pais parece ndo ter ligagdo com a preferéncia de dispositivos para
aceder as redes sociais, com o contexto em que mais utilizam as redes sociais, parecendo revelar
que atualmente todas as pessoas tém acesso a uma qualquer forma de entrarem no mundo
digital. O horario e a frequéncia com que o fazem; a visualiza¢ao de anuncios nas redes sociais;
a posi¢do quanto as recomendagdes baseadas na IA nas decisdes de compra e quanto ao facto

da IA poder tornar os antincios mais eficazes e relevantes, sdo aspetos que se encontram
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presentes de forma idéntica nas varias zonas do pais o que nos leva a pensar que todos os
participantes parecem encontrar-se expostos as vantagens e desvantagens que se associam ao
acesso a redes sociais.

J&4 no que concerne a visualizagdo de antincios em redes sociais, ¢ na zona Sul que
encontramos a maior parte dos participantes a utiliza-las tanto no trabalho como com os amigos
e na zona Norte maioritariamente com amigos. Por outro lado, o comportamento de
visualizacdo de antincios de empresas em redes sociais, parece ser diferente quando olhamos
para as zonas do pais, sendo que parece ser também na zona sul que os participantes mais
assumem que o fazem.

Assim, e mesmo com a no¢ao que os resultados que temos nao sdo passiveis de serem
generalizados para toda a populacdo, com base nos resultados dos dois estudos, parece-nos
pertinente colocar a questdo se a segmentag¢ao dos antincios estara a ser bem feita por parte das
empresas. Se ndo estiver a ser bem definida, parece-nos estar aqui uma grande oportunidade
para os profissionais de comunicagdo poderem vir a desenvolver melhores competéncias no

ambito destas novas ferramentas de [A de forma a maximizarem o seu trabalho.

5.4. Limitacoes e Futuras Pesquisas

Como todos os estudos, também este apresenta algumas limitagdes. Pensamos que
algumas das mesmas passem por alguma inexperiéncia na forma como conceber os
instrumentos que facilitam a recolha de dados, e pelo modo que os mesmos foram recolhidos
(através de respostas online).

Nao conseguimos reunir condigdes para termos uma amostra com caracteristicas de
normalidade, o que nos impediu também de utilizar testes estatisticos mais poderosos e
diferenciados. Temos nocdo que a nossa amostra ndo ¢ representativa do que da populagdo
portuguesa, por isso os dados ndo podem nem devem ser generalizados.

Outra limitagdo foi ndo tivermos tido em conta no que respeita ao questiondrio se o
contexto profissional dos participantes envolvia de forma direta o uso a ferramentas digitais o
que de algum modo pode contribuir para a inexisténcia de um controlo mais rigoroso na
interpretacdo dos resultados. Contudo, julgamos que com este trabalho damos um pequeno
contributo para a evolucdo do conhecimento € no que a nds nos diz respeito para um
crescimento acentuado sobre o tema e competéncias de investigagao.

Em futuras investigacdes sobre o tema, consideramos pertinente ter em considerago as
limitacdes que este estudo revela, e se possivel investigar o tema da publicidade também ligada

ao Metaverso e a Realidade Virtual.
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Apéndice 1 - Perguntas da Entrevista Semiestruturada

1.

Como ¢ desenvolvida a estratégia de antincios para cada rede social?

a. De que forma os conceitos de Data Analytics e Inteligéncia Artifical contribuem

para a definicdo dessa estratégia?

Com que frequéncia, a [nome da empresa] costuma criar antincios para as redes sociais?
Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para automatizar os
anuncios nas redes sociais?

a. Se sim, qual (is)?
Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para monotorizar os
anuncios nas redes sociais?

a. Se sim, qual (is)?
Costumam utilizar a Inteligéncia Artificial para ajudar a qualificar leads nos antncios
para cada rede social?
A Inteligéncia Artificial pode contribuir para a defini¢do do lance, CPM, CPV, CPC,
CPL, CPA, CPS de cada anuncio?

a. Se sim, de que maneira?
Como considera que as tecnologias de Inteligéncia Artificial e Data Analytics podem
contribuir para a defini¢do do tipo de antncio a criar?
A Inteligéncia Artificial ¢ utilizada para segmentar grupos de consumidores em
campanhas publicitarias?
Quais sdo os principais beneficios da utilizagdo da inteligéncia artificial em antincios de

redes sociais?

10. Como a inteligéncia artificial ¢ utilizada para otimizar a performance de aniincios em

redes sociais?

11. Como a inteligéncia artificial pode ser utilizada para personalizar antiincios de acordo

com o comportamento do consumidor?

12. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para medir o sucesso de uma campanha de

anancios em redes sociais?

13. Quais sdo as principais preocupacdes éticas em relagcdo a utilizagdo da inteligéncia

artificial em antncios de Redes Sociais?

14. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para identificar e combater antincios

fraudulentos?

15. Quais sdo as principais tendéncias na utiliza¢do da inteligéncia artificial em antincios

de redes sociais?
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Apéndice 2 - Respostas Roberto Cortez

1. Como ¢ desenvolvida a estratégia de anuncios para cada rede social?

R: A estratégia de anlincios para cada rede social depende acima de tudo nem tanto da rede
social, mas muito mais do cliente e dos objetivos em si. Dessa forma, ndo existe uma estratégia
padrdo para as Redes Sociais ou Google ou para o que for, existe sim objetivos do lado do um
padrao de estratégia para A Rede Social ou para Google existe sim entender quais ¢ que sdo 0s
desafios de cada de cada negdcio e depois consoante aquilo que as plataformas nos podem
entregar adaptar a essas estratégias que existem para que em cada uma das plataformas a
realidade do negdcio em si.

Por exemplo ha certos negédcios que funciona muito bem nos anuncios nas redes sociais
principalmente negdcios em que ndo existe uma procura ativa no mercado, por exemplo, aqui
no num dos meus negocios que ¢ a venda de cursos e funciona muito bem através da promogao
nas redes sociais porque ¢ um produto.

Nao ¢, por exemplo, um curso de marketing digital que ¢ um produto que ndo existe muita
procura organica e como tal nds temos que estimular essa procura entdo as redes sociais acabam
por ajudar a estimular essa procura.

Por outro lado, se estiveres a vender um determinado tipo de suplemento alimentar que existe
uma procura por ele as pessoas vao ao Google procurar por esse tipo de suplemento alimentar
o Google vai funcionar muito melhor para vender do que propriamente o Facebook ou o
Instagram.

Se € um produto que as pessoas ja tipicamente procuram o Google funcionard melhor o Google,
se ¢ um produto que ndo costuma ter procura entdo ela precisa de ser de certa forma estimulada
nas redes sociais onde acabam por ser melhor numa logica de numa légica de anuncios.

a) De que forma os conceitos de Data Analytics e Inteligéncia Artifical contribuem para a
definicdo dessa estratégia?

R: Quem trabalha com antincios obrigatoriamente tem que medir o impacto daquilo que sdo ou
a contribui¢do dos anuncios para os resultados e para as vendas do dos produtos dos servicos
do negbcio em si e, portanto, data analytics € algo que esta intrinsecamente ligado a
performance dos anlincios.

Quem trabalha com anuncios tem obrigatoriamente que trabalhar com dados com informagao
numa légica de melhoria continua e inteligéncia artificial, mas agora estdo ¢ um termo muito

mais em voga.
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Lembro-me de j4 usar o termo da IA desde 2015/2016 talvez porque ha muitos anos as
plataformas de anlncios ja usam conceito de inteligéncia artificial o Facebook Pixel ¢é
inteligéncia artificial ¢ um algoritmo criado pela propria Meta que funciona lindamente e que
nos ajuda a encontrar a mais facilmente quem sdo os nossos potenciais clientes.

O Google também desde 2014 talvez até mesmo antes agora ndo sei precisar ao certo usa
inteligéncia artificial usa algoritmos nas suas plataformas entdo digamos que estes dois
conceitos sdo fundamentais para qué para nos proporcionar uma melhoria continua dos
resultados e para de certa forma também automatizar aqui a escala dos negocios em si.

2. Com que frequéncia costuma criar anuncios para as redes sociais?

R: Nao existe aqui uma frequéncia perfeita para nenhum negécio. Tem muito mais a ver com
os resultados em si do anuncio. Entdo, posso dizer que, por exemplo, tem alguns projetos em
que os ultimos anuncios que foram criados, foi hd algum tempo.

Se o anuncio esta a funcionar, ele tende a ficar no ar durante muito mais tempo. Se temos um
anuncio que é campedo, que estd sempre a gerar vendas, provavelmente esse anincio vai
sustentar-se um bocadinho mais ao longo do tempo.

Mas principalmente em negdcios novos, nods queremos anuncios com muita, muita frequéncia,
e quando ¢ com muita frequéncia podem ser mesmo varios ao dia, numa logica de teste, para
tentar entender qual ¢ o que funciona melhor.

Portanto, principalmente numa fase inicial do negdcio, quem faz antncios, langa muita coisa e
de forma constante a procura desse anuncio campedo. Tipicamente, ha de chegar o momento
em que a necessidade de estar a lancar antincios com tanta frequéncia vai abaixar porque vamos
comecar a encontrar os nossos anincios campedes € vamos acima de tudo ¢ comegar a escala-
los.

3. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para automatizar
os anuncios nas redes sociais?

R: No caso das redes sociais, a meta em si tem inteligéncia artificial o algoritmo deles, portanto
utiliza o proprio mecanismo da plataforma em si, nada externo. E ¢ isso mesmo que eu sugiro
que as pessoas utilizem a propria plataforma em si, € saber escolher os objetivos de campanha,
porque ¢ muito isso, nds estamos a trabalhar com o algoritmo da meta e esse algoritmo baseia-
se pelos inputs que nds lhe damos.

Entdo, uma boa escolha de um objetivo e depois dar-lhe os bons inputs para a maquina. O que
¢ que sdo os bons inputs? Bons titulos, boas imagens, bons videos, landing page com uma
proposta clara e bem definida ¢ o suficiente para ndés conseguirmos escalar com antincios nas

redes sociais.
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A) Se sim, qual (is)?

R: Os proprios dashboards das plataformas das redes sociais sdo mais do que suficientes.
Costumo utilizar a inteligéncia artificial para ajudar a qualificar leads nos anuncios para cada
rede social.

4. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para monitorizar
os anuncios nas redes sociais?

Sim

A) Se sim, qual (is)?

R: Os proprios dashboards das plataformas sdo mais do que suficientes. Costumo utilizar a
inteligéncia artificial para ajudar a qualificar leads nos antincios para cada rede social.

S. Costumam utilizar a Inteligéncia Artificial para ajudar a qualificar leads nos
anuncios para cada rede social?

R: A parte da qualificacdo das leads ela ¢ importante sim, mas a qualificacdo das leads comega
acima de tudo nos formularios, portanto para mim a melhor forma de qualificar uma lead ndo ¢
com recurso da inteligéncia artificial, ¢ sim seguindo boas premissas nos formularios com
alguma logica, com uma légica de pontuagdo, consoante as respostas que a pessoa nos vai
dando, vai a ser atribuido mais ou menos pontos e consoante as respostas que a pessoa vai
dando existem arvores de decisdes que se a pessoa respondeu a uma pergunta 2, respondeu a
opcdo B, aparece a pergunta X que ndo apareceria se ela tivesse respondido a opgao A.

6. A Inteligéncia Artificial pode contribuir para a definicdo do lance, CPM, CPV,
CPC, CPL, CPA, CPS de cada anuncio?

R: Sim, contribui. As proprias plataformas, tém um algoritmo, que ¢ uma inteligéncia artificial,
que nos otimiza as métricas do negocio consoante o nosso objetivo. Portanto, se eu digo no
Meta que o meu objetivo ¢ o trafego, o algoritmo, a inteligéncia artificial vai se focar
tipicamente clicam em tudo e mais alguma coisa na rede social, portanto vai-me otimizar o
CPC.

Mas se eu digo ao algoritmo que o meu objetivo sdo leads, ele vai se focar em qué? Em volume
de leads e custo por lead baixo. Entdo, isto ¢ algo nativo das plataformas em si, ndo ¢ preciso
trazer aqui nenhuma novidade para cima da mesa.

Como considero que esta tecnologia de inteligéncia artificial e de analitica se podem contribuir
para a defini¢do do tipo de antincio a criar. Acima de tudo, ambas as plataformas, quer analitica,
quer inteligéncia artificial, no meu entender elas podem ser extremamente uteis a darem-nos

novos inputs.
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Uma, de um lado, a sugerir novos inputs, que ¢ muito isso, sei 14, por exemplo, o Chat GPT.
Hoje em dia ja ha uso do Chat GPT para gerar inputs, como por exemplo titulos ou descri¢des,
ou até exemplos criativos, ou até exemplos de imagens que eu posso utilizar numa campanha.

A) Se sim, de que maneira?

R: Quando estamos a trabalhar com antncios, nos estamos a toda hora a trabalhar com teste,
metodologia de teste. E nds para testar precisamos de diferentes inputs.

Eu tenho que ter variaveis para testar e a inteligéncia artificial, no caso aqui mais especifico
que eu estou a dar de exemplo, o Chat GPT, para mim numa légica de teste funciona porque se
eu vou 14 a ferramenta e lhe pego, olha dd-me 10 titulos para um anuincio, para um produto de
fitness, qualquer coisa, o que for, e ele dd-me varios titulos, dd-me varias inscri¢cdes, dd-me
varios exemplos de campanhas que eu posso montar ou exemplos de imagens ou exemplos de
videos ou até scripts de videos que eu posso montar e ajuda-me imenso, porque ajuda-me na
contribuicdo dos inputs. Depois, vou dar esses inputs e testar.

7. Como considera que as tecnologias de Inteligéncia Artificial e Data Analytics
podem contribuir para a definicao do tipo de anuncio a criar?

R: Podem contribuir para a defini¢ao do tipo de anincio a criar ambas os termos, quer analitica
quer inteligéncia artificial. No meu entender podem ser extremamente uteis a darem-nos novos
inputs.

Hoje em dia ja os chips e para gerarem inputs como por exemplo titulos ou descri¢cdes
ou até exemplos criativos ou até exemplos de imagens que eu posso utilizar numa campanha.
Portanto quando nds estamos a trabalhar com antincios estamos a testar e nos para testar quao
anuncio que funciona melhor.

Por isso, precisamos de diferentes inputs, ter varidveis para testar e a inteligéncia artificial no
caso aqui mais especifico do Chat GPT para mim numa logica de teste funciona porque lhe
peco para me enviar 10 titulos para um antncio para um produto x (o que for), ele da varios
titulos, varias descrigdes, varios exemplos de campanhas que eu posso montar os exemplos de
imagens ou exemplos de videos ou até scripts de videos que eu posso montar. Dessa forma,
ajuda-me imenso na contribuicdo dos inputs.

Por sua vez, Data Analytics faz todo o sentido, uma vez que os antiincios tém que realmente ser
mensurados. E aqui que entra a parte analitica tem que ser mensurado porque se nio mensurar
ndo consigo decidir se um anuncio ¢ melhor que o outro e qual € o aniincio que gera mais

vendas.
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8. A Inteligéncia Artificial é utilizada para segmentar grupos de consumidores em
campanhas publicitarias?

R: A utilizagdo da inteligéncia artificial na segmenta¢do de consumidores para campanhas
publicitarias tem evoluido significativamente ao longo dos anos. Atualmente, ¢ possivel escalar
campanhas de elevado investimento e obter resultados satisfatorios sem a necessidade de
segmentar audiéncias muito especificas, como acontecia no passado.

Em vez disso, os anunciantes podem basear a sua estratégia em dados demograficos e
geograficos, escolhendo publicos alargados e deixando que a inteligéncia artificial faca a
segmentacdo dentro desses grupos. Esta abordagem tem-se revelado mais eficaz do que a
segmentac¢do pormenorizada utilizada no passado.

Desta forma, ¢ possivel identificar grupos dentro dos publicos escolhidos onde o produto pode
vender melhor. Isto significa que a inteligéncia artificial estd a ser utilizada ndo s6 para
segmentar os consumidores, mas também para identificar os grupos com maior probabilidade
de comprar o produto anunciado.

Assim, pode dizer-se que a inteligéncia artificial ¢ uma ferramenta valiosa para os anunciantes
na segmenta¢do dos consumidores, mas a sua utilizacao evoluiu para se tornar mais eficiente e
menos dependente de uma segmentagdo pormenorizada.

9. Quais sdo os principais beneficios da utilizacdo da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: Para mim, tal como tenho referido, os principais beneficios sdo a geragdo de inputs e
otimizac¢do de resultados.

10. Como a inteligéncia artificial é utilizada para otimizar a performance de anincios
em redes sociais?

R: E nativa a propria plataforma.

11. Como a inteligéncia artificial pode ser utilizada para personalizar anincios de
acordo com o comportamento do consumidor?

R: O proprio algoritmo Meta e o proprio algoritmo identifica padrdoes de comportamento dos
utilizadores e consoante esses padrdes e consoante o objetivo que eu passo para o algoritmo ele
encontra pessoas que estdo dentro desse padrao.

Se digo que quero pessoas que vejam mais este video o algoritmo vai encontrar pessoas que
tipicamente vém videos na rede social e portanto vai distribuir um video para essas pessoas eu
quero aumentar a interacdo com os meus posts, encontrando pessoas que tipicamente deixam

mais /inks nas publica¢cdes que deixam mais comentarios.
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Portanto eles sabem dos seus utilizadores quem sdo as pessoas que interagem mais e se definir
o CPC, querendo mais visitas ao site ele vai encontrar pessoas que clicam tipicamente muito
mais em links mais do que a média entdo vou ter mais trafego.

Dessa forma, com o CPC menor, os algoritmos procuram pessoas que comprem este tipo de
produtos e vao lhes mostrar o antincio.

Entdo isso acaba por ser a propria Inteligéncia Artificial a otimizar os anuncios consoante o
comportamento de cada consumidor.

12. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para medir o sucesso de uma
campanha de anuncios em redes sociais?

R: O caso inteligéncia artificial dentro do Meta ¢é nativa a plataforma. O sucesso da campanha
em si € baseado ou ¢ fruto do proprio algoritmo que a que a ferramenta tem.

Costumo dizer que os anuincios do Facebook funcionam e realmente vendem imenso por causa
da tecnologia que eles tém. Entdo estd tudo ¢ intrinseco e ndo ¢ a questdo da inteligéncia
artificial ao sucesso da propria plataforma em si.

O Meta tem inteligéncia artificial a base do Google inteligéncia artificial entdo ¢ algo intrinseco
e ndo ¢ algo que se simplesmente se separa.

13. Quais sao as principais preocupacdes éticas em relacdo a utilizacdo da inteligéncia
artificial em anuncios de Redes Sociais?

R: Imagina ¢ algo que eu ndo a mim sinceramente ndo me preocupa enquanto advertiser a 0s
anuncios do facebook e do Instagram e de eles funcionam porque realmente quanto advertiser

o algoritmo entende a dos seus consumidores e quais sdo 0s seus reais interesses.

Entdo estas questdes éticas aqui hd muitas pessoas que se chateiam com isto de ai eu abri um
site de bebés e agora os antincios estdo sempre para receber anuncios para bebés ai eu coloquei
no Facebook que ia casar e agora s6 recebo antincios de fotografos para casamentos quintas
para casamentos vestidos de noiva e ndo sei o qué e portanto hd muitas pessoas que se sentem
de certa forma perseguidas.

Mas isto para mim nao € problema.

Se as pessoas ddo essa informacdo sabem que estdo a utilizar uma plataforma que que ¢
monitorizada ndo € as pessoas € que ddo estas informagdes aqui ao algoritmo como ¢ que da
essas informagdes aos algoritmos depois os anunciantes tém o poder de conseguir segmentar
0s seus anliincios para pessoas muito mais relevantes.

Por exemplo, sobes uma fotografia no Instagram ou no Facebook de um cao por exemplo tu
costumas subir muitas fotos de caes no Facebook ou no Instagram ou de gatos, a inteligéncia

artificial da plataforma consegue ler as imagens, portanto associada a cada imagem que ¢
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postada na rede a propria o proprio algoritmo faz uma fagline do que ¢ que ¢ aquilo que esta na
imagem.

Dessa forma, descreve que estd aqui um cao estd aqui uma pessoa estd em ambiente outdoor
estd a dormir, esta acordado, estd a comer existe comida, existe o mar existe praia, existe uma
mota existe uma bicicleta, existe o que for, portanto estas num estadio de futebol a inteligéncia
artificial consegue ler as tuas imagens e consoante aquilo que tu vais postando na rede social
consoante 0s pontos com que tu vais interagindo consoante os sites que tu visitastes. Isto
acontece porque o Pixel do Facebook essa tecnologia estd espalhada por toda a Internet a rede
comeca a servir anuncios que acham que ¢ do teu do teu interesse e que sdo relevantes atrativos
para ti.

Isto obviamente em termos éticos para muita gente e € uma persegui¢ao nao ¢ entdo eu comego
a postar aqui fotos de gatinhos agora vejo anuncios de comida para gato em todo o lado este
levanta aqui ha alguns receios ha assim para mim termos de advertiser.

Por sua vez o formato de antincios no Google ele € cookie based. Isto significa que se visitas
uma pagina na Internet ficas com o cookie no teu browser e o Google vai te mostrar aniincios
dentro daquele mesmo site que visitaste. Mas se abrires uma janela anonima dentro do Google,
esquecem o teu histdrico ou se tu limpares o teu histérico de conta aquilo ndo acontece.
Contudo, este tipo de antincios segmentados no Facebook ndo existe, enquanto que o Google
existe.

O Grupo Meta também ¢é user base portanto a partir do momento em que tu fazes login na rede
eles sabem quem ¢€s, que estiveste no site 123 e que interagiu com o post 123 e que segue a
pagina 123 estas a ver eles vao sempre segmentar vao sempre gostar anuncios publicitarios
consoante os teus interesses.

Portanto no Facebook e no Instagram nao tens como fazer um reset a tua pessoa enquanto que
no Google basta abrir uma janela andénima e fizeste reset. Ainda assim, no Facebook e
Instagram caso querias uma nova conta e ai fizeste reset ao teu historico de utilizador ou entdo
vais ter sempre anincios altamente segmentados esta perseguicdo pode em algumas pessoas
vao estar questoes Eticas.

Para mim, enquanto anunciante ¢ a parte maravilhosa da ferramenta ¢ por isso que ela funciona

mesmo.
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14. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para identificar e combater anincios
fraudulentos?
R: Acredito que as proprias ferramentas do Meta eles o tentem fazer que ¢ tentar ja existe ha
muito tempo. Mesmo a propria Google faz isto que € tentar entender se o aquilo que esté a ser
anunciado ¢ legitimo ou ndo a ia ou se € uma fraude ou ndo.
Portanto ou os proprios algoritmos da Meta e do Google eles léem as paginas para onde as
pessoas sdo direcionadas. Quando eu crio um antincio no Meta ou no Google a landing page
para onde eu mando o meu anuncio os algoritmos das ferramentas passam 14 antes de
comegarem a servir os anincios para qué para ler os textos para ler as imagens para tentar
perceber se ¢ alguma fraude ou ndo.
Isto ja existe e bloqueia muita coisa, mas ainda assim passa muita coisa que ¢ fraude nos
anuncios. O que ¢ que acontece depois ¢ que muita gente se queixa dizendo que a conta de
anuncios do Facebook foi bloqueada.
O algoritmo também falha as vezes, lendo alguma coisa numa pagina e temos aquilo ¢ uma
fraude e pausa a campanha e as vezes até nem existia ali problema nenhum.
Dessa forma, acho que o caminho serd afinar a tecnologia e eventualmente até colocar muito
mais a¢do humana a para fazer esse double check.
15. Quais sdo as principais tendéncias na utilizacdo da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?
R: Falando ndo da inteligéncia artificial da propriamente em si, mas de plataformas externas ¢
muito aquilo que eu te disse hd pouco que ¢ geracdo de inputs geracao de ideias da-me ideias
para fotografias que eu posso utilizar no meu antincio.
Da-me ideias de storytelling para um antincio dentro da area x d e 4-me ideias para a criagdo de
um script de ideias de titulos e descri¢des para eu usar.

No Facebook e por ai fora, portanto acima de tudo as principais tendéncias da utilizagdo

e da criagdo de inputs para os anincios em Ssi.
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Apéndice 3 - Respostas Luciano Larrossa

1. Como ¢ desenvolvida a estratégia de anuncios para cada rede social?

R: Existem algumas coisas que ¢ necessario respeitar quando nés fazemos antincios
para redes sociais diferentes. A primeira delas est4 relacionada com o tipo de conteudo que as
pessoas estdo habituadas a consumir. Entdo, se eu fizer um antncio para o YouTube, ¢
completamente diferente de fazer um antincio para o Instagram, porque uma pessoa no YouTube
espera um cendrio melhor, espera consumir um conteudo mais educativo.

Ja no Instagram, temos que ter um contetido mais dindmico, talvez legendado, que ¢
uma coisa que no YouTube ndo funciona tdo bem. J& se nds vamos para o Google, ja ¢ um
formato mais focado no texto. Entdo depende de como a pessoa estd habituada a consumir
conteudo naquela rede social especifica.

E também a estratégia. Porqué? Porque alguém que estd habituado a andar pelo
YouTube, ele espera clicar num antncio e ir para uma pagina de vendas ou para uma landing
page. Ja quem esta pelo Facebook ja acha mais natural clicar no anuncio naquelas plataformas.

a) De que forma os conceitos de Data Analytics e Inteligéncia Artifical contribuem
para a definicio dessa estratégia?

R: Hoje, no momento que nos estamos na inteligéncia artificial, obviamente pode mudar
muita coisa no futuro, mas eu vejo que ela pode ajudar muito na inteligéncia artificial a parte
da escrita dos anuncios, ou seja, hoje, inclusive estava a fazer este teste ha pouco, criar alguns
anuncios, ajuda bastante porque da ideias que nos, talvez sem inteligéncia artificial, ndo
teriamos.

Entdo ¢ muito bom para gerar ideias. Depois, hoje em dia, as proprias ferramentas
editam videos, geram legendas, muito mais facil e muito mais rapido. E isso faz com que,
através da inteligéncia artificial, possamos gravar mais, editar mais rapido e gerar mais legendas
no proprio video. Ou até melhorar a qualidade de edi¢do do proprio video. E também, hoje em
dia existem plataformas que t€ém ligacdo com as contas de anuncios. E elas geram imagens com
base nos resultados que elas ja tém naquele segmento. Vamos a um exemplo.

Vamos imaginar que eu sou um dentista, quero anunciar para um dentista. E ¢ uma
ferramenta que cria imagens para fazer anuincios para dentistas. S6 que ela ndo vai criar imagens
a toa. Ela vai criar imagens com base em dados que ela tem, de outras imagens para anuncios
para dentistas, que geram mais cliques e geram mais vendas. Entdo ela usa os dados que ela

colhe das plataformas de anuincio e faz sugestdes de melhores anincios para aquele segmento.
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Entdo isso traz uma grande inteligéncia porque antigamente o profissional de
publicidade, ele teria que andar a testar até acertar. A inteligéncia artificial o que ela faz é trazer-
nos os dados, fazendo com que nds acertamos de forma mais rapida do que antes.

1. Com que frequéncia, a [nome da empresa] costuma criar aniincios para as redes
sociais?

R: Depende, se eu tiver a abertura de uma turma, fico um dia inteiro a criar novos
anuncios. Mas posso também ficar duas semanas sem precisar de criar um antincio. Entdo, no
meu caso, a minha marca pessoal depende.

Na fase em que eu estou, ja ndo sou eu que crio as imagens, nem os videos para muitos
anuncios de clientes. Entdo, eu ndo crio com muita frequéncia. Quando eu crio eu sento e fago
script e gravo os videos durante um dia inteiro. Mas ¢ s6 quando tem uma nova turma.

2. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para automatizar
os anuncios nas redes sociais?

Sim, para ter ideias de antncios e ter ideias de videos de Youtube, etc.

a. Se sim, qual (is)?

R: Uso o Jasper.

3. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para monitorizar
os anuncios nas redes sociais?

R: Sim.

a. Se sim, qual (is)?

R: Nos utilizamos a propria plataforma como por exemplo o Facebook.

4. Costumam utilizar a Inteligéncia Artificial para ajudar a qualificar /eads nos
anuncios para cada rede social?

R: Hoje, como nds fazemos captura de leads diretamente para uma landing page e
comunicamos com todos que se inscrevem, nao o fazemos.

Mas eu conhego ferramentas que fazem isso, principalmente na parte de chatbots, que
elas podem utilizar essa inteligéncia para qualificar a lead e entender a lead, mas nds no nosso
caso nao utilizamos nenhuma.

5. A Inteligéncia Artificial pode contribuir para a definicdo do lance, CPM, CPV,

CPC, CPL, CPA, CPS de cada anuncio?

Sim.

a. Se sim, de que maneira?
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R: Ela ja contribui ha muito tempo, porque as proprias plataformas de antincios ja dao
o CPM principalmente, porque o CPL nao sdo elas que definem, ndo ¢ a performance do nosso
anuncio que define, e da nossa landing page, etc.

Mas o proprio CPM ja ¢ definido por inteligéncia artificial ha bastante tempo,
principalmente no Facebook, porque ele leva em considera¢do ndo s6 a concorréncia, mas
também a performance do antincio, a experiéncia do utilizador e isso faz com que o CPM varie.
Entdo, a propria inteligéncia do Facebook ja faz essa diferenciagdo por inteligéncia artificial ha
alguns anos.

No Facebook, por exemplo, ¢ usada principalmente na escolha de para onde vai o
or¢amento e quais anuncios vao gastar o dinheiro e quais ndo vao. Vou dar um exemplo. Se eu
chego 14 numa campanha e eu fago trés segmentagdes diferentes, com trés conjuntos de
anuncios diferentes e ponho, por exemplo, 10 euros por dia.

O Facebook através da inteligéncia artificial dele, entender, conforme ele vai recebendo
os primeiros dados, de qual segmentacdo tem mais chance de dar os resultados que quero. E
com isso, gasta mais dinheiro naqueles conjuntos onde tem mais hipoteses de sucesso e gasta
menos naqueles em que eu tenho menos chances de sucesso. E ele faz isso também nos
anuincios.

Ou seja, se eu receber 3 e 4 aniincios no mesmo conjunto, o Facebook vai colher alguns
dados iniciais, mas depois ele s6 vai gastar o dinheiro naqueles anuincios que ele entende que
tem melhor chance de lhe entregar resultados. Entdo a utilizagdo ¢ muito utilizada para otimizar
os resultados do anunciante e gastar com aquelas segmentac¢des e anincios que fazem mais
sentido.

6. Como considera que as tecnologias de Inteligéncia Artificial e Data Analytics
podem contribuir para a defini¢cio do tipo de anuncio a criar?

R: Um antncio de video, imagem, alguma coisa. Inteligéncia Artificial e Data Analytics
podem ajudar quando elas dao sugestdes de texto, script de video. Entdo ai elas ja influenciam.

Por exemplo, ha poucas horas eu estava a escrever, estava a preparar aqui um video e
eu pedi para que me dessem 5 ideias de introducdo daquele video. Isto poderia ser usado no
anuncio. Ou seja, eu posso pedir que a inteligéncia artificial me dé sugestdes do que eu vou
comecar a falar naquele anlincio e com isso eu vou gravar o aniincio com base nisso.

Entdo, eu acredito que seja muito mais na base das sugestdes que me faz, tanto em
scripts, como em copy, como no caso do Add Results, nas imagens que ela me sugere que eu

utilize para aquela segmentagao.

114



7. A Inteligéncia Artificial é utilizada para segmentar grupos de consumidores em
campanhas publicitarias?

R: Sim, ela ja ¢ utilizada hoje, ja ¢ utilizada ha algum tempo. Porque até ha um tipo de
segmentacao no Facebook que nds fazemos, que ¢ a segmentagao aberta.

Ou seja, nés chegamos 14, pdmo-nos a idade, pdmo-nos o género, € a pessoa, o proprio
Facebook escolhe para quem eu vai dar aquele anuncio dentro daquela segmentagdo aberta.

Entdo ja ¢ utilizado nessas plataformas Facebook e o proprio Google também ja faz
isso.

8. Quais sao os principais beneficios da utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: Todos! Desde a concecao das ideias, até a edigdo do conteudo, até a otimizagao desses
mesmos anuncios. Entdo eu vejo que elas ajudam nas varias fases da preparagdo, da criacdo e
da otimizagao.

Na edigdo, aquelas ferramentas que sugerem textos e imagens. Na edi¢do, aquelas
ferramentas que editam, melhoram a qualidade do video, geram legendas. E na otimizagdo, as
plataformas de antincios. Ou algumas plataformas até de otimizagao.

Mas geralmente essas ferramentas de utiliza¢do oficial de otimizacdo de campanha s6
estdo disponiveis para quando investimos valores super considerdveis na parte dos antincios.

Entdo ndo ¢ algo utilizado pela maioria das pessoas, s por empresas que investem
milhares de euros por dia.

9. Como a inteligéncia artificial é utilizada para otimizar a performance de antncios
em redes sociais?

R: O proprio Facebook escolhe quais sdo as segmentagdes que t€ém mais hipotese de dar
resultado, e com isso investem mais dinheiro nela. Da parte em que ele escolhe os anuincios que
ele entende que tém mais chance de dar resultado, com isso ele gasta mais dinheiro nela.

Obviamente podemos criar também determinadas regras como, por exemplo, se eu ja
gastei mais do que X num determinado antincio, esse anincio j& teve mais do que X mil
impressoes e o custo por lead estd a X, vai usar essa campanha de forma automatica.

Isso significa que j& da para utilizar a inteligéncia artificial para dar regras de, olha, vais
agir se isto e isto e isto acontecer.

10. Como a inteligéncia artificial pode ser utilizada para personalizar antuncios de
acordo com o comportamento do consumidor?

R: Da forma como eu uso, eu ndo personalizo o comportamento do consumidor.
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Isso talvez possa ser mais 1util em artigos de texto como, por exemplo, na otimizagao
para os motores de pesquisa.

A inteligéncia artificial ndo vai mudar o contetdo do meu video conforme o
comportamento do utilizador, contudo, talvez em anuncios de teste isso possa acontecer.
Talvez, mas nunca usei.

11. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para medir o sucesso de uma
campanha de anuncios em redes sociais?

R: A inteligéncia artificial sugere pausar anuincios, eles sugerem aumentar or¢amentos,
entdo o Google ¢ muito notorio isso. Contudo, ja o Facebook também ja faz isso.

Quando percebe que ha possibilidade de maior conversdo e que essas conversdes nao
aconteceram porque ndo havia orcamento, ¢ feita essa sugestao.

O algoritmo sugere que a verba didria seja X por antincio porque ha mais hipdteses de
mais conversoes.

Entdo ajuda muito a dar insights de coisas que se pode melhorar no antincio de forma a
colher mais resultados.

12. Quais sdo as principais preocupacdes éticas em relacao a utilizacao da inteligéncia
artificial em anuncios de Redes Sociais?

R: Nao vejo problemas éticos. Para mim, na parte dos antiincios. H&4 em outras questdes,
em muitas outras questoes.

Na parte do conteudo que ¢ gerado por essas ferramentas, as fontes desse contetido, vejo
grandes problemas éticos.

Quando eu vejo da parte de anuncios, ndo vejo, ndo vejo problemas éticos na parte do
trafego, sinceramente.

Em suma, na parte do conteudo existem varios problemas, contudo na parte do trafego,
ndo vejo esses problemas.

13. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para identificar e combater aniincios
fraudulentos?

R: J4 ¢ hoje usada também no préprio Facebook, a inteligéncia artificial, ela 1€ o
conteudo das imagens, ela entende o conteudo dos videos, ela 1€ a pagina para onde o utilizador
vai ap6s o click.

Entdo, toda essa inteligéncia artificial, ja € usada para combater essas fraudes. O proprio
Facebook e o Google ja fazem isso ha algum tempo. Entdo, ndo ¢ algo novo nessa area, sendo
isso ja ¢ usado ha algum tempo por essas plataformas. Na minha opinido, onde ha tentativas de

fraudes € nos anuncios.
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14. Quais sdo as principais tendéncias na utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: A principal tendéncia que eu vejo estd na parte da concepcdo do antincio. Essas
ferramentas, tanto edicdo de video, criacdo de texto ou criacdo de imagens, essas sdo as
principais tendéncias.

A inteligéncia artificial vai poupar muito trabalho a quem cria os antincios,

vai dar muitas ideias, porque uma das grandes dificuldades, as vezes, de quem criava
anuncios. As principais perguntas feitas aqui sao:

[J Por onde ¢ que eu comego?

[J Quais sdo as primeiras palavras que eu escrevo para o meu anincio?

Entdo a inteligéncia artificial ajuda a aliviar a sindrome da “T¢lula Branca”, que muitas
pessoas ficavam com medo, porque ndo sabiam o que comecar a escrever.

Hoje a Inteligéncia Artificial pode dar o start e o ser humano s6 corrige ou complementa

aquele texto.
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Apéndice 4 - Respostas Diogo Abrantes Silva

1.

Como ¢ desenvolvida a estratégia de anuncios para cada rede social?

R: A estratégia de antncios para cada rede social ¢ desenvolvida com base nas

caracteristicas ¢ no comportamento dos utilizadores de cada plataforma (usabilidade) e

mediante as caracteristicas dos formatos de cada plataforma. Para isso, ¢ importante conhecer

as funcionalidades disponiveis em cada rede, a demografia e interesses dos utilizadores, bem

como o objetivo da campanha.

2.

nisso.

6.

forma.

7.

Com que frequéncia, costuma criar aniincios para as redes sociais?

R: Uma vez por més.

Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para automatizar
os anuncios nas redes sociais?

R: Ainda ndo.

Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para monitorizar
os anuncios nas redes sociais?

R: Nao.

Costumam utilizar a Inteligéncia Artificial para ajudar a qualificar leads nos
anuncios para cada rede social?

R: De momento ainda ndo, mas caso tenha uma campanha de leads vejo muito valor

A Inteligéncia Artificial pode contribuir para a definicio do lance, CPM, CPV,
CPC, CPL, CPA, CPS de cada anuncio? a. Se sim, de que maneira?

R: Penso que sim, mas teria de ter acesso a historico que de momento ndo encontro

Como considera que as tecnologias de Inteligéncia Artificial e Data Analytics
podem contribuir para a definicio do tipo de anuncio a criar?

R: As tecnologias de Inteligéncia Artificial e Data Analytics podem contribuir para a

definicdo do tipo de anuncio a criar de varias formas. A TA pode analisar dados de

comportamento do utilizador e historicos de campanhas anteriores para identificar as melhores

praticas e padrdes. Além disso, a IA pode ajudar a identificar os interesses e preferéncias do

publico-alvo, permitindo criar anincios mais relevantes.

8.

A Inteligéncia Artificial é utilizada para segmentar grupos de consumidores em
campanhas publicitarias?

R: Para as minhas campanhas ainda nao.
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9. Quais sao os principais beneficios da utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: Bem hé dois fatores importantes a distinguir, um beneficio claro ¢ na segmentacao,
onde a propria plataforma de anuncios (Facebook TikTok, etc.) pode otimizar mediante o
publico-alvo ou o publico com mais probabilidade de sucesso de campanha e nessa IA os
anunciantes nao t€ém acesso. Por outro lado, temos a IA que podemos aplicar do lado do
anunciante que poderé ajudar mais na criacdo de criatividades (entenda-se anuncios, seja copy
ou contetidos como imagens), como também na segmentagao desejada de target.

10. Como a inteligéncia artificial é utilizada para otimizar a performance de aniincios
em redes sociais?

R: Nao deveria ser possivel otimizar a performance de antincio sem dados prévios (data
analytics).

11. Como a inteligéncia artificial pode ser utilizada para personalizar antuncios de
acordo com o comportamento do consumidor?

R: A TA pode analisar dados de comportamento do utilizador e historicos de campanhas
anteriores para identificar as melhores praticas e padrdes. Além disso, a IA pode ajudar a
identificar os interesses e preferéncias do publico-alvo, permitindo criar aniincios mais
relevantes.

12. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para medir o sucesso de uma
campanha de anuncios em redes sociais?

R: De uma forma muito bésica é possivel através da analise de dados que damos ao
sistema (input) que o sistema determine qual a campanha/antincio vencedor mediante objetivo.

13. Quais sdo as principais preocupacdes éticas em relacao a utilizacao da inteligéncia
artificial em anuncios de Redes Sociais?

R: Sem duvida a privacidade do utilizador, uma potencial de discriminacdo mediante
grupos de utilizadores e a transparéncia do algoritmo. E importante garantir que a colheita e o
uso de dados sejam transparentes e que a privacidade do utilizador seja protegida.

14. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para identificar e combater aniincios
fraudulentos?

R: E um engano pensar que ja nio existem mecanismos a identificacio de possiveis
anuncios fraudulentos. Ja existem e ha algoritmos, seja de Facebook ou Google que tentam
exatamente fazer isso. A TA pode aumentar sem duvida (se ja ndo aumenta) a capacidade dos
varios sistemas a identificarem o anuncio. Contudo, como pode o sistema saber se casaco que

o utilizador comprou online afinal ¢ uma miniatura de um casaco? Sera isso um anuncio
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fraudulento? Como tem o sistema acesso a essa informacao. O problema ai ndo ¢ a questdo de
IA, mas sim uma questdo de integracao de diferentes dados que podem dar uma resposta.
15. Quais sdo as principais tendéncias na utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?
R: Diria que as principais tendéncias na utilizagao da inteligéncia artificial em antincios

de redes sociais serdo: a personaliza¢do em massa e a criacao rapida de anuncios.
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Apéndice S - Respostas Lidia Soares

1. Como ¢ desenvolvida a estratégia de anuncios para cada rede social?

R: Para definir corretamente uma estratégia de anuncios, ¢ necessario levar em
considera¢do varios fatores, como:
- O vertical onde o negocio esta inserido: ¢ importante compreender a industria, a sua
comunicacao e os desafios a serem enfrentados;
- Objetivos: ¢ fundamental conhecer os objetivos da marca e do negocio, para compreender que
tipo de antincio ¢ mais adequado para atingir essa meta;
- Concorréncia: ¢ preciso analisar tanto os pontos fortes como os pontos fracos dos
concorrentes. Compreender o negocio em todas as frentes permite-nos iniciar num ponto de
partida realista e adaptar a nossa estratégia de performance de acordo com os movimentos
estratégicos dos concorrentes.
- Pblico-alvo: ¢ importante saber quem ¢ o publico-alvo, o que consomem online e onde estao.
Quando ndo temos essas informacgdes, podemos adotar uma estratégia inicial de segmentagao
ampla para definir e afunilar o target posteriormente.
- Sazonalidade: todos os negdcios sdo afetados pela sazonalidade, uns mais do que outros. Por
exemplo, num e-commerce com uma ampla gama de produtos, as churrasqueiras vendem mais
no verdo e o gas vende mais no inverno. Um seguro de saude pode vender mais no inverno
devido as constipac¢des e mais no verdo devido as atividades ao ar livre. Para garantir vendas
para o negocio, devemos adaptar o nosso modo de comunicagdo, pegando numa potencial
adversidade e transformando-a num gancho comunicacional ou aumentando uma evidente
oportunidade que possamos ter.

a) De que forma os conceitos de Data Analytics e Inteligéncia Artifical contribuem
para a definicio dessa estratégia?

R: Data Analytics e Al sdo cruciais do inicio ao fim da campanha.

[ Inicio: As redes sociais possuem os seus algoritmos proprios que ajudam o gestor a
tomar as melhores decisdes para a sua campanha, ajudando a agrupar individuos em
clusters consoante os seus interesses, 0 que visitaram, entre outros.

[] Meio: Conforme a campanha est4 ativa - e principalmente depois de sair da fase de
aprendizagem - o algoritmo inteligente da plataforma vai recolhendo dados dos users
consoante o seu histérico e comportamento face o nosso anuncio ao qual € impactado e

adapta-se, escolhendo mostrar o anlincio com maior frequéncia, mudando de
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criatividade e impactando o mesmo user ou até mesmo deixando de o impactar de todo

ou durante uma janela temporal se isso for o mais adequado;

Além disso a propria andlise de dados diaria € crucial para a adaptagdo de estratégia, seja porque
temos de nos adaptar a um movimento estratégico da concorréncia ou porque temos de adaptar
a nossa estratégia face aos resultados atuais.

[J Fim: Ap6s finalizar a campanha segue todo o processo de analise de dados continuo que
sera util para tirar insights para futuras campanhas similares. Ai plataformas como o
Google Analytics 4 sao fundamentais para permitir-nos ver o impacto da campanha em
si, conversoes assistidas que possam ter existido, impacto no site, revenue, entre uma
imensidade de dados que podem (e devem) ser combinados para serem tiradas
conclusdes uteis para um proximo langamento de campanha.

2. Com que frequéncia, costuma criar antincios para as redes sociais?

R: Trata-se de uma necessidade didria! Além de anuncios em Google, também
veiculamos antncios em diversas redes sociais incluindo em Meta (Facebook & Instagram),
TikTok, Pinterest, LinkedIn e parceiros.

3. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para automatizar
os anuncios nas redes sociais?

R: Nao utilizamos plataformas externas, mas sim as interfaces das proprias plataformas
de anuncios, que estdo cada vez mais funcionais e auxiliam-nos a automatizar os nossos
sistemas. Podemos criar regras para agendar ativacao de campanhas, adsets ou aniincios, ajustar
o budget numa percentagem especifica a partir de um determinado dia, entre outras
funcionalidades.

4. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para monitorizar
os anuncios nas redes sociais?

R: Nao ¢ estritamente necessario o uso de plataformas externas de Al, para ja. Nos
utilizamos ferramentas como o Google Analytics 4 que, apesar de ndo usar diretamente Al,
emprega algoritmos para realizar andlises no website do cliente e nas campanhas em varios
canais. Contudo, acredito que em poucos anos estaremos a usar Al para fazer esta
monitorizagdo de forma integrada com estas plataformas, a fim de fornecer insights mais
detalhados sobre o desempenho dos anuincios e o comportamento dos users.

5. Costumam utilizar a Inteligéncia Artificial para ajudar a qualificar leads nos
anuncios para cada rede social?

R: Sim, em todos os clientes, o uso de Al ¢ uma parte essencial do ecossistema de

publicidade, ajudando-nos como gestores de performance a alcangar targets mais relevantes —
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Meta, exemplificando, utiliza Al para segmentar as seus users com base em interesses e
comportamentos de navegacdo- , aumentar a eficacia do impacto dos antincios e rentabilizar ao
maximo o investimento em ads com a otimiza¢ao dos lances que ¢ feita com base em fatores
como a probabilidade de conversdo e concorréncia, utilizando algoritmos de Al.

6. A Inteligéncia Artificial pode contribuir para a definicio do lance, CPM, CPYV,

CPC, CPL, CPA, CPS de cada anuncio? a. Se sim, de que maneira?

R: Sim, a Al pode contribuir de diversas maneiras na defini¢do de estratégias de bidding
dos antincios, dependendo dos objetivos a serem alcangados, utilizando analises de desempenho
com base em historico de campanhas anteriores - como a analise preditiva baseada em machine
learning.

7. Como considera que as tecnologias de Inteligéncia Artificial e Data Analytics
podem contribuir para a defini¢cio do tipo de anuncio a criar?

R: As tecnologias de Al e Data Analytics podem contribuir significativamente para
auxiliar gestores de performance e profissionais de marketing a tomarem as melhores decisdes
estratégicas em relacdo ao tipo de anuincio a ser criado para atingir os objetivos do negdcio. Isso
pode ser alcancado através de andlise de targets, andlises preditivas, analise concorrencial -
como os auction insights no Google e a Biblioteca de antincios da Meta - e otimizagdo do
or¢amento e do bidding.

8. A Inteligéncia Artificial é utilizada para segmentar grupos de consumidores em
campanhas publicitarias?

R: Sim, a Al ¢ amplamente utilizada para segmentar individuos com base nas suas
caracteristicas pessoais, permitindo uma abordagem mais precisa por parte dos gestores de
performance e possibilitando a criagdo de anuncios com estratégias mais afinadas. Além disso,
a andlise de dados pode levar a uma maior eficiéncia da campanha e retorno do investimento
para o negocio do cliente. Como resultado, ¢ possivel otimizar as campanhas para atender as
necessidades e desejos especificos do publico-alvo, garantindo que os antincios sejam exibidos
para as pessoas certas no momento certo.

9. Quais sao os principais beneficios da utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: Permite uma complementaridade entre a Al e a experiéncia do gestor de antincios,
uma unido de esforcos realizada com vista a alcangar a melhor performance das campanhas. A
rapidez e precisdo da Al ajuda a identificar padrdes e tendéncias, personalizar a comunicagao

de acordo com o user impactado e aprimorar a andlise de dados, enquanto a expertise e
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conhecimento profundo do gestor de antincios sobre o negocio do cliente possibilita uma
compreensdo mais completa e contextualizada dos resultados e insights gerados pela Al
10. Como a inteligéncia artificial é utilizada para otimizar a performance de aniincios
em redes sociais?

R: Como mencionado anteriormente, a Al ¢ uma ferramenta essencial para otimizar a
performance de antincios. Isso pode ser alcangcado mediante andlises de dados histdricos e em
tempo real, ajustes de lances, segmentacdo personalizada, testes A/B de antincios e muitos
outros recursos. A capacidade da Al em lidar com grandes quantidades de dados e identificar
padrdes e tendéncias ajuda a aprimorar o desempenho das campanhas, aumentando a eficiéncia
e o retorno do investimento para o negocio do cliente.

11. Como a inteligéncia artificial pode ser utilizada para personalizar antuncios de
acordo com o comportamento do consumidor?

R: A Al ¢ capaz de utilizar dados comportamentais para personalizar os antincios de
acordo com as preferéncias do utilizador, o que pode aumentar significativamente a pertinéncia
e eficacia da campanha. Um exemplo disso ¢ o algoritmo do 7ikTok, que analisa as interagdes
anteriores, atividade recente na plataforma e informacdes do perfil do user para identificar os
seus interesses e, assim, exibir antincios relevantes. Esse processo de identificagdo ¢ continuo
e o algoritmo estd em constante aprendizagem e adaptacdo. Quanto mais informagdes forem
fornecidas, direta ou indiretamente, mais relevantes serdo os anuncios exibidos para cada user
dentro da app.

12. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para medir o sucesso de uma
campanha de anuncios em redes sociais?

R: A Al possibilita a recolha e padronizagao eficientes de dados, auxiliando o gestor de
performance na analise de métricas como clicks, CPC, CPL, conversdes e muitas outras. Com
base nessas métricas, podemos definir os KPIs - Indicadores Chave de Desempenho - da
campanha e obter insights que nos ajudam a avaliar o sucesso da campanha atual e a prever
resultados para campanhas futuras. Dessa forma, a Al permite uma analise mais precisa e
afunilada dos dados, alavancando os gestores de performance a tomarem decisdes mais
informadas.

13. Quais sdo as principais preocupacdes éticas em relacao a utilizacao da inteligéncia
artificial em anuncios de Redes Sociais?

R: Sem duvida, a principal questdo ética na utilizacdo da Al ¢ a responsabilidade em
relacdo a privacidade do utilizador e ao cumprimento das leis de protecdo de dados em vigor,

que a Arena deve garantir. Além disso, outras preocupagdes éticas incluem:
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[] Assegurar que os anuncios seguem as regras das plataformas, ndo promovendo
discursos de 6dio ou que firam a integridade intelectual ou bem-estar do user;

'] Garantir que o uso de dados do utilizador seja consentido através da utilizacdo de
cookies e consent mode no website dos clientes;

[]  Garantir a transparéncia na utilizagdo de Al em anuncios e fornecer informagdes claras
sobre como os dados dos user sdo recolhidos e utilizados, através de implementacao de
cookies e consent mode nos websites dos clientes caso os mesmos ainda ndo os tenham
ativos.

14. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para identificar e combater aniincios
fraudulentos?

R: A Al desempenha um papel fundamental na identificagdo e prevenc¢ao de antincios
fraudulentos. Através da andlise de padrdes comportamentais usando técnicas de machine
learning, € possivel examinar o histérico de um anunciante e examinar possiveis violagdes das
regras. Quando sdo identificadas, medidas sdo tomadas para garantir que o aniincio ¢ corrigido
ou removido. Isso ajuda a garantir que todas as regras estdo a ser cumpridas dentro e fora da
agéncia, evitando que antncios fraudulentos sejam exibidos na plataforma.

15. Quais sdo as principais tendéncias na utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: Existem diversas tendéncias emergentes no uso de Al em anuncios de redes sociais.
No entanto, gostaria de destacar duas que considero particularmente interessantes e que acredito
que merecem ser exploradas nos proximos anos:

[J  Anuncios de realidade aumentada impulsionados por Al: poderdo proporcionar uma
experiéncia publicitaria mais personalizada e imersiva;

'] Anuncios de voz com Al: com o aumento do uso de assistentes de voz em plataformas,
os anuncios de voz alimentados por IA poderdo tornar-se numa tendéncia crescente;

A integragdo da tecnologia Al pode levar a uma experiéncia de publicidade altamente
personalizada e envolvente para os utilizadores. Sera fascinante observar até onde a combinagao
da tecnologia com a expertise e criatividade humana pode levar-nos na criacdo de anuncios

online.
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Apéndice 6 - Respostas Barbara Lopes Ferreira

1. Como ¢ desenvolvida a estratégia de anuncios para cada rede social?

R: Cada rede social tem um objetivo em particular, sendo necessario adaptar a
estratégia com base no funil de conversao (notoriedade — consideragdo — conversao) conforme
cada objetivo. Ainda assim, uma mesma rede social pode suprir diferentes objetivos, como ¢ a
casa do Instagram por exemplo. Onde ¢ possivel tanto fazer campanhas de video para
aumentar a notoriedade da marca, mas também de venda de produto diretamente.

a) De que forma os conceitos de Data Analytics e Inteligéncia Artifical contribuem
para a definicio dessa estratégia?

R: A andlise de dados ¢ fundamental para construir e otimizar uma estratégia. Apenas
com base no historico e resultados das campanhas, € possivel aperfeigoar os antincios, como
alterar o orgamento, imagem, audiéncia, etc. Quando a inteligéncia artificial, ajuda nessa
otimiza¢do de forma mais automatizada, ou seja, a propria plataforma de antncio ¢ capaz de
perceber quais os anuncios que tem melhor desempenho e otimizar o or¢amento e audiéncia
tendo em base o machine learning.

2. Com que frequéncia, costuma criar antncios para as redes sociais?

R: Diariamente. Nos temos uma estratégia de antincios nas redes sociais bem robusta e
always on, ou seja, ha sempre algum anuncio ativo com o objetivo de conversdo direta no
website. A parte desses anincios, temos de forma mais varidvel aniincios de comunicagdo de
marca, com o objetivo de notoriedade e consideracao.

3. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para automatizar
os anuncios nas redes sociais?

R: Sim, a propria plataforma de anuncios, como ¢ o caso do Meta (Facebook e
Instagram) ja tem campanhas com base na inteligéncia artificial. Também ¢ o caso do TikTok,
por exemplo. Ou seja, essas plataformas permitem criar os antincios e também otimizam-os
para entregar o resultado pretendido da maneira mais otimizada possivel.

4. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para monitorizar
os anuncios nas redes sociais?

R: Sim, o Google Analytics.
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5. Costumam utilizar a Inteligéncia Artificial para ajudar a qualificar leads nos
anuncios para cada rede social?

R: A propria plataforma de antincios qualifica a obten¢do dos /eads com base no
machine learning otimizando as audiéncias impactadas pelos antincios, € com isso recolhendo
leads de maior qualidade.

6. A Inteligéncia Artificial pode contribuir para a definicio do lance, CPM, CPV,

CPC, CPL, CPA, CPS de cada anuincio?

R: Sim, totalmente.

a. Se sim, de que maneira?

R: Uma vez que ¢ estipulado o orcamento a ser gasto e o objetivo da campanha, as
plataformas irdo otimizar para definir o lance mais baixo possivel, fazendo com que os custos
inerentes aos objetivos sejam o melhor possivel.

7. Como considera que as tecnologias de Inteligéncia Artificial e Data Analytics
podem contribuir para a defini¢cio do tipo de anuncio a criar?

R: Com base no objetivo definido na campanha, a Inteligéncia Artificial e Data
Analytics ird otimizar a entrega dos antiincios para alcangar o resultado mais rentavel possivel.

8. A Inteligéncia Artificial é utilizada para segmentar grupos de consumidores em
campanhas publicitarias?

R: Sim. Os antincios serdo otimizados para alcancar as audiéncias com maior propensao
para o resultado desejado na campanha.

9. Quais sao os principais beneficios da utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: O principal beneficio € ter os anuncios otimizados em tempo real e ndo ser necessario
acompanhamento e otimizagdes manuais diariamente, pois a plataforma ja faz isso
automaticamente depois do periodo de aprendizagem do machine learning.

10. Como a inteligéncia artificial é utilizada para otimizar a performance de aniincios
em redes sociais?

R: Através do machine learning que recolhe informagdes do que ird resultar melhor
para o objetivo da campanha e aplica aos anuncios, otimizando resultados.

11. Como a inteligéncia artificial pode ser utilizada para personalizar antncios de
acordo com o comportamento do consumidor?

R: Com a recolha de dados e analise do comportamento do utilizador, a plataforma ira
apresentar as combinacdes de texto, imagem, formato conforme acredita ser mais eficaz para

cada utilizador, sempre com o objetivo de otimizar resultados.
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12. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para medir o sucesso de uma
campanha de anuncios em redes sociais?

R:

13. Quais sdo as principais preocupacdes éticas em relacao a utilizacao da inteligéncia
artificial em anuncios de Redes Sociais?

R: As principais preocupagdes estdo relacionadas a recolha de dados e
acompanhamento das interacdes digitais do utilizador. No entanto, cada vez mais os
utilizadores estdo conscientes que podem definir quais dados de navegagdo querem partilhar,
além do avancgo de toda a regulamentacdo do RGPD.

14. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para identificar e combater aniincios
fraudulentos?

R:

15. Quais sdo as principais tendéncias na utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R:
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Apéndice 7 - Respostas Felipe Girao

1. Como ¢ desenvolvida a estratégia de anuncios para cada rede social?

R: O Digital HUB da Sumol+Compal tem como principio basico a correta coleta de
todas as informagdes e métricas possiveis dos nossos canais digitais, sejam sites, landing pages,
e-Commerce, todas as redes sociais e também dados internos que sirvam para o cruzamento de
informagdes dos canais digitais para a coleta de insights.

Tudo ¢ coletado e guardado em uma base de dados na cloud para que sejam construidos
Dashboards adaptadas ndo s6 para a equipa de Marketing, mas também para demais equipas
internas, além de serem partilhados com as Agéncias Digitais com as quais trabalhamos,
garantindo assim 100% de transparéncia entre todos os Stakeholders, que em conjunto e com a
troca de know how, buscam superar os objetivos de cada marca no ambiente digital.
a) De que forma os conceitos de Data Analytics e Inteligéncia Artifical contribuem
para a definicio dessa estratégia?

R: A Inteligéncia Artificial entra como uma componente de inspiracao, desbloqueio
criativo, criacdo de personas, copy para os anuncios e fonte de informagdo. Mas tudo € revisado
pela equipa interna para garantir a qualidade da informacao e ter certeza que esteja alinhada
com o propdsito das marcas.

2. Com que frequéncia, a Sumol+Compal costuma criar anuncios para as redes
sociais?

R: Nos criamos antincios diariamente nas mais diversas plataformas para cada uma das
marcas. YouTube, Google, Meta e TikTok principalmente, mas também temos estratégias de
Branded Content.

Mais recentemente aumentamos nossa aposta no 7ikTok, criando contas para Compal e Um
Bongo. Com Sumol ja temos alguma historica com essa rede social e inclusive somes caso de
sucesso mundial.
3. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para automatizar
os anuncios nas redes sociais?

R: Ainda ndo. Atualmente acompanhamos de perto a rapida evolugdo das ferramentas
que tem surgido, principalmente as implementadas pelas proprias plataformas de redes sociais.

4. Utilizam alguma plataforma com base em Inteligéncia Artificial para monitorizar
os anuncios nas redes sociais?

A) Se sim, qual (is)?
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R: Nao. Por sermos uma empresa com muitas marcas com décadas de existéncia, com
um branding construido ao longo de muitos anos, e com grande market share, temos alguma
cautela no uso de Inteligéncia Artificial. Utilizamos algumas das melhores plataformas de
analise de dados existentes no mundo para monitorizar os nossos resultados e também da
concorréncia.

Essas mesmas ferramentas comecaram aos poucos a langar atualizagdes, ainda em beta, para
ajudar no nosso trabalho didrio.
5. Costumam utilizar a Inteligéncia Artificial para ajudar a qualificar leads nos
anuncios para cada rede social?

R: Ainda ndo, mas ja tivemos algumas reunides com solugdes muito avangadas nesse
sentido, e em breve comecaremos testes piloto, principalmente para leads do canal Horeca.

6. A Inteligéncia Artificial pode contribuir para a definicdo do lance, CPM, CPV,

CPC, CPL, CPA, CPS de cada anuncio?

R: Pelo que vemos acontecer no mercado e temos acompanhado, acreditamos que pode
sim, e com grande de precisdo. Certamente iremos utilizar algumas dessas ferramentas quando
atingirem um grau de maturidade maior. Que acreditamos, sera muito em breve.

Ha um particular cuidado com dados no ambiente digital em Portugal. Por ser um pais
muito pequeno, com ainda pouca maturidade digital, as previsdes t€ém pouca precisdo que
muitas vezes distorcem a andlise da realidade.

A) Se sim, de que maneira?

R: Quando passarmos a utilizar, serd principalmente numa logica de planeamento
estratégico e estimativas de resultados.

7. Como considera que as tecnologias de Inteligéncia Artificial e Data Analytics
podem contribuir para a defini¢cio do tipo de anuncio a criar?

R: Muito do nosso planeamento estratégico atual para o digital se baseia na analise de
dados coletados e analisados em nossas Dashboards. Hoje em dia vamos ao detalhe de faixa
etaria, sexo, cidade/regido, tipos de audiéncia (interesse, LAL e conversores), placement dos
anuncios (reels, stories, feed, sites em campanhas display etc) além de video vs imagem, por
exemplo. Entretanto a analise depende muito ainda da componente humana para a analise.

Com o uso da Inteligéncia Artificial teremos um salto qualitativo e produtivo gigantesco
nessa analise.

8. A Inteligéncia Artificial é utilizada para segmentar grupos de consumidores em
campanhas publicitarias?

R: No momento ainda nio.
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9. Quais sao os principais beneficios da utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: Mesmo ainda nao utilizando diretamente Inteligéncia Artificial para aniincios em
redes sociais, pelo que temos acompanhado, estudado e analisado das possibilidades, os ganhos
em eficiéncia e performance sdo animadores.

10. Como a inteligéncia artificial é utilizada para otimizar a performance de aniincios
em redes sociais?

R: No momento ainda ndo utilizamos.

11. Como a inteligéncia artificial pode ser utilizada para personalizar antncios de
acordo com o comportamento do consumidor?

R: Acreditamos que em pouco tempo os antincios dindmicos, em que o cruzamento
dezenas de versdes distintas de headlines, CTAs, audiéncias, imagens, videos ou mesmo
placement dos aniincios serdo a maior parte dos nossos anuncios.

12. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para medir o sucesso de uma
campanha de anuncios em redes sociais?

R: Otimizando a analise que hoje ¢ essencialmente humana e trazendo insights rapidos
e precisos para a tomada de decisdes estratégicas.

13. Quais sdo as principais preocupacdes éticas em relacao a utilizacao da inteligéncia
artificial em anuncios de Redes Sociais?

R: As nossas marcas s3o construidas com bases muito sélidas de posicionamento,

valores e mensagem que queremos transmitir. Nesse sentido, toda a informac¢ao gerada

por Inteligéncia Artificial ¢ analisada cuidadosamente antes da sua utilizagdo, para que
possa garantir que estejam de acordo com o respetivo posicionamento de cada marca.

14. Como a inteligéncia artificial pode ser usada para identificar e combater aniincios
fraudulentos?

R: Ainda ndo conhecemos ou temos informagdes relevantes de ferramentas de
Inteligéncia Artificial que possa nos ajudar de forma pratica nesse sentido.

15. Quais sdo as principais tendéncias na utilizacio da inteligéncia artificial em
anuncios de redes sociais?

R: Criagdo de anuncios dindmicos com otimizacdo de performance automatica de
acordo com o objetivo estabelecido para a campanha. A melhor mensagem, para a audiéncia
certa, no momento certo de inten¢do de interacdo com a marca ou mesmo conversdo de leads

ou vendas.
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Apéndice 8 - Perguntas Questionario

A e

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Qual o seu género? (Masculino, Feminino)

Qual a sua idade? (Resposta Aberta)

Qual a sua nacionalidade? (Portugués; Outro (Qual?)

Qual o seu estado civil? (solteiro, casado, divorciado, unido de facto, outro (qual?))
Qual o seu distrito de residéncia? (Lisboa, Porto, Setubal, Algarve, Braga, Ilhas, outro
(qual?))

Qual o seu nivel de escolaridade completo? (9° ano, 12° ano, Licenciatura, Mestrado,
Doutoramento)

E utilizador de redes sociais? (Poucas vezes........ frequentemente)

Em média quanto tempo (em minutos) por dia utiliza em redes sociais? (Resposta
Aberta)

Que tipo de dispositivo utiliza com maior frequéncia para ter acesso as Redes Sociais?
(Computador, Tablet, Telemovel, Outro (Qual))

Qual o seu horério preferencial para a utilizagdo das redes sociais? (Manha, Tarde,
Noite)

Utiliza mais as redes sociais em situagdes de trabalho ou em contactos com amigos?
(Escolha Multipla)

Que tipo de Marcas/Empresas segue nas redes sociais?

Costuma utilizar as redes sociais para fazer a aquisi¢ao de bens ou servigos? (Sim, Nao)
Nas suas publicagdes ¢ usual fazer referéncia a marcas ou bens de consumo? (Sim, Nao)
Costuma visualizar anincios de empresas em redes sociais? (Sim, Nao)

Qual a frequéncia com que costuma ver antincios nas redes sociais?

Que tipo de anlincios costuma ver nas redes sociais?

Os antincios que lhe sdo apresentados tem relevancia para si?

J& fez a subscri¢ao/adquiriu algum bem ou servigo através de um antiincio?

Estaria disposto a compartilhar informagdes pessoais, como historico de compras e
habitos de navegagdo, para receber anuncios mais personalizados em redes sociais?

A) Sim, se sentir que os beneficios de compartilhar as minhas informagdes pessoais
superam os riscos de privacidade e seguranga. Isso pode incluir a recep¢do de antincios
mais relevantes e uteis, que se adaptem aos meus interesses e necessidades, e a melhoria

geral da minha experiéncia de navegagdo em redes sociais.
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21

22

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

B) Nao, uma vez que nao confio na seguranca e protecao de dados da rede social. Além
disso, se sentir que as minhas informagdes pessoais estdo sendo recolhidas e usadas de
forma invasiva ou desrespeitosa, ou se eu tiver preocupagdes com a privacidade, optaria

por ndo partilhar.

. Em que medida a privacidade ¢ para si importante ao compartilhar informagdes pessoais

com as redes sociais para receber anincios personalizados?
A) Muito importante. B) Pouco importante. C) Nada importante. D) Nao tenho opinido

formada.

. Prefere receber antincios personalizados ou antiincios genéricos?

A) Anuncios personalizados. B) Anuncios genéricos. C) Nao tenho preferéncia.

Tendo em conta que a Inteligéncia Artificial tem sido cada vez mais utilizada, acredita
que esta pode tornar os anuncios mais eficazes e relevantes para si?

A) Sim. B) Nao. C) Nao tenho certeza.

Qual ¢ a sua principal motivagdo para ver anuncios em redes sociais?

A) Receber recomendagdes personalizadas de produtos ou servigos que possam ser de
interesse. B) Receber descontos exclusivos e ofertas especiais. C) Ficar informado sobre
as ultimas tendéncias e langamentos de produtos. D) Outros (especificar).

Em que medida a personaliza¢do dos anuncios influencia na sua decisdo de compra?
A) Nao influencia em nada. B) Influencia um pouco. C) Influencia muito. D) Influencia
totalmente.

Como prefere receber os antiincios?

A) Em formato de video. B) Em formato de imagem. C) Em formato de texto. D) Nao
tenho preferéncia.

Ja realizou alguma compra com base em um antincio visto em uma rede social? A) Sim.
B) Nio.

Se sim, o que influenciou na sua decisdo de compra?

A) Prego atraente oferecido pelo antincio. B) Recomendagdes de amigos ou seguidores.
C) A confianca na marca. D) Outros (especificar).

Sabendo que antncios intrusivos e invasivos sao tipos de publicidade que geralmente
sdo considerados irritantes pelos usudrios da internet, considera que os anuncios em
redes sociais sdo invasivos ou intrusivos?

A) Sim, considero invasivos ou intrusivos. B) Nao, ndo considero invasivos ou
intrusivos. C) Depende do antincio em questdo (Exemplos).

Gostaria de receber menos antuncios em redes sociais?

133



31.

32.

33.

34.

35.

A) Sim, porque a quantidade de anuncios € excessiva e pode interferir na minha
experiéncia de navegagdo. Além disso, a relevancia dos antincios pode ser baixa e sou
interrompido(a) na minha navegacao sem ganhar algo relevante em troca.

B) Nao, porque os antincios em redes sociais sdo Uteis, pois posso descobrir novos
produtos ou servicos que atendam as minhas necessidades e interesses.

Em geral, clica em antincios em redes sociais?

A) Sim, clico frequentemente. B) As vezes clico. C) Raramente clico. D) Nunca clico.

Sente-se mais propenso a comprar um produto depois de ver o respetivo anlincio numa
rede social?

A) Sim. B) Nao. C) Depende do antincio em questao.

Em que medida as recomendacdes baseadas em inteligéncia artificial influenciam em
suas decisdes de compra em redes sociais?

A) Nao influenciam em nada. B) Influenciam um pouco. C) Influenciam muito. D)
Totalmente influenciam.

Qual a sua opinido sobre a utilizacdo de dados de consumo para personalizar antincios
em redes sociais?

A) Acho util e conveniente, uma vez que fornecem informagdes relevantes sobre
produtos, servigos e eventos que podem ser do interesse do utilizador. Também podem
oferecer descontos e promogdes, tornando as compras mais acessiveis, além de serem
altamente personalizados com base em dados demogréficos e de comportamento, o que
significa que os utilizadores tém mais hipoteses de receber anuncios relevantes para si.
B) Acho invasivo e preocupante, uma vez que podem interromper a experiéncia do
utilizador, tornando mais dificil encontrar o conteido desejado. Também podem
ameagar a privacidade do utilizador, uma vez que as redes sociais recolhem informagdes
pessoais e de comportamento para personalizar os anuncios, além de serem enganosos
ou fraudulentos, levando os utilizadores a clicar em links que direcionam para sites
inseguros ou maliciosos. C) Nao tenho opinido formada.

De que forma a inteligéncia artificial influéncia na forma como interage com antincios
em redes sociais?

A) Torna a interacdo mais personalizada e relevante. B) Torna a intera¢do mais invasiva

e irrelevante. C) Nao influencia na minha interagdo com antiincios em redes sociais.
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8. Anexos



8.1 Anexo 1

Quadro 1. Distribui¢ao da populagdo da amostra de acordo com a idade

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Meédia Desvio padrao
Idade N 87 21 72 40,43 14,000
Idade
87 respostas
10,0
10 (115%)
6 (6,9%)
5 (5,7%) 5 (5,7%)
5,0 4(4,6%) 4 (4,6%)
3 (3,‘4%) 3 (3,]4%) 3 (3,]4‘3:(3,]4%) 3 (3,|4%) 3 (3,4%)
25 2(2232223%)  24(23%) %\(2'3%) 2 (212:3%) 4(23%)
1 (1,195(1,191)(1,1%) 1l(1,1%) (A (1H1%) 1a(1(151%), m AL AN (51%) da(1,1%) g 101,190 (A7(A7(151°
0,0
21 25 27 30 37 40 44 47 52 54 56 60 71

Figura 1. Distribui¢ao da populacdo da amostra de acordo com a idade

Quadro 2: Distribuicdo da populacdo da amostra de acordo com o sexo

Género
Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Masculino 38 42,7 43,7 43,7
Feminino 49 55,1 56,3 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0

Género
87 respostas

@ Masculino
@® Feminino

Figura 2: Distribuicdo da populacdo da amostra de acordo com o sexo



Quadro 3: Distribui¢ao da nacionalidade da amostra

Nacionalidade
Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Portugués 81 91,0 93,1 93,1
Outra 6 6,7 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0
Nacionalidade
87 respostas
® Portugués
® Outra
Figura 3: Distribui¢ao da nacionalidade da amostra
Quadro 4: Distribuic¢ao do estado civil da amostra
Estado civil
Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Solteiro/a 46 51,7 52,9 52,9
Casado/a 31 34,8 35,6 88,5
Unido de fato 7 7,9 8,0 96,6
Outro 3 34 34 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0
Estado civil
87 respostas
@ Solteiro/a
® Casado/a
@ Unigo de fato
® Viuvo/a
A

@ Outro

Figura 4: Distribui¢do do estado civil da amostra



Quadro 5: Distribui¢ao do concelho de residéncia da amostra

Concelhos de residéncia

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentag.em
acumulativa
2 2,2 2,2 2,2
Amadora 1 1,1 1,1 34
Aveiro 1 1,1 1,1 4.5
Braga 2 2,2 2,2 6,7
Buckinghamshire
(Reino %Jnido) ! Ll L1 79
Cacém 1 1,1 1,1 9,0
Coimbra 2 2,2 2,2 11,2
Faro 5 5,6 5,6 16,9
Gondomar 1 1,1 1,1 18,0
Leiria 2 2,2 2,2 20,2
Lisboa 2 2,2 2,2 22,5
Valido  Lisboa 36 40,4 40,4 62,9
Luanda (Angola) 1 1,1 1,1 64,0
Matosinhos 1 1,1 1,1 65,2
Monte Abrado 1 1,1 1,1 66,3
Porto 15 16,9 16,9 83,1
PORTO 1 1,1 1,1 84,3
Setubal 2 2,2 2,2 95,5
Settibal 8 9,0 9,0 93,3
Sintra 1 1,1 1,1 96,6
Viana do Castelo 1 1,1 1,1 97,8
Vila Real 1 1,1 1,1 98,9
Viseu 1 1,1 1,1 100,0
Total 89 100,0 100,0
Distrito de residéncia
87 respostas
40
30 36 (M‘i%)
20 15 (17,2%)
10 5 (5,7%) S(2%)

1 (1,11601,1262:375(1,116(1,12:(2:3% )t (1,1262:3% )0 (1,111,161, 1161, 1% 1 (1,161, 114(1,116(1,1262,3%

~

0
Amadora Cacém Leiria Monte Abrado Setabal Viseu

Braga Faro Luanda Porto Viana do Castelo

Figura 5: Distribui¢do do concelho de residéncia da amostra



Quadro 6: Distribui¢ao do nivel de escolaridade da amostra

Nivel de escolaridade complete

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
2 2,2 2.4 2.4
12 13,5 14,1 16,5
38 42,7 44,7 61,2
28 315 32,9 94,1
= 5.6 59 100,0
85 95,5 100,0
4 4.5
89 100,0
Nivel de escolaridade completo
87 respostas
® %° ano
® 12°ano
@ Licenciatura
@ Mestrado
@ Doutoramento
® Outro

13,8%

Figura 6: Distribuicao do nivel de escolaridade da amostra

Com que frequéncia costuma utilizar o tablet para ter acesso as Redes Sociais?

85 respostas

@ Nunca

@ Poucas vezes

@ Algumas vezes

@ Frequentemente

@ Muito Frequentemente

Figura 8: Distribuicao da frequéncia de utilizagdo de tablet para aceder a Redes Sociais da

amostra



Com que frequéncia costuma utilizar o telemével para ter acesso as Redes Sociais?
85 respostas

@ Nunca

@ Poucas vezes

@ Algumas vezes

@ Frequentemente

@ Muito Frequentemente

Figura 9: Distribuicao da frequéncia de utilizacdo de telemovel para aceder a Redes Sociais da
amostra

Qual o seu horério preferencial para a utilizagao das redes sociais?

85 respostas
® Manha
62.4% ® Tarde
@ Noite

Figura 10: Distribui¢do do horario preferencial para aceder a Redes Sociais da amostra

Utiliza mais as redes sociais em situagdes de trabalho ou em contactos com amigos?
85 respostas

@ Trabalho
@ Contato com amigos

Figura 11: Distribui¢do do contexto de utilizacdo de Redes Sociais da amostra

Vi



Quadro 7: Distribuicdo de utilizagdo das Redes Sociais para compra de bens ou servigos da

amostra
Costuma utilizar as redes sociais para fazer a aquisicio de bens ou servigos?
Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentag.em
acumulativa
Valido Nao 61 68,5 70,1 70,1
Sim 26 29,2 29,9 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0

Costuma utilizar as redes sociais para fazer a aquisigao de bens ou servigos?
85 respostas

® Sim
® Nao

Figura 12: Distribui¢do de utilizacdo das Redes Sociais para compra de bens ou servigos da

amostra

Quadro 8: Distribuic¢ao da visualizagdo de antiincios em Redes Sociais da amostra

Costuma visualizar antncios de empresas em redes sociais?

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentag.em
acumulativa
Valido Nao 28 31,5 32,2 32,2
Sim 59 66,3 67,8 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso Sistema 2 2,2
Total 89 100,0
Costuma visualizar anuncios de empresas em redes sociais?
85 respostas
® Sim
® Nio

Figura 13: Distribuicdo da visualiza¢do de aniincios em Redes Sociais da amostra
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Quadro 9: Distribuicao da frequéncia com que costuma ver anuincios em Redes Sociais da

amostra

Qual a frequéncia com que costuma ver antuncios nas redes sociais?

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentag.em
acumulativa
Valido Nunca 8 9,0 9.4 9.4
Pouco frequentemente 32 36,0 37,6 47,1
Frequentemente 30 33,7 353 82,4
Muito frequentemente 11 12,4 12,9 95,3
Sempre 4 4.5 4.7 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Qual a frequéncia com que costuma ver anuncios nas redes sociais?
85 respostas

@ Nunca

@ Pouco frequentemente
: Frequentemente
@ Muito frequentemente
‘ @ Ssempre

Figura 14: Distribuicdo da frequéncia com que costuma ver anuncios em Redes Sociais da

amostra

Quadro 10: Distribui¢ao da relevancia dos antiincios em Redes Sociais da amostra

Os antincios que lhe sio apresentados tem releviancia para si?

Frequéncia Percentagem  Percentagem vélida Percentag.em
acumulativa
Vélido  Pouca relevancia 44 49,4 50,6 50,6
Alguma relevancia 28 31,5 322 82,8
Relevantes 15 16,9 17,2 100,0
Total 87 97,8 100,0
Omisso  Sistema 2 2,2
Total 89 100,0

Vil



Os anuncios que lhe sa@o apresentados tem relevancia para si?
85 respostas

@ Pouca relevancia
@ Alguma relevancia
@ Relevantes

@ Muito relevantes

30,6%

51,8%

Figura 15: Distribuicdo da relevancia dos anuncios em Redes Sociais da amostra

Estaria disposto a compartilhar informag6es pessoais, como histérico de compras e habitos de

navegacao, para receber anincios mais personalizados em redes sociais?
85 respostas

@ Sim, se sentir que os beneficios de
compartilhar as minhas informagdes
pessoais superam os riscos de
privacidade e seguranca. Isso pode
incluir a recepgao de anuncios mais
relevantes e Uteis, que se adaptem ao...

@ Nao, uma vez que nao confio na
seguranca e protecao de dados da rede
social. Além disso, se sentir que as
minhas informagdes pessoais estdo
sendo recolhidas e usadas de formai...

Figura 16: Distribuicdo da disponibilidade da partilha de informagdes pessoais para obter

anuncios personalizados em Redes Sociais da amostra

Em que medida a privacidade é para si importante ao compartilhar informagdes pessoais com as

redes sociais para receber anincios personalizados?
85 respostas

@ Muito importante
@ Pouco importante
@ Nada importante
@ Nao tenho opinido formada

84,7%

Figura 17: Distribui¢do da importancia da privacidade da amostra em relacdo as Redes Sociais de

forma a receber antincios personalizados da amostra



Prefere receber anuncios personalizados ou anuncios genéricos?
85 respostas

@ Anuncios Personalizados
@ Anuncios Genéricos
@ Nao tenho qualquer preferencia

Figura 18: Distribui¢do da preferéncia de receber antincios personalizados ou genéricos em

Redes Sociais da amostra

Tendo em conta que a Inteligéncia Artificial tem sido cada vez mais utilizada, acredita que esta

pode tornar os anuincios mais eficazes e relevantes para si?
85 respostas

® Sim
® Nzo
@ Naéo tenho certeza

Figura 19: Distribuicdo da importancia de utilizacdo de Inteligéncia Artificial em antincios de

Redes Sociais da amostra

Quadro 11: Distribui¢ao da motivagdo de visualizagdo de antincios em Redes Sociais da amostra

Qual é a sua principal motivaciio para ver antincios em redes sociais?

Frequéncia  Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Vilido Receber recomendagdes
personalizadas de produtos ou 24 27,0 28,2 28,2
servigos que possam ser de interesse
Receber descpgtos exclusivos e 15 16,9 17.6 45.9
ofertas especiais
FicarA informado sobre as ultimas 35 393 412 87.1
tendéncias e lancamentos de produtos
Outros 11 12,4 12,9 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4,5
Total 89 100,0




Qual é a sua principal motivagao para ver antncios em redes sociais?

85 respostas

28,2%

@ Receber recomendagdes
personalizadas de produtos ou servigos
que possam ser de interesse

@ Receber descontos exclusivos e ofertas
especiais

@ Ficar informado sobre as Gltimas
tendéncias e langamentos de produtos

@ Outros

Figura 20: Distribui¢do da motivacao de visualizacdo de aniincios em Redes Sociais da amostra

Quadro 12: Distribui¢do da importancia da personaliza¢dao de anincios em Redes Sociais da

amostra
Em que medida a personalizacio dos antincios influencia na sua decisio de compra?
Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Nao influencia em nada 28 31,5 32,9 32,9
Influencia um pouco 47 52,8 55,3 88,2
Influencia muito 10 11,2 11,8 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Em que medida a personalizagé@o dos andncios influencia na sua decisdo de compra?

85 respostas

11,8%

Figura 21: Distribuicdo da importancia da personalizagdo de anuncios em Redes Sociais da amostra

@ N3o influencia em nada
@ Influencia um pouco

@ Influencia muito

@ Influencia completamente



Quadro 13: Distribui¢ao da preferéncia de receber antincios em a Redes Sociais da amostra

Como prefere receber os aniincios?

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Nao tenho preferéncia 29 32,6 34,1 34,1
Em formato de texto 1 1,1 1,2 353
Em formato de imagem 35 39,3 41,2 76,5
Em formato de video 20 22,5 23,5 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Como prefere receber os anuncios?
85 respostas

@ Nao tenho preferéncia
@ Em formato de texto

@ Em formato de imagem
@ Em formato de video

Figura 22: Distribuicdo da preferéncia de receber anincios em a Redes Sociais da amostra

Quadro 14: Distribui¢ao da realiza¢do de compras através de anuncios em Redes Sociais da

amostra

Ja realizou alguma compra com base em um aniincio visto em uma rede social?

Percentagem
Frequéncia Percentagem  Percentagem valida acumulativa
36 40,4 42,4 42,4
49 55,1 57,6 100,0
85 95,5 100,0
4 4,5
89 100,0

Xil



Ja realizou alguma compra com base em um anuncio visto em uma rede social?

85 respostas

® Sim
® Néo

Figura 23: Distribui¢do da realiza¢do de compras através de anuncios em Redes Sociais da

amostra

Quadro 15: Distribui¢ao da classificacdo de anuncios intrusivos e invasivos em Redes Sociais

da amostra

Sabendo que aniincios intrusivos e invasivos sio tipos de publicidade que geralmente siio considerados irritantes pelos usuarios da internet,
considera que os antincios em redes sociais sdo invasivos ou intrusivos?

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
4 4,5 4,5 4,5
Depende do antncio em questao 29 32,6 32,6 37,1
- Nao, ndo considero invasivos ou 13 14,6 14,6 51,7
Valido intrusivos
$1m, cpns1dero Invasivos ou 43 483 483 100,0
intrusivos
Total 89 100,0 100,0

Sabendo que anuncios intrusivos e invasivos sao tipos de publicidade que geralmente sao
considerados irritantes pelos usuérios da internet, ...cios em redes sociais sdo invasivos ou intrusivos?

85 respostas

@ Sim, considero invasivos ou intrusivos

@ Naéo, ndo considero invasivos ou
intrusivos

@ Depende do anuncio em questdo

50,6%

Figura 24: Distribuicdo da classificagdo de anuncios intrusivos e invasivos em Redes Sociais

da amostra

Xil



Quadro 16: Distribui¢ao dos cliques em antincios de Redes Sociais da amostra

Em geral, clica em antncios em redes sociais?

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Sim, clico frequentemente 1 1,1 1,2 1,2
As vezes clico 22 24,7 25,9 27,1
Raramente clico 40 44,9 47,1 74,1
Nunca clico 22 24,7 25,9 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

Gostaria de receber menos antncios em redes sociais?
85 respostas

@ Sim, porque a quantidade de antncios é
excessiva e pode interferir na minha
experiéncia de navegacao. Além disso,
a relevancia dos anuncios pode ser
baixa e sou interrompido(a) na minha
navegagao sem ganhar algo relevante...

@ Nao, porque os anlncios em redes
sociais sao Uteis, pois posso descobrir
novos produtos ou servigos que
atendam as minhas necessidades e
interesses.

Figura 25: Distribui¢do dos cliques em antincios de Redes Sociais da amostra
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Quadro 17: Distribui¢ao da importancia de visualizar um anincio em Redes Sociais antes de

um ato de compra da amostra

Sente-se mais propenso a comprar um produto depois de ver o respetivo antincio numa rede social?

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Nio 37 46 s e
Sim 17 19,1 20,0 63.5
Depende do antncio em questao 31 34,8 36,5 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 45
Total 29 100,0

Sente-se mais propenso a comprar um produto depois de ver o respetivo antincio numa rede
social?
85 respostas

® Sim
® Nao
© Depende do andncio em questdo

Figura 26: Distribuicao da importancia de visualizar um antincio em Redes Sociais antes de um ato de

compra da amostra

Quadro 18: Distribui¢ao da importancia da Inteligéncia Artificial influenciam as decisdes de compra

em anuncios de Redes Sociais da amostra

Em que medida as recomendacdes baseadas em inteligéncia artificial influenciam em suas decisdes de compra em redes sociais?

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Nao influenciam em nada 31 34,8 36,5 36,5
Influenciam um pouco 47 52,8 55,3 91,8
Influenciam muito 7 7,9 8,2 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0
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Em que medida as recomendagdes baseadas em inteligéncia artificial influenciam em suas

decisGes de compra em redes sociais?
85 respostas

@ Nao influenciam em nada
@ Influenciam um pouco

@ Influenciam muito

@ Influenciam Totalmente

Figura 27: Distribui¢do da importancia da Inteligéncia Artificial influenciam as decisdes de compra

em anuncios de Redes Sociais da amostra

Quadro 19: Distribuicao da utilizacdo de dados para personalizar anincios em Redes Sociais da
amostra

Qual a sua opinifio sobre a utilizacio de dados de consumo para personalizar antincios em redes sociais

Percentagem

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida .
acumulativa

Acho util e conveniente, uma vez

que fornecem informagdes

relevantes sobre produtos,

servigos e eventos que podem ser

do interesse do utilizador. 25 28,1 29,4 29,4
Também podem oferecer

descontos e promogdes, tornando

as compras mais acessiveis, além

de serem alta

Acho invasivo e preocupante,

Valido uma vez que podem interromper
a experiéncia do utilizador,
tornando mais dificil encontrar o
conteudo desejado. Também 46 51,7 54,1 83,5
podem ameagar a privacidade do
utilizador, uma vez que as redes
sociais recolhem informagoes
pessoa
Nao tenho opinido formada 14 15,7 16,5 100,0
Total 85 95,5 100,0
Omisso Sistema 4 4.5
Total 89 100,0

XVI



Qual a sua opiniao sobre a utilizagao de dados de consumo para personalizar anuincios em redes
sociais?
85 respostas

@ Acho util e conveniente, uma vez que
fornecem informagdes relevantes sobre
produtos, servigos e eventos que podem
ser do interesse do utilizador. Também
podem oferecer descontos e promogo...

@ Acho invasivo e preocupante, uma vez
que podem interromper a experiéncia do
utilizador, tornando mais dificil encontrar
o contetido desejado. Também podem
ameagar a privacidade do utilizador, u...

@ Nao tenho opinido formada

Figura 28: Distribui¢do da utilizacdo de dados para personalizar anuncios em Redes Sociais

da amostra

Quadro 20: Distribui¢ao da importancia da Inteligéncia Artificial na forma de interagdo em

anuncios em Redes Sociais da amostra

De que forma a inteligéncia artificial influéncia na forma como interage com anuncios em redes sociais?

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida Percentagem
acumulativa
Valido Torna a 1.ntera<;ao mais 34 382 40,0 40,0
personalizada e relevante
Toma a interacdo mais invasiva e 14 15.7 16.5 56,5
irrelevante
Nao influencia na minha
interagdo com anuncios em redes 37 41,6 435 100,0
sociais.
Total 85 95,5 100,0
Omisso  Sistema 4 4,5
Total 89 100,0

De que forma a inteligéncia artificial influencia na forma como interage com anuncios em redes

sociais?
85 respostas

@ Torna a interagdo mais personalizada e
relevante

@ Torna a interagdo mais invasiva e
irrelevante

@ Nao influencia na minha interagdo com
anuncios em redes sociais.

Figura 29: Distribui¢do da importancia da Inteligéncia Artificial na forma de interagdo em

anuncios em Redes Sociais da amostra
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