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Resumo

O Marketing Digital, uma variante do Marketing, € uma das grande industrias da
atualidade, ao navegar na Internet o utilizador fornece muitos dados as organizac6es desta
indUstria, por vezes sem se aperceber quando e como, sendo posteriormente alvo de
Publicidade Direcionada ao seu perfil, de acordo com o seu histdérico online, idade,
localizacdo, entre outros. Estas agcdes sdo possiveis através da aplicacdo de cookies, que
sdo pequenos ficheiros de texto que estdo armazenados nos web browsers quando se visita
um website, mas tém forte implicagdo na privacidade dos utilizadores, sendo que
atualmente, 0o RGPD deve proteger os cidaddos da UE neste contexto online. Mas estudos
anteriores provam a sua falta de eficacia, e pretende-se aqui saber qual a percecdo do
préprio utilizador sobre o uso de cookies para criacdo de Publicidade Direcionada. A
metodologia utilizada foi a realizacdo de um estudo de cunho quantitativo, de natureza
descritiva; a estratégia de pesquisa foi a realizacdo de um inquérito por questionario
estruturado online a 242 cidaddos maiores de idade, das faixas etarias mais ativas na
Internet (20 a 34 anos). A andlise dos resultados foi feita através da Analise Fatorial
Exploratéria e existem trés conclusdes essenciais a reter: os utilizadores tém
conhecimento de que sdo alvos de Publicidade Direcionada, tendo um conhecimento
razoavel sobre cookies; existe uma ligeira preferéncia por conteddo direcionado, quando
comparado com contetdo aleatorio; e, sentem-se incomodados com o facto de serem

rastreados.

Palavras-Chave: Marketing Digital; Cookies; Privacidade; Publicidade Direcionada;
RGPD.



Abstract

Digital Marketing is one the Marketing components and one of the big industries
nowadays, while navigating through the Internet the users give a lot of information to the
organizations, sometimes not noticing when and how they do it, but they would see later
the targeted advertising based on their online history, age, location, among others. These
actions are possible due to the use of cookies, that are small bits of data stored in the web
browsers when the user visits a website, but this has a strong impact on the users’ privacy
and the General Data Protection Regulation (GDPR) should protect European Union
citizens while they are online. But previous researches show that the GDPR is not being
effective and the aim of this study is to know the perception of the users regarding the
targeted advertising. The methodology was a quantitative study, based on description; the
research strategy was an online questionnaire with 242 citizens (+18) that belong to the
most active people on Internet (aged 20-34). The analysis was made by the Exploratory
Factor Analysis and there are three main conclusions: the users know that they are faced
with targeted advertising and they have a modest knowledge about cookies; they slightly
prefer targeted advertising if compared with random advertising; and, they feel bothered

by being tracked.

Keywords: Digital Marketing; Cookies; Privacy, Targeted Advertising; GDPR.
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1 Introducéo

1.1. Enquadramento do Tema

Os cookies, pequenos ficheiros de texto que estdo armazenados nos navegadores web
quando se visita um website (Kulyk et al.,, 2018), tém despertado interesse das
organizagOes devido a sua capacidade de seguir os “passos” do utilizador na Internet.
Segundo Sanchez-Rola et al. (2019) passaram a ser considerados uma ferramenta
tecnoldgica que permite tracar o perfil dos utilizadores, facilitando a segmentagdo e o
direcionamento da publicidade, e evitando o desperdicio de recursos em utilizadores que
ndo se enquadram com o perfil pretendido pela organizacao.

Essa capacidade de apresentar conteido personalizado a cada consumidor — no
momento e localizacdo pretendidos, em tempo real, com possivel interacdo com cada um
— € um fator-chave de atracdo para o Marketing Digital (Dahiya & Gayatri, 2017). A
Publicidade Direcionada feita continuamente e insistentemente, € uma forma de
persuasdo psicologica bastante eficaz no alcance dos objetivos do Marketing (Matz et al.,
2017).

Tendo em vista essa estratégia de Marketing, € comum que os utilizadores da Internet
encontrem um “Aviso de Cookies” sempre que acedem ao website de uma empresa. Esse
aviso tem como objetivo obter o consentimento explicito, especifico e claro do utilizador
para o uso de cookies, assim como é exigido no RGPD da UE.

No entanto, estudos como os de Sanchez-Rola et al. (2019) e Kulyk et al. (2018),
apontam que ndo ha por parte dos utilizadores conhecimento suficiente sobre o que sdo
0s cookies, sobre quais as implicacdes de aceitd-los e sobre como os dados séo utilizados.
Apesar da falta de conhecimento, Kirkpatrick (2016) aponta que, 71% dos consumidores
preferem a Publicidade Direcionada, a serem expostos a todo o tipo de publicidade,
beneficiando das funcionalidades dos Cookies, mesmo sem ter conhecimento do que eles
sdo. E é nesta perspetiva de melhor compreender o posicionamento dos utilizadores da
Internet que esta temética exige mais investigagdo. Assim, o presente estudo objetiva
analisar a percec¢do dos utilizadores quanto ao uso de cookies para criacdo de Publicidade

Direcionada.



1.2.  Motivacéo e relevancia do tema

O Marketing Digital € uma das grandes industrias da atualidade, mas a sua evolucéo nédo
tem sido acompanhada pela evolugdo da protecdo dos utilizadores da Internet.
Atualmente, os algoritmos que analisam o comportamento online do utilizador,
conseguem influenciar as suas futuras decisdes sociais, politicas e economicas (Summers
et al., 2016; Sahni et al., 2019). O presente estudo foca-se nesta Ultima area, as decisoes
econdmicas que, sdo ha anos, influenciadas pelo Marketing.

Atualmente, o Marketing Digital estabelece um novo nivel de influéncia, sendo
personalizado ao perfil do utilizador. E comum que o utilizador — ao aceder a websites,
aplicacdes, motores de busca — se depare com publicidade diretamente relacionada aos
seus comportamentos online. O que por vezes o utilizador ndo sabe é, quais foram os
procedimentos utilizados pelas empresas para que tal aconteca.

A utilizagdo de cookies para realizar Publicidade Direcionada tem sido discutida,
principalmente, levando em conta os aspetos legais relacionados a privacidade e a
protecéo de dados. E certo que, desde a entrada em vigor do RGPD, na UE os utilizadores
passaram a ser expostos ao Aviso de Cookies de cada website, no entanto, estes parecem
forgar o utilizador para o botdo “Aceito” e utilizam textos pouco explicitos. O utilizador
comum néo estd informado e tendencialmente aceita, sem conhecer as consequéncias
desse ato (Kulyk et al., 2018).

A aceitacdo implica a recolha e utilizacdo, por parte das empresas, de dados pessoais
dos utilizadores, e em alguns casos, até mesmo o fornecimento desses dados a terceiros,
ameacando a privacidade do utilizador. A questdo que se torna relevante é, até que ponto
o utilizador esta realmente preocupado com seus proprios dados? Sera que se houvesse
mais informacgdo sobre o que sdo 0s cookies e para 0 que eles sdo utilizados, os
utilizadores deixariam de aceitad-los? Sera que a protecdo estabelecida pelo RGPD ¢
realmente de interesse do utilizador?

O presente estudo pretende clarificar essas questdes mostrando a percecdo da
populacdo jovem adulta portuguesa que usa a Internet. Espera-se trazer contributos
quanto ao conhecimento do utilizador sobre o que sdo cookies e sobre a preferéncia por
contedo direcionado, assim como, se se sente indiferente ao facto de ser rastreado.
Permitira as organizagdes compreenderem se os utilizadores realmente se preocupam em

decidir o destino dos seus dados e como eles devem ser utilizados, ou se entendem que
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os dados fornecidos séo parte do processo de utilizacdo da Internet. Auxiliara também os
gestores que trabalham com o Marketing digital a melhor compreender a percecdo do
utilizador sobre a Publicidade Direcionada.

Além disso, o estudo pode contribuir para perceber se 0 RGPD esta a ser corretamente
posto em préatica, na medida em que, este exige clarificacdo das praticas usadas aquando
do consentimento do utilizador para o uso de cookies. Este trabalho servird de alerta as
entidades reguladoras para uma possivel “violacdo consentida” da privacidade, dando

assim o seu contributo a sociedade em geral.

1.3. Questdo, Delimitacéo e Objetivos de Investigacéo

1.3.1 Questéo de Investigagdo

Apos delimitar o tema foi possivel formular uma questdo que encontrard a resposta no
decorrer desta pesquisa, sendo ela: “Qual a percecéo do utilizador sobre o uso de cookies

para criacdo de Publicidade Direcionada? ”

1.3.2 Objetivo Geral

Tendo em vista a problematica em estudo, o objetivo geral do presente trabalho € analisar
a percecdo do utilizador quanto ao uso de cookies para criacdo de Publicidade

Direcionada.

1.3.3 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos, que permitem alcancar o objetivo geral desta investigacao, séo

divididos em trés pontos:

o Compreender se os utilizadores sabem o que séo cookies;

o Compreender se os utilizadores tém preferéncia por conteudo direcionado,
nomeadamente, Publicidade Direcionada;

. Compreender se os utilizadores se sentem indiferentes ao serem rastreados através

de cookies para a criagdo de Publicidade Direcionada.



1.3.4 Abordagem Metodoldgica

Para alcangar os objetivos desta investigagdo, foi realizado um estudo de cunho
quantitativo, de natureza descritiva. Como estratégia de pesquisa foi realizado um
inquérito por questionario estruturado online com 242 inquiridos no intuito de analisar a
percecdo dos utilizadores quanto ao uso de cookies para criagdo de Publicidade
Direcionada. Os dados recolhidos foram tratados e analisados com o auxilio do software
IBM SPSS Statistics 26 para a tabulacéo e analise dos dados.

1.4. Estrutura do Trabalho

Esta dissertacdo, para além da presente Introducdo, ira dividir-se nos seguintes capitulos:
Revisdo da Literatura, Metodologia, Apresentacdo e Analise dos Resultados, e
Conclus6es e Recomendac0es.

Na Introducdo é apresentado: o Enquadramento do tema; a Motivacdo para a
realizacdo da dissertacdo; a Relevancia do tema; a Questdo, Delimitacdo e Objetivos de
Investigacdo; a Abordagem Metodoldgica; e a presente Estrutura do Trabalho.

A Revisdo da Literatura é dividida em cinco subcapitulos: descricdo e analise da area
do Marketing em questdo, o Marketing Digital, e explica¢do da forma como a Publicidade
Direcionada é realizada; descricdo de como o rastreamento online e 0s cookies sdo
realizados pelas organizacfes de Marketing Digital; explicacdo do que se entende por
Privacidade e Dados Pessoais; resumo do RGPD no que concerne aos canais digitais; e
por fim, como os Cookies, 0 RGPD e a Etica se cruzam no que respeita a Publicidade
Direcionada.

No terceiro capitulo é apresentado o percurso metodologico adotado nesta
investigacdo. No quarto capitulo sdo apresentados os resultados e sua anélise. E por fim
sdo apresentadas as conclusdes e recomendagdes, onde é tido em consideracdo todo o
trabalho realizado, de forma a responder a questdo de investigacdo e a indicar

recomendacdes para futuros trabalhos.



2 Revisao da Literatura

2.1. Marketing Digital

O Marketing, definido pela American Marketing Association (2017) como “(...) a
atividade, o conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”,
é usado pelas organizacdes com fins lucrativos para atrair e manter clientes, assim como,
promover marcas e produtos junto de consumidores.

Com a evolucédo da world wide web e da Internet surge o Marketing Digital, € uma
adaptacdo do Marketing as evolucBGes tecnoldgicas; podem ser usadas diversas
ferramentas apoiadas nas tecnologias digitais, tais como: dispositivos moveis, websites,
motores de busca, videojogos, caixas ATM, plataformas online ou redes
sociais/profissionais (Saura et al., 2017).

Mueller (2019), indica duas subcategorias para o Marketing Digital: online
marketing, onde se inclui a publicidade em websites, e-mail, SEO (Search Engine
Optimization), e-commerce; e social media marketing, sendo esta a que facilita mais a
comunicacdo entre as duas partes. No entanto, o consumidor cada vez sente menos esta
divisdo, uma vez que as organizacdes aplicam as suas acdes de Marketing Digital em
redes que estdo interligadas e que sdo transversais a todas as plataformas na Internet.

Ja Kink & Hess (2008), referiam que os consumidores tinham comecado a usar
mais 0s canais digitais do que os tradicionais, no que respeitava as decisdes de compra.
No digital, as fontes de informacdo s&o muitas, desde varios websites a venderem o
mesmo produto, permitindo assim comparacGes de precos, as plataformas onde marcas e
consumidores trocam opinides entre si. Yasmin et al. (2015) apontam as seguintes

vantagens do Marketing Digital para os consumidores:

o A possibilidade de estar atualizado;

o Ter informac&o mais clara e em maior quantidade;
o Comparar produtos e servicos;

o Estar mais “proximo” das marcas;

o Comprar em qualquer momento, 24/7;

o Obter mais transparéncia de precos; e



o Capacidade de partilhar conteddo de produtos e servicos com outros
consumidores.

Por conseguinte, a preferéncia dos consumidores alimenta também a necessidade
das organizacOes em reforgarem o seu investimento neste tipo de Marketing, para néo
perderem para 0s seus concorrentes.

O Marketing Digital € uma variante do Marketing que merece toda uma compreenséo,
abordagem e utilizacdo especificas, nomeadamente por permitir as organizacées maior
flexibilidade na forma como se relacionam com os consumidores® (Barone, 2019). Mas
ha préaticas no Marketing que néo se alteram entre o chamado Marketing Tradicional e o
Digital. Qualquer tipo de Marketing inicia-se com 0 processo de segmentacdo, ou seja,
dividir o publico-alvo em segmentos, grupos homogéneos, segundo os seus perfis
geogréficos, demogréficos, psicograficos e comportamentais; por norma, segue-se 0
direcionamento, onde sdo escolhidos os segmentos anteriormente definidos que melhor
se ajustam aos objetivos da organizacdo. Estes dois processos comuns nos varios tipos de
Marketing, permitem evitar o desperdicio de recursos e que a organizacao defina de forma

mais rigorosa o seu posicionamento. (Kotler et al., 2017)

2.1.1. Publicidade Direcionada

A segmentacéo e o direcionamento sdo amplamente facilitados no Marketing Digital, por
permitir mais facilmente que as organizacOes sigam essas tarefas. A capacidade de
apresentar conteudo personalizado a cada consumidor, no momento e localizacdo
pretendidos, em tempo real, com possivel interagdo com cada um, sdo fatores-chave de
atracio para o Marketing Digital (Dahiya & Gayatri, 2017). E possivel atingir o patamar
da Publicidade Direcionada ao comportamento de cada um, é um subgrupo da Publicidade
Direcionada, para além das variaveis acima descritas, a segmentagdo passa a englobar
também o histoérico do cidaddo enquanto esteve online: as paginas visitadas, os cliques,

as pesquisas, as compras, entre outros (Cyphers & Gebhart, 2019; Summers et al., 2016).

1 A cadeia McDonald’s, com o alargamento do horario de funcionamento noturno, necessitava de
informar o publico-alvo de tal alteracdo (exemplo: pessoas que trabalhavam por turnos e
viajantes), entdo publicitou a noite em ATMs, estagdes de servico e em websites que essas pessoas
costumavam frequentar (Barone, 2019).
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As organizacdes que mais recolnem dados, como a Google, o Facebook, a
Amazon e o Twitter, sdo as preferidas por quem quer publicitar, pois estes gigantes
tecnoldgicos possuem dados muito precisos dos utilizadores e assim conseguem atingi-
los com muita facilidade. (Cyphers & Gebhart, 2019)

Este tipo de comunicacdo feito de modo insistente, € uma forma de persuaséao
psicoldgica que as organizagdes fazem para com os cidaddos, sabendo que é bastante
eficaz na busca dos seus objetivos de Marketing (Matz et al., 2017).

Na tarefa de segmentacdo, os dados podem provir de diferentes fontes, como
prova a Tabela 1, nos websites as mais comuns sdo: 0s cookies, que sdo definidos no
préximo capitulo; o endereco de IP (Internet Protocol); o estado do TLS — Transport
Layer Security; os chamados “super cookies” armazenados localmente; e o browser
fingerprint, onde sdo utilizadas ferramentas como o WebGL, que para além da funcéo de
permitir apresentar graficos 2D e 3D no navegador web, também regista informacao
acerca do navegador do utilizador, como a resolucdo do ecrd, a versdo do software

instalado e a hora local. (Sanchez-Rola et al., 2019).

Tabela 1 - Tipo de identificadores Web

Web Identifiers Unique Persistent Available
Cookies Yes Until user deletes In some browsers without
tracking protection
IP address Yes Onthe same Always
network, may persist
for weeks or months
TLS state Yes For up to one week In most browsers
Local storage super  Yes Until user deletes Only in third-party IFrames;
cookie can be blocked by tracker
blockers
Browser fingerprint  Onlyon Yes Almost always; usually
certain requires JavaScript access,
browsers sometimes blocked by

Fonte: Cyphers & Gebhart, 2019, p. 7

tracker blockers



2.2. Rastreamento e Cookies

2.2.1 Rastreamento online

As maiores empresas da Internet recolhem muita informagdo de quem usa 0S seus
servigos, a Google sabe o que o utilizador pesquisa, onde vai quando usa o0 Google Maps,
ou simplesmente por ter a ligacdo de dados ativada; o Facebook conhece a rede de amigos
de cada um, o que o utilizador partilhou ou fez “gosto”, e em que tipo de contetido
despende mais do seu tempo, estes sdo apenas alguns exemplos. (Cyphers & Gebhart,
2019)

Uma das praticas mais usadas para seguir indiretamente os utilizadores da
Internet, é seguir as suas pesquisas online. Quando o utilizador acede a um website, 0s
dados que faculta a organizacdo proprietaria da pagina, sdo chamados de “first-party
data”. Ja os dados que faculta a terceiros, aos parceiros dessa pagina, sdo “third-party
data”. O mais comum ¢ o utilizador nem ter no¢ao da quantidade de parceiros que
existem, nem que estes passam também a seguir o utilizador. Sdo geralmente empresas
de Marketing Digital, totalmente dedicadas a este mercado. (Cyphers & Gebhart, 2019)

O rastreamento tem por objetivo, criar perfis de utilizadores reais, 0 que significa
que a informacdo precisa de um identificador, algo Unico onde a informacgdo de
determinada pessoa é associada. Com o acumular de dados do historico do utilizador,
pode ser possivel criar um perfil, como: onde vive, o que I&, o que compra. Nem o proprio
nome € necessario, a pessoa pode continuar a ser identificada por uma mistura de nimeros
e letras, mas este perfil, supostamente andnimo, pode ser relacionado com a verdadeira
pessoa. Atualmente é comum os utilizadores darem autorizacdo de partilha da sua
localizagdo com determinada aplicacdo, que necessita dessa funcionalidade para o seu
funcionamento, logo, o utilizador e o fornecedor do servigo estéo interessados na partilha,
no entanto, € comum que o fornecedor venda os dados a empresas terceiras, sem 0
consentimento do utilizador, ou com o consentimento espelhado em longas paginas da
Politica de Cookies/Privacidade que o utilizador aceitou sem analisar. (Chaudhry &
Berger, 2019; Cyphers & Gebhart, 2019)

A maior parte das fontes de informacéo sao os diferentes tipos de identificadores
Web referidos anteriormente, que conseguem ter mecanismos que os fazem “trabalhar em
conjunto” e complementarem-se, sendo que 0s cookies sdo o identificador preferido dos

rastreadores. Estas empresas que rastreiam o utilizador ndo recolhem os dados todos que
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possuem, ha a compra e venda entre empresas terceiras (“third-party companies”), que
assim conseguem, muitas vezes, saber de que utilizador se trata e constroem um perfil
mais completo. Estas empresas, posteriormente, vendem os perfis mais adequados para
cada um dos seus clientes. (Cyphers & Gebhart, 2019)

2.2.2 Cookies

Como ja referido, a fonte de dados mais utilizada no rastreamento sao 0s cookies, que sdo
pequenos ficheiros de texto que estdo armazenados nos web browsers quando se visita
um website. Foram introduzidos em 1994 pela NetScape, para permitir pesquisas com
armazenamento de dados (stateful browsing) no HTTP (HyperText Transfer Protocol),
que é um protocolo que ndo armazena dados. Inicialmente foram utilizados para melhorar
a experiéncia do utilizador e fornecer funcionalidades adicionais aos websites, tal como,
gravar temporariamente o “carrinho de compras” ou armazenar os dados de inicio de
sessdo no browser, para que na proxima visita ao website o utilizador ja ndo tenha de os
introduzir. (Kulyk et al., 2018)

Existem dois tipos de cookies, 0s de sessdo e 0s persistentes. Enquanto os de sesséo,
como o nome indica, s6 estdo ativos durante o periodo em que o utilizador mantém o
browser aberto, os cookies persistentes permanecem no browser até que o utilizador, ou
o fornecedor do servico, 0s remova. Sao estes ultimos que permitem a analise do perfil e
comportamento dos utilizadores, porque registam o histérico das a¢6es de todo o periodo

em que estdo ativos no browser. (Kulyk et al., 2018)

¥ saPO

Este site usa cookies “

O SAPO e os seus parceiros utilizam Cockies para manter informagéo do visitante, permitindo determinar as suas
preferéncias, auxiliar no preenchimento de formularios, permitir o acesso a dreas privadas do website onde seja
necessaria autenticacdo, bem como recolher indicadores de performance, origem e horaric dos acessos ao website.

Powered bv Quantcas

Figura 1- Exemplo de Aviso da Politica de Privacidade. Fonte: (SAPO, sem data)

Atualmente, os cookies deixaram de servir apenas o seu proposito base. O registo de
dados historicos do utilizador, permite obter informagcao valiosa, de forma a criar o perfil
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de cada um, e assim, expor Publicidade Direcionada. E com esta potencialidade que os
cookies se tornam um instrumento de Marketing preponderante para as organizagdes, mas
também para os consumidores. (Sanchez-Rola et al., 2019)

O interesse das organizacgdes pelos cookies tem sido crescente, tendo em vista a sua
capacidade em seguir todos os “passos” do utilizador na Internet. Esta funcionalidade é
vista como extremamente valiosa, ou seja, permite que a segmentacéo e o direcionamento
sejam muito mais eficientes, evitando o desperdicio de recursos em utilizadores que ndo
se enquadram com o perfil pretendido pela organizacdo. Além disso, grande parte dos
websites tém parceiros que também colocam os préprios cookies, as “empresas terceiras”
que usam identificadores de cookies Unicos presentes nos web browsers dos utilizadores.
(Sanchez-Rola et al., 2019)

Cada vez que o utilizador visita um website, o seu computador faz um pedido ao
servidor do website (“first-party website), que por sua vez, pode fazer um pedido a
muitos outros servidores, que colocam o referido identificador Unico e assim passam a
seguir o utilizador, conforme mostra a Figura 2. Depois, cada vez que 0 mesmo web
browser fizer um pedido a servidores que usam 0s mesmos cookies, irdo usar 0 mesmo
identificador para aquele web browser, construindo um perfil cada vez mais exato.
(Cyphers & Gebhart, 2019)

https://website.com }— HTTP REQUEST

THIRD PARTY
SERVER

I

|

|
v

p— FIRST PARTY
) SERVER e
| ASSIGNED ID
REQUESTED CONTENT

Figura 2 - Processo de alocagdo de cookies num website. Fonte: (Cyphers & Gebhart,
2019, p. 12)
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Como os web browsers se estdo a adaptar para proteger mais 0s cookies de terceiros,
as empresas que os criam comecgam, cada vez mais, a associar os identificadores de
cookies com outros identificadores web, para ndo perderem o “rasto” dos utilizadores. E
assim, mesmo que o utilizador elimine um ou varios identificadores, é criado um novo
que se liga com um antigo, para que continuem a ter os dados que necessitam. (Cyphers
& Gebhart, 2019)

Os cookies podem estar presentes onde o utilizador menos espera, como € o caso da
ferramenta ReCAPTCHA?, da Google, usada por muitos websites para diferenciar
utilizadores de robés. O comum utilizador é exposto a esta ferramenta inimeras vezes, e
cada vez que este se conecta a um desses websites, conecta-se automaticamente a um
dominio da Google, de forma a ler os ficheiros necessarios para que a ferramenta trabalhe,
e assim partilha todos os cookies associados também com a Google. Logo, este tipo de
ferramentas é outra fonte de dados para enriquecer os cookies, que aproximam o perfil do
utilizador a realidade. (Cyphers & Gebhart, 2019)

Os cookies também podem ser vantajosos, ha utilizadores que preferem a Publicidade
Direcionada a ser expostos a todo o tipo de publicidade, que por vezes sdo irrelevantes,
como prova o estudo de Kirkpatrick (2016), em que 71% dos consumidores prefere
Publicidade Direcionada.

No entanto, muitas vezes o utilizador ndo possui conhecimento suficiente sobre como
os seus dados sao usados pelas organizacdes que os recolhem (Culnan & Williams, 2009).
A nivel ético, os cookies estdo numa area ainda pouco explorada: atualmente é comum, o
utilizador dar consentimento ao Aviso de Cookies de um website sem analisar as
consequéncias; para além da publicidade, os cookies sdo também referidos como
fundamentais para que todas as funcionalidades do website estejam ativas; no entanto,
como ja referido, muitas vezes o fornecedor do servi¢co vende os dados a empresas
terceiras; a venda pode ser feita com o consentimento do utilizador, mas a forma como

Ihe foi transmitida a informacéo, é geralmente pouco ética. (Chaudhry & Berger, 2019)

2.2.3 Licitacdo em tempo real

2 https://www.google.com/recaptcha/intro/v3.html
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O processo de licitagdo dos cookies de cada utilizador é extremamente rapido, em inglés
chamado de “real-time bidding”, € um sistema complexo, que corre em milissegundos,
desde o momento em que o utilizador clica para aceder a um website; os cookies
identificam o utilizador, sendo enviada a informacao deste para empresas de Marketing
Digital, possivelmente interessadas, que licitam um valor pela publicidade que querem
apresentar ao utilizador, s6 uma vencerd, mas todas conseguem guardar informacgéo do
utilizador. Este processo favorece a que muitas organizagfes se mostrem interessadas
neste tipo de licitacdes, apenas para recolherem dados da forma mais barata possivel.
(Cyphers & Gebhart, 2019)

A licitacdo em tempo real é comum nas grandes empresas do sector digital, como a
Google, com o Double Click Bid Manager, e a Amazon, com o Amazon DSP, mas
envolve também muitas empresas mais pequenas, que encontraram oportunidades de
negocio nas varias partes do processo. (Cyphers & Gebhart, 2019)

A Tabela 2 ilustra os campos/atributos comummente recolhidos em cada cookie e
distribuidos por entre as varias empresas envolvidas no processo. Nao significa que
consigam sempre obter com clareza todos estes dados, mas ao conjugarem informacdes
de varios cookies, chamada de “sincronizagdo de cookies”, de diferentes fontes e periodos
temporais, a probabilidade de conseguirem preencher com exatidao estes atributos sobre
o0 utilizador, é bastante elevada. Os dados envolvidos e o processo em si, ndo sdo do
conhecimento do utilizador, sdo dados pessoais que respeitam a privacidade de cada um,

como descrito no subcapitulo seguinte. (Cyphers & Gebhart, 2019)
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Tabela 2 - Informacéo transmitida sobre o utilizador numa acéo de licitacdo de cookies.

Atributo | Tipo Definigéo

id texto Identificador  Unico atribuido ao utilizador pelo
vendedor/fornecedor

buyeruid | texto Identificador Unico atribuido ao utilizador pelo comprador

yob inteiro Ano de nascimento

gender texto Género. Masculino, feminino, ou outro, quando
desconhecido

keywords | texto Lista de palavras-chave, interesses ou intengdes.

consent texto Consentimento  dado  pelo utilizador.  Exemplo:
consentimento ao RGPD.

geo objeto Localizacdo habitual do utilizador.

data lista de | Dados adicionais do utilizador.

objetos
ext objeto Extensdes opcionais do vendedor/fornecedor.

Fonte: Adaptado de Cyphers & Gebhart, 2019.

2.3. Privacidade e Dados Pessoais

Todas as pessoas devem ter total protecdo de nivel pessoal e de propriedade. Devem
existir leis que o assegurem, mas tal como a politica e a economia mudam, também as
leis tém de mudar para se adaptarem e continuarem a proteger a sociedade. (Warren &
Brandeis, 1890)

Jaem 1890, o termo “propriedade” tinha-se desenvolvido para abranger qualquer tipo
de posse, tangivel ou intangivel, Warren & Brandeis (1890) focaram-se na publicacdo em
jornais de fotos privadas, sem consentimento dos fotografados, considerando na altura
um fendmeno recente, a que chamaram a atencdo para a necessidade de proteger as
pessoas, ao que poderia ser chamado de “o direito a estar sozinho”. Os mesmos autores
afirmam que, tal como em outros tipos de comércio, a oferta cria a procura, e que é
necessario considerar se as leis em vigor suportam os principios da protecdo de cada
pessoa, e se o fazem, quais os principios e a amplitude dessa protecéo.
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Privacidade é a “Condigdo do que ¢ privado, pessoal ou intimo; vida privada” (sem
data). Cada pessoa pode valorizar e entender a privacidade de diferentes formas, néo
existindo uma definicdo totalmente consensual, mas sim varias nogdes, que variam ao
longo do tempo e consoante as culturas (Venier, 2010). Em 1950, os Estados Membros
da UE, adotaram a Convencdo Europeia dos Direitos Humanos, onde no n.°1 do art.’8
pode ler-se (Convengdo para a Protecdo dos Direitos do Homem e das Liberdades
Fundamentais, 1950): “Qualquer pessoa tem direito ao respeito da sua vida privada ¢
familiar, do seu domicilio e da sua correspondéncia.”

A Privacidade € frequentemente associada aos Dados Pessoais, e a protecdo destes
dados. A OCDE (Organizacgdo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico) define
dado pessoal como “(...) qualquer informagéao relacionada com o individuo identificado
ou identificavel (sujeito dos dados)” (OCDE, 2002). No contexto atual, a Privacidade
passa em muito pelo direito dos cidaddos em controlar informacdo pessoal que
disponibilizam e a utilizagio que esta possa vir a ter (Pires, 2018). Em 2002 a OCDE
atualizava as suas diretrizes® com os principios basicos de aplicacdo nacional da protecio
de dados pessoais que, mesmo sendo numa altura com menos producdo de dados que
atualmente, se aplicados a escala global, sdo ainda hoje atuais na protecdo dos cidadaos
(OCDE, 2002, pp. 4-5):

e Principio de limitac&o da recolha:

o “A coleta de dados pessoais deveria ser limitada e qualquer desses
dados deveria ser obtido através de meios legais e justos e, caso houver,
informando e pedindo o consentimento do sujeito dos dados.”

e Principio de qualidade dos dados:

o “Os dados pessoais deveriam ser relacionados com as finalidades da
sua utilizacdo e, na medida necesséria, devem ser exatos, completos e
permanecer atualizados.”

e Principio de definigéo da finalidade:

o “Os propositos da coleta de dados pessoais devem ser indicados no
momento da coleta de dados ao mais tardar e o uso subsequente

limitado & realizacdo destes objetivos ou de outros que ndo sejam

% Diretrizes da OCDE: “Ainda que este tipo de texto ndo seja vinculativo, implica uma forte
obrigacdo moral para os paises Membros no sentido de utilizarem e implementarem estas
recomendacdes préaticas, que eles proprios elaboraram em conjunto.”(OECD, 2001)
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incompativeis e que sejam especificados cada vez que mudar o
propdsito.”
e Principio de limitacdo de utilizac&o:

o “Dados pessoais ndo deveriam ser divulgados, comunicados ou
utilizados com finalidades outras das que foram especificadas de
acordo com o Paragrafo 9, salvo:

= com o0 consentimento do sujeito dos dados; ou
* por for¢a de lei.”
e Principio do back-up de seguranca:

o “Back-up de seguranca regulares deveriam proteger os dados pessoais
contra riscos tais como perda, ou acesso, destruicdo, uso, modificacao
ou divulgacdo desautorizados de dados.”

e Principio de transparéncia:

o “Deveria haver uma politica geral de abertura a respeito do
desenvolvimento, da prética e da politica referentes a dados pessoais.
Deveriam estar prontamente disponiveis meios de estabelecer a
existéncia e natureza de dados pessoais, as finalidades principais de seu
uso, bem como a identidade e residéncia habitual do controlador de
dados.”

e Principio de participacdo do individuo:
o “Um individuo deveria ter o direito de:
= obter do controlador de dados, ou por outro meio, a confirmagao
de que este possui ou ndo dados referentes a ele; e, de que lhe
sejam comunicados dados relacionados a ele.
= obter explicacdes caso for rejeitado um pedido feito conforme
o disposto nos subparagrafos anteriores, e ter meios de contestar
tal recusa; e
= contestar dados relacionados a ele e, se a contestagédo for
recebida, pedir que os dados sejam apagados, retificados,
completados ou modificados.”
e Principio de responsabilizacéo:
=  “O controlador de dados tera de prestar contas pela observancia

das medidas que dao efeito aos principios acima indicados.”
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A Privacidade a que o cidaddo tem direito, deve ser exigida as organizacoes, desde o
nivel da concecdo das tecnologias; a Privacidade tem de ser respeitada nas operacdes e
gestdo do tratamento de Dados Pessoais, a esta abordagem da-se o nome de “Privacy by
Design”. E uma abordagem que permite em simultaneo, proteger os utilizadores e manter
as funcionalidades e o bom desempenho das tecnologias. (Romanou, 2017)

A Fundagido OWASP* (Open Web Application Security Project) tem o objetivo de
melhorar a seguranca dos softwares, ndo tem fins lucrativos, e apresentou em 2014 um
projeto com os principais riscos relativos a Privacidade dos Dados Pessoais: “OWASP
Top 10 Privacy Risks”. Os riscos sao tanto de nivel tecnoldgico como organizacional
(OWASP, 2014): vulnerabilidades em Aplicagdes Web; Fuga de dados no lado do
operador; resposta insuficiente a fugas de dados; excluséo insuficiente de dados pessoais;
Politicas, Termos e Condicdes ndo transparentes; recolha de dados ndo necessaria para o
proposito original; partilha de dados com terceiros; dados pessoais desatualizados; falta
de expiragé@o de sessdo ou expiracdo inexistente; e, transferéncia de dados insegura.

E possivel associar diretamente alguns destes riscos aos cookies, a que o0 comum
utilizador de websites estéa sujeito, tais como (Oliveira, 2019, p. 19):

e Politicas, Termos e Condi¢des ndo transparentes — “Nédo fornecer informagdes
suficientes para descrever como o0s dados sdo tratados, como sdo recolhidos,
armazenados, processados e excluidos. Falha ao tornar estas informacdes facilmente
acessiveis e compreensiveis para as partes interessadas.”;

e Recolha de dados ndo necessaria para o proposito original — “Recolher dados
relacionados com o individuo que ndo sejam necessarios para o propdésito do sistema.
Também se aplica a qualquer tipo de dados cujo titular ndo tenha fornecido o seu
consentimento.”;

e Partilha de dados com terceiros — “Fornecer dados de um individuo a qualquer
terceiro sem primeiro obter o consentimento do titular. Esta partilha pode ocorrer devido
a uma compensacdo monetaria pela partilha de dados, devido ao uso inapropriado de

recursos terceiros ou até mesmo devido a erros.”; e,

4 Website: https://owasp.org/
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e Falta de expiracdo de sessdo ou expiracao inexistente — “Falha em efetivamente
forcar o término de sessdo, 0 que podera resultar na recolha de dados adicionais sem o
consentimento ou consciencializagdo do individuo.”

O direito a Privacidade é um direito consagrado pela Organizacdo das Nag¢Ges Unidas
(ONU) como um Direito Humano que, como explicado, inclui os Dados Pessoais, mas a
legislacdo que o comtempla é de 1988 e apesar de ser uma obrigacao respeita-la para os
paises signatéarios, que tém de pdr em préatica as suas leis, ndo obriga diretamente as
empresas a respeitar. E pelo facto de ser uma legislacdo antiga, criada dez anos antes da
fundacdo da Google (gigante tecnoldgica que recolhe muitos dados privados dos seus

utilizadores), ndo esta atualizada as praticas de hoje. (COHRE, 2019)

2.4. Regulamento Geral de Protecéo de Dados

EM 1995, a UE introduziu a “Diretiva de Prote¢do de Dados”, com o objetivo de definir
os elementos basicos para a protecdo de dados dos seus cidaddos. Apesar de ter sido
estendida para se atualizar com o aumento da cria¢do e armazenamento de dados na era
digital, esta diretiva ndo tinha sido preparada para tal explosao, entéo tornou-se ineficaz
na protecdo dos cidaddos europeus, dai a necessidade da aplicacdo do RGPD, em 2018.
(Oliveira, 2019)

Como exposto anteriormente, 0 RGPD é um conjunto de leis da UE com o objetivo
de fortalecer os direitos fundamentais e liberdades dos cidaddos, com foco na era digital
e facilitar negocios através da clarificacdo das regras para as organiza¢@es. Pretende
tambeém harmonizar a legislagdo da protecdo de dados em todos os Estados-Membros. Os
efeitos fizeram-se sentir além da UE, porque a lei aplica-se a qualquer oferta de bens ou
servigos na UE, mesmo que a organizacdo que os oferece esteja fora deste espaco.
(Oliveira, 2019; Sanchez-Rola et al., 2019)

O RGPD aplica-se a dados pessoais, que nesta lei sdo descritos como, qualquer
informacgdo que possa identificar uma pessoa, incluindo dados de pseudénimos que
podem ser atribuidos a um individuo pelo uso de informacéo adicional. Ou seja, basta a
identificagdo ser possivel para que se possa considerar “dado pessoal”, e os cookies séo
explicitamente mencionados, ainda que apenas uma vez, como um dos identificadores
online, a par dos enderecos de IP (Internet Protocol), que especialmente quando

combinados com varias fontes que o utilizador disponibiliza, podem ser usados para criar
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perfis de pessoas reais e identifica-las. O RGPD expde: “As pessoas singulares podem
ser associadas a identificadores por via eletronica, fornecidos pelos respetivos aparelhos,
aplicagdes, ferramentas e protocolos, tais como enderegos IP (Internet Protocol) ou
testemunhos de conexdo (cookie) ou outros identificadores, como as etiquetas de
identificacdo por radiofrequéncia. Estes identificadores podem deixar vestigios que, em
especial quando combinados com identificadores Unicos e outras informacdes recebidas
pelos servidores, podem ser utilizados para a definicdo de perfis e a identificacdo das
pessoas singulares.” (Regulamento (UE) 2016/679 do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 27 de abril de 2016, relativo a protecdo das pessoas singulares no que diz
respeito ao tratamento de dados pessoais e a livre circulacdo desses dados e que revoga a
Diretiva 95/46/CE, 2016; Sanchez-Rola et al., 2019)

Segundo o RGPD, os dados pessoais ndo devem ser retidos mais do que o
estritamente necessario, com o0 maximo de 12 meses. O consentimento do utilizador para
0 uso de cookies deve ser explicito, especifico e claro, com indicaces do acordo entre a
organizacao e o cidaddo; ndo devem ser processados dados até o utilizador consentir o
uso de cookies. A legislacdo também refere que ndo pode ser recusado ao utilizador o
acesso a um website no caso de recusar 0s cookies sugeridos (exceto 0s que sdo essenciais
ao seu funcionamento). A finalidade da recolha dos dados deve ser explicita, legitima e
determinada aquando do consentimento do utilizador. (Oliveira, 2019; Sanchez-Rola et
al., 2019)

Segue-se um quadro resumo dos direitos consagrados no RGPD aos titulares dos
dados, que podem ser fortemente associados aos cookies utilizados para Publicidade
Direcionada (Pires, 2018, p. 10):
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Tabela 3 - Quadro resumo dos direitos consagrados aos titulares dos dados no RGPD

Artigo

Direito

Descricéo

13.%e 14.°

Direito a informacéo

Os titulares dos dados tém o direito a serem informados
da recolha e utilizaco dos seus dados pessoais. E
fundamental para a transparéncia que o proposito do
tratamento dos dados, os tempos de reten¢do e com
guem vai ser partilhada seja dada a conhecer ao titular.
A informacdo ao titular deve ser dada de forma concisa,
transparente, acessivel e utilizar uma linguagem
simples.

15.°

Direito ao acesso

Os titulares dos dados tém o direito a ter acesso a sua
informacéo pessoal e dados suplementares. O titular
deve ter uma resposta ao seu pedido de acesso no prazo
maximo de um més.

16.°e19.°

Direito a retificagdo

Os titulares dos dados tém o direito a solicitar a
retificacdo dos seus dados pessoais. O titular deve ter
uma resposta ao seu pedido de retificagdo no prazo
maximo de um més.

17.°e19.°

Direito ao
esquecimento

Os titulares dos dados tém o direito a solicitar a remocao
dos seus dados pessoais. O titular deve ter uma resposta
ao seu pedido de remogao no prazo maximo de um més.

18.°e 19.°

Direito a limitacdo
da finalidade

Os titulares dos dados tém o direito a solicitar a restricdo
ou supressdo do tratamento dos dados. O titular deve ter
uma resposta ao seu pedido no prazo maximo de um
més.

21°

Direito a oposi¢do

Os titulares dos dados tém o direito a se oporem ao
tratamento dos seus dados pessoais com base no
legitimo interesse, a campanhas diretas de marketing e a
tratamentos para fins cientificos e/ou histéricos e
estatisticos.

22°

Direito a ndo
sujeicdo a decisGes
individuais
automatizadas

Os titulares dos dados tém o direito a ndo ser sujeito a
decisbes automatizadas, que produza efeitos na sua
esfera juridica ou que o possa afetar de forma
significativa.

Fonte: Adaptado de Pires, 2018, p. 10

2.5.

Cookies, RGPD e Etica

2.5.1 Beneficios do uso de cookies

H& muitas preocupagdes, mas também podem resultar muitos beneficios do uso de
cookies. As empresas de Marketing Digital conseguem melhorar a experiéncia do
utilizador e fortalecer as relacbes com este, porque ao invés de oferecer a mesma

publicidade a todos os utilizadores, tém o poder de fazer com que cada utilizador se sinta
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especial, visto ter publicidade especifica para si. Os cookies usados na Publicidade
Direcionada, aumentam a chance de publicitar para utilizadores que j& indicam algum
grau de preferéncia pelo tipo de produto/servi¢co em questdo, logo, as campanhas tornam-
se mais eficientes. Outro beneficio é a possibilidade de o consumidor usufruir de bons
servigos/conteudos online gratuitos, sendo a Publicidade Direcionada apenas aos
utilizadores que se pretende, podem dar mais lucros as organizacfes, assim estas
conseguem oferecer os seus servigos/contetdos gratuitamente ou a pregos reduzidos.
(Chaudhry & Berger, 2019)

Os cookies permitem uma técnica especifica de Marketing Digital, dentro da
Publicidade Direcionada, o “redirecionamento”, que permite as organiza¢des alcangarem
consumidores que tenham visitado o seu website no passado e ndo tenham comprado. E
uma forma de publicitar muito especifica, atinge pessoas que tém muito mais
probabilidade de conhecer o produto que a empresa pretende vender. A tecnologia que
permite tal técnica, pretende tornar o tempo entre, o consumidor abandonar o website e a
campanha publicitéria iniciar-se, para proximo de zero. O artigo de Sahni et al. (2019),
ilustra uma experiéncia realizada em Novembro de 2014 relativamente ao
redirecionamento da publicidade, prova que, publicitar a alguém que tenha visitado o
website, ndo sé aumenta a probabilidade do consumidor voltar, como diminui as chances
de ver publicidade dos concorrentes; se o consumidor ndo visitar um concorrente, néo
sera envolvido na campanha de redireccionamento deste. E um processo que a referida
experiéncia comprova ser de grande importancia para as organizacdes, reforcando a mais
valia de encurtar a diferenca de tempo entre a visita do website e a exposicdo a
publicidade. (Sahni et al., 2019)

Matz et al. (2017) sugerem que a comunicacao persuasiva é particularmente eficaz
quando direcionada as caracteristicas e motivagdes Unicas de cada consumidor, € uma
abordagem da psicologia, comummente conhecida como persuaséo psicologica.

Ja Summers et al. (2016), investigaram as etiquetas sociais que estdo implicitas na
Publicidade Direcionada, referem Kraut, que em 1973 comprovou que as pessoas que
eram explicitamente chamadas de “caridosas” pela primeira vez, depois de doarem algo
para a caridade, tinham maior probabilidade de fazer uma segunda doacdo do que as
pessoas que também doaram mas, nao receberam a etiqueta social de “caridosas”. Este é
um exemplo dado para provar o poder que a publicidade pode ter atualmente, para tal,

Summers et al. (2016) realizaram quatro estudos, onde ficou demonstrado que a
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Publicidade Direcionada ao comportamento atua como uma etiqueta social implicita,
levando os consumidores a ajustar as suas proprias perce¢des deles proprios, de forma a
combinarem com a dita etiqueta. No entanto, tem de j& existir uma ligacdo com o

comportamento anterior do consumidor.

2.5.2 Preocupactes do uso de cookies

A introducdo do RGPD trouxe grandes mudancas na forma como os Dados Pessoais
passaram a ser recolhidos, as coimas para quem ndo respeite a lei podem chegar aos vinte
milhGes de euros, ou a quatro porcento do turnover anual da empresa (o0 maior dos dois).
O RGPD da direitos aos utilizadores, mas a lei nem sempre é aplicada, ha empresas que
ndo pBe em préatica os seus deveres, e também existe falta de informacdo para que os
cidadéos saibam decidir, como se pode ler em seguida. (Sanchez-Rola et al., 2019)

Em Julho de 2018, Sanchez-Rola et al. (2019), avaliaram o rastreamento através de
cookies de 2000 websites acedidos através de IPs localizados na UE, salientando-se 0s
seguintes resultados: a maioria dos websites efetuam rastreamento através de pelo menos
um cookie, mesmo antes do consentimento do utilizador ou quando este rejeita 0s cookies
na totalidade; nove em cada dez websites armazenam cookies por mais de doze meses
(limite maximo previsto no RGPD); e, o texto que consta nos Avisos de Cookies (Politicas
de Privacidade/Politicas de Cookies) é complexo, fora dos padrdes exigidos para ser
entendido pelo publico em geral. No estudo de Kulyk et al. (2018), foram realizados 150
inquéritos online e a maioria dos inquiridos considera o Aviso de Cookies como um
incémodo, o texto que nele consta ndo é preponderante na decisao de aceitar ou rejeitar
cookies, mas sim, a reputacdo do website e o tipo de servigos que oferece. Noutro estudo,
Leon et al. (2013) realizaram quase trés mil inquéritos, onde foi explicado aos
participantes o que é a Publicidade Direcionada baseada no comportamento online e como
as organizacdes usam esta publicidade; posto isto e a experiéncia em visitar determinados
websites, 0s inquéritos permitiram concluir, entre outros, o seguinte: quanto menor a
retencdo de dados e o ambito do uso, maior a disponibilidade do utilizador em facultar
dados. A palavra “cookie” ¢ referida apenas uma vez ao longo de todo o RGPD, o que
podera permitir diferentes interpretacdes em certas alineas do mesmo (Regulamento (UE)
2016/679 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 27 de abril de 2016, relativo a
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protecdo das pessoas singulares no que diz respeito ao tratamento de dados pessoais e a
livre circulacdo desses dados e que revoga a Diretiva 95/46/CE, 2016).

E importante questionarmo-nos acerca do direito a privacidade online, o modelo atual
estd baseado na opc¢do de o utilizador aceitar os cookies, tornando dificil a tarefa de
rejeitd-los, quando deveria estar predefinido que o utilizador ndo teria cookies
dispensaveis ao funcionamento do website, dando-lhe a op¢do de aceitar os cookies
usados para a Publicidade Direcionada (Chaudhry & Berger, 2019). Quantos mais dados
acerca do comportamento online do utilizador sdo recolhidos em tempo real, mais
capacidade tém as organizacdes em colocar a estabilidade emocional destes em ameaca
(ndo sdo sb os gostos, as partilhas, os websites visitados, mas também, os cada vez mais
usados, aparelhos com sensores, como smartwatches), ddo grande poder as organizacdes
(Matz et al., 2017). Como provam estudos referidos, o utilizador comum nédo tem
conhecimento total das implicacGes dos cookies, ndo sabe o que acontece quando faz uma
pesquisa online, o texto dos Avisos de Cookies é demasiado complexo, e muitas vezes, a
decisdo entre aceitar ou rejeitar cookies, esta na reputacéo ou servico do website; é nesta
falta de clareza, de conhecimento e também na persuasdo psicologica, que residem as
principais questdes de ética. Pode ainda ser acrescentado que o uso de websites - da
Internet em geral - € uma opcéo do utilizador, porque decidiu comprar um smartphone,
ler noticias online, etc., mas nos padrdes atuais da sociedade, a tecnologia continua a
expandir-se, tornando-se uma necessidade e ndo uma opcdo (Chaudhry & Berger, 2019).

Os dados privados que o utilizador faculta através de cookies, dispersam-se com
muita rapidez, como prova a licitacdo em tempo real ja descrita nesta investigacédo, e
correm o risco de serem usados para fins ilicitos, como aconteceu com a Cambrige
Analytica, que usou os dados de 87 milhdes de pessoas para, alegadamente, apoiar
campanhas politicas (Solon, 2018). O perigo de dados privados ficarem nas “maos
erradas” ¢ um dos grandes riscos do mercado do Marketing Digital.

A organizagdo sem fins lucrativos Digital Avertising Alliance, criou em 2014 o
simbolo “Ad Choices”, que surge no canto de algumas campanhas publicitarias
direcionadas a que o utilizador é exposto (Figura 1). Esta pratica que surge em alguns dos
websites que aderiram a ‘“convencdo”, permite aos utilizadores identificarem se a
publicidade a que sdo expostos € direcionada ao seu perfil e comportamento passado.
Como ja referido, no inquérito realizado por Leon et al. (2013), os inquiridos revelaram

que, quanto menor a retencdo dos dados e 0 ambito do uso, maior a disponibilidade do
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utilizador para facultar dados, ou seja, a data, os inquiridos mostraram que a transparéncia
dos processos € fundamental para a sua disponibilidade. (Leon et al., 2013; Summers et
al., 2016)

AdChoices|>

Figura 3 - Simbolo "Ad Choices". Fonte: (Summers et al., 2016)

Como refere Hannah Fry («Os algoritmos que preveem o nosso futuro - Courrier
Internacional», 2020), o cidaddo sente-se andnimo na Internet, onde sabe que milhGes de
pessoas fazem o0 mesmo que o préprio, o que demonstra falta de conhecimento; cabe ao
Estado regular o uso dos dados, analisar os chamados “algoritmos” usados para definir
perfis e direcionar o conteudo, e garantir que funcionam sem prejuizo para o cidaddo.
Hannah levanta a questdo das fortunas que muitas organizacdes fazem com os dados que
recolhem, e defende que deveria existir a figura do “banqueiro de dados”, seria alguém
responsavel pelos dados pessoais que iria rentabiliza-los, tal como, quando o gestor da

conta bancéria rentabiliza dinheiro dos clientes.
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3 Metodologia

Segundo Gil (2014) a investigagdo ¢ um “processo formal e sisteméatico de
desenvolvimento do método cientifico”. O autor afirma que o principal objetivo de uma
investigacao é descobrir respostas para problemas mediante 0 emprego de procedimentos
cientificos. Esse procedimento cientifico € denominado metodologia.

Metodologia é a forma escolhida para estudar ou explicar determinado problema, ou
seja, € o caminho seguido pelo investigador para compreender o seu objeto de estudo
(Godoy, 2005).

3.1. Estratégia, Tipo e Método de Investigacao

Para atingir o objetivo proposto, utilizou-se uma estratégia de pesquisa quantitativa.
Segundo Creswell (2007) a pesquisa com estratégia quantitativa ¢ uma investigacao no
seio de um problema ja identificado, procurando testar as variaveis da teoria, com vista a
validagdo empirica das hipoteses formuladas. Ela tem por objetivo quantificar dados e
posteriormente analisa-los (Malhotra, 1998), mediante recursos e técnicas estatisticas. Na
presente investigacdo a abordagem quantitativa permitiu que se avaliasse o perfil dos
participantes e a percecao e conhecimento dos mesmos quanto aos cookies e a Publicidade
Direcionada.

Quanto ao tipo, optou-se pela pesquisa do tipo descritiva. De acordo com Trivifios
(1992) nesse tipo de pesquisa nao ha interferéncia do investigador, isto ¢, o pesquisador
procura verificar uma determinada situacao, factos, opinides ou comportamento numa
determinada populagdo e descrevé-los. Neste estudo buscou-se descrever a percepgao
sobre a Publicidade Direcionada em uma determinada populagéo.

Em relacdo ao metodo, optou-se por uma pesquisa de campo, pela propria definicdo
do mesmo que segundo Vergara (2006) ¢ “uma investigagdo empirica realizada no local

onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo.”
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3.2. Universo e amostra

Num contexto de analise de dados, o universo é o conjunto de elementos que tém
caracteristicas em comum que se pretende estudar (Martinez & Ferreira, 2008).

Neste caso, 0 universo é a populagdo residente em Portugal, entre os 20 e 34 anos.
Para definir a faixa etaria de investigacdo foram considerados trés grupos etarios usados
nos Censos da Populacdo — 20 a 24 anos, 25 a 29 anos e 30 a 34 anos — considerados
como populacéo jovem de Portugal.

A faixa etaria definida justifica-se pela necessidade de inquirir maiores de idade que
se encontram nos grupos etarios com maior utilizacdo da Internet. Segundo a plataforma
Pordata (2019), em 2019, 99,5% e 98% dos individuos residentes em Portugal que se
encontram nos grupos etarios dos 16 aos 24 e dos 25 aos 34, respetivamente, utilizam
Internet, sendo as taxas mais altas de todos os grupos etarios acima dos 15 anos.

Como ndo € possivel inquirir todo o universo, recorreu-se a uma amostra, ou seja, a
um subconjunto representativo do universo (Gil, 2014). Desta forma o método de
amostragem utilizado foi o ndo probabilistico, por conveniéncia. Neste método o
investigador seleciona membros da populagdo mais acessiveis (Mattar, 1990). De entre
as vantagens desse método destaca-se o facto de ser rapido, barato e facil (Martinez &
Ferreira, 2008).

3.3. Estratégia de Recolha de Dados

A estratégia de recolha de dados considerada a mais adequada ao método de pesquisa
escolhido foi o questionario. Segundo Carmo & Ferreira (2008) o questionario é um
processo fidvel de recolha sistematizada de dados suscetiveis de serem comparados, sem
interacdo presencial entre o investigador e o respondente, permitindo chegar a um grande
numero de pessoas.

O questionario, elaborado para esta investigacdo, foi inicialmente dividido em 5
blocos, e pode ser consultado na integra no Anexo |. O Bloco | (Tabela 4) visou
caracterizar o respondente (género, idade, nivel de escolaridade, &rea de formacéo
academica, distrito de residéncia e tipo de ocupacéo).
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Tabela 4 - Questionario - caracterizacdo do respondente

Dimensao Pergunta Definicao Operacional
] Qualitativa nominal: feminino/masculino
1.Género
Qualitativa ordinal com cinco opgBes: menos de 20
2.1dade anos, 20 a 24 anos, 25 a 29 anos, 30 a 34 anos, mais

de 34 anos.

Qualitativa ordinal com cinco opgdes: Basico,

3.Nivel de Escolaridade Secundario, Licenciatura, Mestrado e Doutoramento.

Caracterizagéo [ j . . . N
do respondente | 4-Area de Formacdo Qualitativa nominal com 11 op¢6es, onde se inclui as

Académica opcBes “Outra” e “Sem formagao académica”.

Qualitativa nominal com 18 distritos de Portugal
5.Distrito de Residéncia Continental, as 2 Regides Autdnomas (Acores e
Madeira) e ainda a opcao “Estrangeiro”.

Qualitativa nominal com cinco op¢des: “Estudante”,
6. Tipo de ocupacéo “Investigador”, “Empregado por conta de outrem”,
“Trabalhador independente”, “Desempregado”

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Tendo em vista que o desenvolvimento de questionarios € uma tarefa complexa,
sempre que possivel deve-se utilizar construcdes pré-testadas, de estudos empiricos
passados, para garantir a sua confiabilidade (Bolivar-Ramos et al., 2012). Tendo por base
essa premissa, nos demais blocos foram utilizados, sempre que possivel, conjuntos de
itens (afirmacBes), que constituiam questionarios utilizados em estudos anteriores.
Devido a especificidade e atualidade do tema, foi também necessario recorrer a algumas
adaptacdes, tendo como base a bibliografia analisada.

O Bloco Il (Tabela 5) visou identificar os habitos do respondente associados as

atividades realizadas na Internet.

Tabela 5 - Questionario — habitos do respondente na Internet

Dimensao Pergunta Autores de referéncia

7.Em média, seja por lazer, estudo ou trabalho, uso a Internet: | (Leon et al., 2013)
(horas)

8.Sou utilizador de redes sociais (marque quantas opcdes | (Leon et al., 2013)
considerar necessarias): Instagram; Twitter; Facebook;
LinkedIn; Youtube; outras; ndo utilizo.

Habitos na
Internet

9.Em média, fago compras online: nunca; raramente; as vezes; | (Leon et al., 2013)
muitas vezes; sempre.

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.
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As questdes dos Blocos seguintes foram operacionalizadas em escala do tipo Likert

de sete pontos, variando de (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente. Este tipo

de escala consiste num conjunto de itens apresentados em forma de afirmac6es, onde é

solicitado ao respondente que externe a sua reacdo, escolhendo um dos sete pontos.
(Babbie, 2007)
O Bloco 11 (Tabela 6) apresenta o conhecimento do respondente acerca de cookies.

Tabela 6 - Questionario - conhecimento do respondente acerca de cookies

Dimensao

Perguntas

Autores de referéncia

Conhecimento

do respondente
acerca de
cookies.

10.0s cookies sdo pequenos ficheiros de texto
armazenados no meu computador.

(McDonald & Cranor,
2010)

11.Eu aceito sempre os cookies dos websites que visito
sem me importar com as consequéncias desse ato.

(Kulyk et al., 2018)

12. Os cookies permitem que eu permaneca conectado ao
longo do tempo sem precisar de inserir a minha senha
sempre que visito um website.

(McDonald & Cranor,
2010)

13.Regra geral, encontro opcGes pré-validadas para dar o
meu consentimento ao uso de cookies.

(préprio)

14. Quando visito um website, sinto-me obrigado/a a
aceitar os cookies para aceder ao contetido que pretendo.

(préprio)

15.Estou ciente que as empresas proprietarias dos cookies
podem coloca-los em muitos websites e assim saberem
quando os visito.

(McDonald & Cranor,
2010)

16.Estou ciente que os cookies podem ser combinados
com outras fontes (e.g.: endereco de IP, browser
fingerprints), sendo possivel identificar-me
pessoalmente.

(McDonald & Cranor,
2010)

17.A solicitacdo de consentimento apresentada pelos
websites que utilizam cookies é clara e concisa.

(préprio)

18.Sou cauteloso ao aceitar os cookies pois sei que muitas
empresas registam os dados do meu comportamento
online.

(McDonald & Cranor,
2010)

19. Considero invasivo saber que ha alguém que
acompanha as minhas atividades online.

(McDonald & Cranor,
2010)

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

O Bloco IV (Tabela 7) apresenta o conhecimento do respondente por contetdo

direcionado, em particular a preferéncia deste por Publicidade Direcionada.
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Tabela 7 - Questionario - preferéncia do respondente por contetido direcionado

Dimenséo Pergunta Autores de referéncia

20.Quando visito um website, vejo a mesma publicidade que | (Smit et al., 2013)
qualquer outra pessoa que visita 0 mesmo website.

21.A publicidade que me surge na Internet esta, entre outros | (Smit et al., 2013)
fatores, de acordo com o histérico dos websites que visitei.

22.Compreendo que muitos conteldos e servicos online sdo | (Smit et al., 2013)
gratuitos gragas aos lucros das empresas com a publicidade.

23. Eu gosto de ver a publicidade/andincios que aparecem | (Smit et al., 2013)

N nos websites que visito.
Preferéncia por

contelido
direcionado

24. Regra geral, carrego em andncios que aparecem nos | (Leon et al., 2013)
websites, para obter mais informagBes sobre o
produto/servigo anunciado.

25. Prefiro que os websites exibam anlncios segmentados | (Smit et al., 2013)
para meus interesses.

26. Prefiro que os websites oferecam descontos direcionados | (Smit et al., 2013)
a0s meus interesses.

27. Prefiro que os websites que visito mostrem noticias | (McDonald & Cranor,
personalizadas aos meus interesses. 2010)

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

O Bloco V (Tabela 8) apresenta questdes da relacdo entre cookies e Publicidade

Direcionada, focando-se na indiferenca do respondente ao ser rastreado.
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Tabela 8 - Questionario — indiferenca do respondente ao ser rastreado

Dimenséao

Pergunta

Autores de referéncia

Indiferenga
ao ser
rastreado

28.Conheco as leis que me ajudam a lidar com a protecdo dos
meus dados relativamente a Publicidade Direcionada na Internet.

(Uretal., 2012)

29.0s cookies permitem que as empresas facam anulncios
baseados no meu perfil e no histérico do meu comportamento
online.

(McDonald & Cranor,
2010)

30.Quando aceito o Aviso de Cookies de websites, como sapo.pt
(imagem do Aviso), estou a permitir que este website e os seus
parceiros me exponham a Publicidade Direcionada.

(préprio)

31.Estou ciente que os dados pessoais que constam nos cookies
sdo vendidos e que eu vejo 0 anuincio que pagou mais pelos meus
dados.

(proprio)

32.N&o me importo que rastreiem as minhas informagcdes, desde
que 0s servicos se mantenham gratuitos.

(McDonald & Cranor,
2010)

33.Ao0 visitar um website ndo gosto que me surjam andncios com
0s quais ndao me identifico.

(Leon et al., 2013)

34.E assustador ter an(incios baseados nos websites que visitei.

(McDonald & Cranor,
2010)

35. Regra geral, ndo me importo com os andncios, apenas 0s
ignoro.

(McDonald & Cranor,
2010) / (Smit et al.,
2013)

36. Fico feliz em ter anlncios relevantes sobre coisas em que
estou interessado, em vez de anincios aleatérios.

(McDonald & Cranor,
2010)

37. Eu odeio anincios e pagaria para evita-los.

(McDonald & Cranor,
2010)

Fonte: elaboracgdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Foram elaboradas questbes objetivas, de resposta fechada, apresentando-se ao

respondente um numero limitado de opgdes para este escolher, porque é uma forma de

ndo permitir que estas sejam ambiguas, assegurando a fiabilidade do inquérito (Carmo &
Ferreira, 2008).

3.4.

Recolha de Dados

Antes de iniciar a recolha dos dados foi realizado um pré-teste, ou estudo-piloto, com 6

respondentes, no més de Maio de 2020, com o intuito de identificar possiveis falhas,

30



avaliar a linguagem e a complexidade de questes formuladas, detetar ambiguidades e,
principalmente, a relevancia do contetdo do instrumento.

Apo0s realizado o pré-teste e efetuadas as adequagdes ao questionario, iniciou-se
recolha dos dados. Para tal foi utilizada a ferramenta de formulario online Google Forms.
A divulgacdo do mesmo foi efetuada por meio de e-mails, Facebook e LinkedIn pessoais,
com o periodo de respostas a decorrer entre os dias 1 e 30 de junho de 2020.

No total foram obtidos 335 questionarios, sendo que, a partida, 264 questionarios
foram considerados validos por responderem a todas as questdes, residirem em Portugal
e se encontrarem nos escaldes etarios pretendido. No entanto, conforme se explica de

seguida, foram retirados 22 outliers, restando 242 questionarios validos.

3.5. Estratégia de Analise de Dados

A analise estatistica dos dados foi efetuada com o software IBM SPSS Statistics Versao
26. Os dados dos inquiridos foram exportados do Google Forms para uma folha de calculo
em Excel e posteriormente importados para o software SPSS. Procedeu-se entdo a
codificagao das variaveis, atribuindo codigos numéricos as categorias das variaveis
qualitativas (nominais e ordinais).

A andlise do diagrama de extremos e quartis (“boxplot”) a cada uma das questdes
(questdes 10 a 37), revelou 22 outliers (valores andmalos que se afastam do padrdo entre
0s quartis 1 e 3). Esses registos foram retirados da base de dados, ficando assim com 242
registos.

Inicialmente foi realizada a analise descritiva univariada por meio do uso de medidas
como frequéncias, média, mediana, desvio-padrdo, minimo e maximo (Martinez &
Ferreira, 2008). Apresenta-se a estatistica descritiva para os 9 itens propostos para
caracterizar a amostra, através de tabelas e graficos ilustrativos.

Uma vez que grande parte das questdes que integraram o questionario provém de
diferentes questionarios ja realizados em outros trabalhos de investigacdo, como ja
apresentado, foi realizada a validacdo das escalas, ou seja, 0 reagrupamento das
questdes/itens do questionario em 3 fatores, através da AFE, utilizando a analise de
medidas como o Alfa de Cronbach, das Comunalidades, do Teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e Bartlett e Matriz de Componentes. Da AFE resultam trés fatores:
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“Conhecimento sobre cookies”, “Preferéncia por conteudo direcionado” e “Indiferenca
ao rastreamento”, de um total de 13 itens.

Posto isto, ndo havendo alteracBes da analise até a questdo nove, por se tratar da
caracterizacdo e habitos dos respondentes, apresenta-se a restante estrutura do

questionario que é analisada pela AFE:

Tabela 9 - Questionario - Questdes validadas para analise pela AFE

Questdes Autores de referéncia

15.Estou ciente que as empresas proprietarias dos cookies podem | (McDonald & Cranor, 2010)
colocé-los em muitos websites e assim saberem quando os visito.

16.Estou ciente que os cookies podem ser combinados com outras | (McDonald & Cranor, 2010)
fontes (e.g.: endereco de IP, browser fingerprints), sendo possivel
identificar-me pessoalmente.

21.A publicidade que me surge na Internet estd, entre outros fatores, | (Smit et al., 2013)
de acordo com o histérico dos websites que visitei.

22.Compreendo que muitos contetdos e servigos online sdo gratuitos | (Smit et al., 2013)
gracas aos lucros das empresas com a publicidade.

23. Eu gosto de ver a publicidade/andncios que aparecem nos websites | (Smit et al., 2013)
que visito.

25. Prefiro que os websites exibam antincios segmentados para os meus | (Smit et al., 2013)
interesses.

26. Prefiro que os websites oferecam descontos direcionados aos meus | (Smit et al., 2013)
interesses.

27. Prefiro que os websites que visito mostrem noticias personalizadas | (McDonald & Cranor, 2010)
a0s meus interesses.

29.0s cookies permitem que as empresas facam antncios baseados no | (McDonald & Cranor, 2010)
meu perfil e no histdrico do meu comportamento online.

30.Quando aceito o Aviso de Cookies de websites, como sapo.pt | (prdprio)
(imagem do Aviso), estou a permitir que este website e 0s seus
parceiros me exponham a Publicidade Direcionada.

31.Estou ciente que os dados pessoais que constam nos cookies sdo | (prdprio)
vendidos e que eu vejo 0 anincio que pagou mais pelos meus dados.

32.Ndo me importo que rastreiem as minhas informagdes, desde que | (McDonald & Cranor, 2010)
0S servicos se mantenham gratuitos.

36. Fico feliz em ter antncios relevantes sobre coisas em que estou | (McDonald & Cranor, 2010)
interessado, em vez de an(ncios aleatorios.

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.
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Posteriormente foram feitas as comparagdes das respostas, variaveis dependentes, por
variaveis independentes (género, faixa etaria, nivel de escolaridade e uso médio diario da
Internet) de forma individual, recorrendo ao teste t-student e ao teste F (Oneway
ANOVA) para amostras independentes, para tal considerou-se um nivel significancia de
0,05 (nivel de confianga de 95%). Para ambos os testes foram realizados previamente 0s
testes de homogeneidade de variancias (Levene), que revelam se estas diferem, ou nao,

significativamente dos grupos analisados. (Martinez & Ferreira, 2008)
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4. Apresentacdo e Analise dos Resultados

4.1. Caracterizacao da Amostra

Neste capitulo é apresentada a andlise dos resultados obtidos através do inquérito por
questionario online, direcionado a populagéo residente em Portugal, entre os 20 e 34 anos.
Dos 335 respondentes, 68 estavam fora das faixas etarias definidas, 3 eram residentes no
estrangeiro e 22 foram considerados outliers, sendo todos excluidos, considerando-se 242
respostas para a analise que se segue.

A caracterizagdo da amostra deu-se segundo o0s principais indicadores
sociodemograficos, sdo eles, o género, a faixa etaria, o nivel de escolaridade, a area de
formacéo académica, o distrito de residéncia e o tipo de ocupacado. A tabela 10 apresenta
precisamente um resumo da distribuicdo das respostas para estes indicadores, em nimero

absoluto (N) e em percentagem (%).
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Tabela 10 - Resumo da caracterizacdo dos respondentes

Inquiridos N %
Género
Masculino 120 49,6
Feminino 122 50,4
Idade
20 - 24 anos 58 24,0
25-29 anos 71 29,3
30-34 anos 113 46,7
Nivel Escolaridade
Basico 4 1,7
Secundario 58 24,0
Licenciatura 105 43,4
Mestrado 73 30,2
Doutoramento 2 0,8
Area de Formagdo Académica
Artes 8 3,3
Direito 6 2,5
Economia, Finangas ou Gestao 38 15,7
Medicina 8 3,3
Quimica ou Biologia 4 1,7
Social e Humana 44 18,2
Tecnologias da Informacao 44 18,2
Turismo 6 2,5
Outras Engenharias (e.g. Civil, Ambiente) 21 8,7
Outra 45 18,6
Sem especializa¢do académica 18 7,4
Distrito de Residéncia
Aveiro 2 0,8
Castelo Branco 2 0,8
Coimbra 2 0,8
Leiria 5 2,1
Lisboa 201 83,1
Portalegre 1 0,4
Porto 7 2,9
Regiao Auténoma da Madeira 1 0,4
Regido Auténoma dos Acgores 1 0,4
Setubal 20 8,3
Tipo de Ocupacao
Estudante 34 14,0
Investigador 2 0,8
Empregado por conta de outrém 171 70,7
Trabalhador independente 25 10,3
Desempregado 10 4,1
Total 242 100,0

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.
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No que respeita a distribuicdo por género foi bastante equitativa, com 122 (49,6%)
inquiridos do sexo feminino e 120 (50,4%) do sexo masculino.

A idade dos respondentes foi recolhida através da faixa etaria em que se encontram,
sendo de resposta fechada, portanto, em termos da faixa etaria, existe uma representacédo
mais significativa da faixa entre os 30 e 34 anos, com cerca de 47% dos inquiridos, j& 0s
restantes distribuiram-se de forma semelhante pelas duas faixas etarias mais novas, 20 a
24 anos e 25 a 29 anos, com 24% e 29,3%, respetivamente.

O nivel de escolaridade dominante entre 0s respondentes é a Licenciatura, com
43,4%, seguindo-se 0 Mestrado e o Secundario com 30,2% e 24%, respetivamente. Com
0s restantes a terem o ensino Bésico ou Doutoramento.

Na area de formacdo académica, distinguem-se quatro areas em que mais inquiridos
sdo formados: “Outra” (18,6%), “Tecnologias da Informagdao” (18,2%), “Social e
Humana” (18,2%) e “Economia, Finangas ou Gestdo” (15,7%). As restantes areas tém
todas menos de 10% dos inquiridos.

A grande maioria dos inquiridos, 83,1%, sdo do distrito de Lisboa, seguindo-se
Setlbal, com 8,3%, e os restantes distribuem-se de forma residual por outros nove
distritos de Portugal.

De entre os respondentes, 70,7% sdo empregados por conta de outrem, 14% sao
estudantes, 10,3% séo trabalhadores independentes, 4,1% sdo desempregados e apenas
0,8% tém a ocupagado de “Investigador”.

A tabela 11 caracteriza a amostra pelos habitos que tém na Internet, ilustrando
também a distribuicdo das respostas em nimero absoluto e percentagem. Posteriormente,

é feita uma analise detalhada por cada questdo.
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Tabela 11 - Resumo dos habitos na Internet do respondente

‘ Inquiridos N %
Uso da Internet
menos de 1 hora por dia 1 0,4
1 a 3 horas por dia 56 23,1
4 a 6 horas por dia 68 28,1
mais de 6 horas por dia 117 48,3
Uso de Redes Sociais (escolha de vdrias opgoes)
Facebook 206 85,6
Instagram 208 86,0
LinkedIn 126 52,1
Twitter 43 17,8
Youtube 200 82,6
Outra(s) 54 22,3
Compras na Internet
Nunca 6 2,5
Raramente 65 26,9
As vezes 109 45,0
Muitas vezes 60 24,8
Sempre 2 0,8
Total 242 100,0

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Quanto a utilizacdo da Internet, apenas 0,4% dos respondentes usam a Internet menos
de uma hora por dia. Sendo que o nimero é crescente para quantas mais horas sdo
referidas, ou seja, cerca de 23% indicam que usam internet entre uma a trés horas, 28,1%
entre quatro e seis horas, e 48,3% afirmam que em média, 0 seu uso diario é superior a 6

horas.
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Uso médio da Internet

48,3%

28,1%
23,1%

menos de 1 hora por  1a 3 horas por dia 4 a6 horas pordia mais de 6 horas por dia
dia

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Grafico 1 - Distribuicdo da amostra por uso médio diario da Internet

Relativamente ao uso de redes sociais, onde foi dada a opcdo de escolha de varias
opcdes, as combinagdes mais comuns foram “Instagram, Facebook, Youtube”, com
21,5%, e “Instagram, Facebook, LinkedIn, Youtube”, com 19,8% dos respondestes a
optarem por este conjunto de redes sociais, sendo as restantes combinagdes muito
variadas. Numa analise por rede social, o Instagram e o Facebook equiparam-se, ao serem
ambos usados por cerca de 86% da amostra. Segue-se o Youtube, com 82,6%, o LinkedIn,
com 52,1%, as op¢des “Outra(s)” e “Twitter”, foram escolhidas por 22,3% e 17,8% dos

respondentes.
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Uso de Redes Sociais
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Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Gréfico 2 - Distribuicdo das redes sociais usadas pelos respondentes

Quando o nimero médio de horas diarias na Internet é confrontado com a area de
formagao académica, realgam-se as areas de “Direito”, “Economia, Finangas ou Gestao”,
“Quimica ou Biologia”, “Social e Humana”, “Tecnologias da Informacdo” e “Outras
Engenharias”, onde 50% ou mais dos respondentes destas areas, passam mais de seis
horas na Internet. Ja de entre os formados em “Artes”, “Medicina”, “Turismo”, “Outra”
area e “Sem especializacdo académica”, a maioria passa entre 1 e seis horas por dia na
Internet. No total da amostra, apenas uma pessoa afirmou que passa menos de uma hora

na Internet.
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Uso Médio da Internet por Area de Formac3o Académica
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Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.
Gréfico 3 - Distribuicdo do niumero médio de horas na Internet por dia, pela area de

formacéo académica
Ao comparar o0 nimero médio de horas por dia na Internet com o tipo de ocupacéo,

verifica-se que ha uma tendéncia para que, independentemente do tipo de ocupacéo, as

opcdes “4 a 6 horas por dia” e “mais de 6 horas por dia” sejam sempre as mais escolhidas.
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Uso da Internet por Tipo de Ocupacgao

Desempregado Empregado por Estudante Investigador Trabalhador
conta de outrém independente
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Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.
Gréfico 4 - Distribuicdo do nimero médio de horas na Internet por dia, por tipo de

ocupacao

Na analise a distribuicdo dos respondentes relativamente ao que consideram ser a sua
média de compras na Internet, a ultima linha da Tabela 12 mostra que 45% faz compras
“As vezes”, com poucos a responderem “Nunca” ou “Sempre”, distribuindo-se 0s
restantes de forma semelhante pelas respostas “Raramente” e “Muitas vezes”, 26,9% ¢
24,8%, respetivamente. No quadro é feito o cruzamento com o nivel de escolaridade,
onde, excluindo o nivel de Doutoramento, que conta apenas com dois respondentes, em
todos os outros niveis a opcio “As vezes” foi a mais escolhida. Realce para a parte da
amostra com o nivel de Licenciatura, por ser a mais representativa, onde a distribuicdo
entre as escolhas “Raramente”, “As vezes” e “Muitas vezes” foi mais equitativa, pois “As
vezes” contou com 39% da amostra, e “Raramente” e “Muitas vezes” contaram ambos

com 27,6%.
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Tabela 12 - Distribuicdo da media de compras na internet, pelo tipo de nivel de

escolaridade

Em média, fago compras na internet:

A Mui Total
Nunca Raramente > uitas Sempre
vezes vezes
Contagem 0 1 2 1 0 4
Basico 0 .
:‘; ceg?at'ig’:;:e 0,00%  2500% 50,00% 25,00% 0,00% 100,00%
Contagem 1 19 28 10 0 58
Secundario ) ;
g‘; Sg?a':ig’:;ge 1,70%  32,80% 48,30% 17,20% 0,00% 100,00%
’ Contagem 4 29 41 29 2 105
zls“t:::adr?dade Licenciatura % em Nivel de
e 3,80% 27,60% 39,00% 27,60% 1,90% 100,00%
Contagem 1 15 38 19 0 73
Mestrado % Nivel d
e‘;:g?arig’:dee 1,40%  20,50% 52,10% 26,00% 0,00% 100,00%
Contagem 0 1 0 1 0 2

Doutoramento |o r
%emNivelde 500 5000% 0,00% 50,00% 0,00% 100,00%
escolaridade

Contagem 6 65 109 60 2 242

Total % em Nivel de

. 2,50% 26,90% 45,00% 24,80% 0,80% 100,00%
escolaridade

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados de pesquisa.

4.2. Andlise Fatorial Exploratoria

No intuito de confirmar a estrutura latente do instrumento de recolha de dados foi
realizada uma AFE. A AFE foi realizada com 13 itens da escala. Os itens (questdes)
foram obtidos atraves das analises do Alfa de Cronbach, das Comunalidades, do Teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e Bartlett e Matriz de Componentes, de modo independente,
mas tambeém complementar, de forma a conseguir-se 0 melhor compromisso entre todas,
0 que passa a ser explicado de seguida.

A medida KMO serve para avaliar a adequagao da amostragem em termos de
variaveis e fatores. O valor de KMO deve ser maior que 0,6 para proceder, e deve
interpretar satisfatoriamente uma solugao de analise fatorial e o teste de esfericidade de
Bartlett (Hair et al., 2010). A analise KMO revelou um valor de 0,763 indicando que a
matriz de correlacao é adequada para a analise fatorial. Além disso, o teste de Esfericidade

de Bartlett, que permite verificar se existe correlacdo entre as variaveis, foi altamente
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significativo (Sig. < 0,001), portanto as variaveis estdo significativamente

correlacionadas (Martinez & Ferreira, 2008).

Tabela 13 - Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacédo de amostragem. 0,763
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1003,307
gl 78
Sig. 0,000

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

A consisténcia interna obtida com o alfa de Cronbach € de 0,730, para a amostra de
13 itens. O alfa de Cronbach ¢ definido como "aceitavel” quando for maior que 0,7
(Nunnaly & Bernstein, 1994), indicando boa consisténcia interna da escala. A Tabela 14
mostra a correlagdo item-total corrigida e a consisténcia interna (alfa de Cronbach),
mesmo que o item seja apagado. Todos 0s itens mostraram correlacdo com a escala total
superior a 0,3, logo, ndo se irdo excluir mais itens para o apuramento dos fatores.
(Fioravanti-Bastos et al., 2011).

Tabela 14 - Correcdo da correlacdo item-total e consisténcia interna (alfa de Cronbach)

se o item for excluido.

Corregao da Alfa de
correlacéo Cronbach se o
item/total item for excluido
15.Estou ciente que as empresas proprietarias dos cookies podem (...). 0,389 0,754
16.Estou ciente que os cookies podem ser combinados com outras (...). 0,345 0,758
21.A publicidade que me surge na Internet esta (...). 0,305 0,761
22.Compreendo que muitos conteiidos e servicos online (...). 0,368 0,755
23. Eu gosto de ver a publicidade/antncios que aparecem (...). 0,300 0,762
25. Prefiro que 0s websites exibam antincios segmentados (...). 0,481 0,743
26. Prefiro que os websites oferecam descontos direcionados (...). 0,512 0,739
27. Prefiro que os websites que visito mostrem noticias (...). 0,460 0,745
29.0s cookies permitem que as empresas facam anuncios (...). 0,410 0,751
30.Quando aceito o Aviso de Cookies de websites, como sapo.pt (...). 0,320 0,760
31.Estou ciente que os dados pessoais que constam (...). 0,437 0,748
32.Nao me importo que rastreiem as minhas informagoes (...). 0,301 0,763
36. Fico feliz em ter anuncios relevantes sobre coisas (...). 0,452 0,746

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados de pesquisa.
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Os fatores foram extraidos através da extracio do componente principal
Equamax. As cargas de fatores foram avaliadas para cada item, em cada fator, e
estabelecido o ponto de corte um. Para definir o namero de fatores (a extrair), a carga de
dos itens foi avaliada para cada fator, excluindo a partida todos os itens com carga inferior
a 0,4 em todos os fatores. Por cada item excluido, foi analisado o impacto no KMO, na
percentagem da variancia e nas comunalidades (que representam a fidelidade do valor da
variavel para o fator). (Martinez & Ferreira, 2008)

Os eigenvalues sdo indices que revelam a quantidade de informacéo existente nos
itens. Neste caso, a Tabela 15 ilustra que apenas trés tém valor superior a um (valor de
referéncia), sendo que, no total representam 57,692% da variancia da escala; a restante €
explicada por fatores com peso menos significativo. (Martinez & Ferreira, 2008)

Tabela 15 - Eigenvalues iniciais por fator

Eigenvalues iniciais

Total % de variancia % cumulativa
1 3,485 26,811 26,811
2 2,660 20,464 47,275
3 1,354 10,417 57,692
4 0,904 6,953 64,645
5 0,810 6,228 70,872
6 0,710 5,463 76,335
7 0,592 4,550 80,886
8 0,559 4,299 85,185
9 0,523 4,026 89,212
10 0,515 3,963 93,175
11 0,379 2,916 96,091
12 0,267 2,055 98,146
13 0,241 1,854 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboracgdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Segue-se o gréafico de Scree Plot obtido para os 13 itens, serve como complemento a
analise, que apresenta os eigenvalues para cada componente. Neste caso, o Gréafico 5
ilustra precisamente que existem trés fatores com valor superior a um, e que abaixo desse

valor a curva perde verticalidade. (Martinez & Ferreira, 2008)
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Grafico de Scree Plot
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir dos dados de pesquisa.
Gréfico 5 - Grafico do Scree Plot

A Tabela 16 apresenta as médias e os desvios-padrdo dos treze itens do instrumento
de recolha de dados. Note-se que, a média mais alta estd na questdo 21, com 6,13,
enguanto a média mais baixa ficou na questdo 23, com 2,43, sendo que a média total é de

4,77, e o desvio padrdo de 1,51, numa escala que variaentre 1 e 7.

Tabela 16 - Média e Desvio Padrdo por item

Desvio

Item Média Padrao

15.Estou ciente que as empresas proprietarias dos cookies podem (...). 5,86 1,281
16.Estou ciente que os cookies podem ser combinados com outras(...). 5,18 1,629
21.A publicidade que me surge na Internet esta (...). 6,13 1,114
22.Compreendo que muitos conteudos e servigos online (...). 5,94 1,292
23. Eu gosto de ver a publicidade/antncios que aparecem (...). 2,43 1,428
25. Prefiro que os websites exibam anuncios segmentados (...). 4,56 1,654
26. Prefiro que os websites oferegam descontos direcionados (...). 5,05 1,695
27. Prefiro que os websites que visito mostrem noticias (...). 4,67 1,745
29.0s cookies permitem que as empresas fagam anuncios (...). 5,41 1,389
30.Quando aceito o Aviso de Cookies de websites, como sapo.pt (...). 5,13 1,571
31.Estou ciente que os dados pessoais que constam (...). 4,93 1,610
32.Ndo me importo que rastreiem as minhas informacdes (...). 2,83 1,608
36. Fico feliz em ter anuncios relevantes sobre coisas (...). 3,89 1,641

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados de pesquisa.
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Os trés fatores foram responsaveis por 57,69% da variancia total. A confiabilidade
dos fatores foi obtida com o alfa de Cronbach, como sugerido por Hair et al. (2010), que
apontam que os coeficientes Cronbach o aceitos sao geralmente superiores a 0,6 (Nunnaly
& Bernstein, 1994). A Tabela 17 mostra as cargas dos itens em cada fator, juntamente
com seus respectivos eigenvalues, o percentual de variancia explicado e indices de
confiabilidade (Alfa de Cronbach).

Tabela 17 - Analise Fatorial Exploratdria

Carga dos itens Eigenvalues Variancia Alfa de
explicada (%) Cronbach
Fator I: Conhecimento sobre cookies 3,485 26,811 0,779
Iltem 15 0,709
ltem 16 0,656
ltem 22 0,626
ltem 29 0,734
ltem 30 0,658
ltem 31 0,727
Fator II: Preferéncia por contetido direcionado 2,660 20,464 0,775
Iltem 21 0,413
ltem 25 0,855
Item 26 0,868
Item 27 0,803
Factor lll: Indiferenga ao rastreamento 1,354 10,417 0,663
ltem 23 0,694
Item 32 0,787
Iltem 36 0,586

Fonte: elaboracao propria a partir dos dados de pesquisa.

O Fator 1, conhecimento sobre cookies: esta associado com o conhecimento que a
amostra tem sobre os cookies e como estes sdo usados na criagdo de Publicidade
Direcionada ao perfil de cada um. Este fator explica 26,811% da variagéo dos dados, com
um eigenvalue de 3,485. A confiabilidade para este fator foi de 0,779.

O Fator I, preferéncia por contetdo direcionado: ilustra essencialmente a preferéncia
dos respondentes por ter contetdo direcionado ao seu perfil, ao invés de conteido com o
qual ndo se identificam. O fator Il explica 20,464% da variacdo dos dados, com um
eigenvalue de 2,660 e uma confiabilidade de 0,775.
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O Fator Il1, indiferenca ao rastreamento: esta ligado a forma como os respondentes
estdo indiferentes ao facto de serem ou néo rastreados. Este fator explicou 10,417% da
variancia dos dados, com um eigenvalue de 1,354, enquanto a confiabilidade é de 0,663.

4.3. Conhecimento dos inquiridos sobre Cookies

A Tabela 18 apresenta a média e o desvio-padrédo dos seis itens do modelo de medida que
operacionaliza o conhecimento sobre cookies, que é medido numa escala continua, em
que 1 traduz um baixo conhecimento sobre os cookies, e 7 traduz um elevado
conhecimento sobre os cookies.

Neste grupo de questdes feitas para entender o conhecimento que os respondentes
possuem acerca dos cookies, os valores médios de conhecimento variaram entre 4,93 e
5,94, sendo o valor médio para o fator de 5,41, o que demonstra que 0s inquiridos

possuem um nivel razoavel de conhecimento sobre o tema (Tabela 18).

Tabela 18 — Média e Desvio Padrao de itens do Fator |

Fatores / Itens / Dimensdes Média Desvio
Itens Padrao
Fator | Conhecimento sobre cookies
15. Estou ciente que as empresas proprietarias dos cookies podem {...). 5,86 1,28
16. Estou ciente que os cookies podem ser combinados com outras (...). 5,18 1,63
22. Compreendo que muitos conteldos e servigos online (...). 5,94 1,29
29. Os cookies permitem que as empresas fagam anuncios (...). 5,41 1,39
30. Quando aceito o Aviso de Cookies de websites, como sapo.pt (...). 5,13 1,57
31. Estou ciente que os dados pessoais que constam (...). 4,93 1,61
Média 5,41 1,46

Fonte: elaboracao propria a partir dos dados de pesquisa.

Posteriormente analisou-se as diferengas no fator e nos itens que o compde em
diferentes grupos populacionais. Quanto a diferenca de género no fator, pode-se observar
(Tabela 19) que ndo existe diferenca significativa entre os dois grupos (p > 0,05).
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Tabela 19 - Comparacédo das médias de pontuacao da escala do Fator | por género

Fator Género N Teste t
| - Conhecimento sobre cookies Feminino 122 1(239,794) = -1,633;
Masculino 120 p =0,104

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Ja na analise por itens (Tabela 20), os inquiridos do sexo masculino apresentam

sempre uma média mais elevada do que os inquiridos do sexo feminino, mas somente no

item 31 “Estou ciente que os dados pessoais que constam (...).” essa diferenca foi

significativa entre os grupos (p < 0,05). Ainda que as diferencas ndo sejam elevadas, este

resultado demonstra que os homens inquiridos tendem a possuir uma visdo mais

abrangente do que sdo os cookies e sobre suas funcionalidades.

Tabela 20 - Comparacdo das médias de pontuacdo da escala dos itens do Fator | por

género
Item Género N Média Desvio Teste t
Padréo

15. Estou ciente que as Feminino 122 5,75 1,307 t(240) = -1,293;
empresas proprietarias p =0,197
dos cookies podem (...). Masculino 120 5,97 1,250

16. Estou ciente que os Feminino 122 5,03 1,676 t(240) = -1,398;
cookies podem ser p=0,163
combinados com outras Masculino 120 5,33 1,573

(-..).

22. Compreendo que Feminino 122 5,80 1,383 t(240) = -1,642;
muitos conteludos e p =0,102
servigos online (...). Masculino 120 6,08 1,182

29. Os cookies permitem Feminino 122 5,32 1,450 t(238,628) = -1,058;
gue as empresas fagam p=0,291
anuncios (...). Masculino 120 5,51 1,322

30. Quando aceito 0 Aviso Feminino 122 511 1,612 t(240) = -0,133;
de Cookies de websites, p =0,894
como sapo.pt (...)- Masculino 120 5,14 1,536

31. Estou ciente que os Feminino 122 4,69 1,596 t(240) = -2,414;
dados pessoais que p =0,017
constam (...). Masculino 120 5,18 1,593

Fonte: elaboracgdo propria a partir dos dados de pesquisa.

As variaveis independentes, analisadas de seguida, tém trés ou mais niveis, portanto,

é analisada a estatistica F, proveniente da tabela ANOVA para a comparagao de médias,

sendo também feito e validado previamente o teste de Levene.
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Quanto a diferenca entre as trés faixas etarias no fator, a Tabela 21 informa que nédo

existe diferenca significativa entre as trés faixas (p > 0,05).

Tabela 21 - Comparacgédo das médias de pontuacao da escala do Fator | por faixa etaria

Fator Faixa Etaria N Teste F
20 - 24 anos 58
| - Conhecimento sobre cookies 25 - 29 anos 71 F(4; 239) = 1,268;

p=0,283
30 - 34 anos 113

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

A Tabela 22 indica que, com exce¢do do item 31, onde a média do grupo “30 — 34
anos” ¢ mais alta em 0,01 do que no grupo “20 — 24 anos”, em todos os restante a faixa
etaria mais jovem € a que apresenta a meédia mais elevada, denotando o maior
conhecimento deste grupo em relacéo aos restantes. Ja o teste F diz-nos que, as respostas
das diferentes faixas etarias aos itens 16, 22, 29, 30 e 31 ndo diferem entre si
significativamente (p > 0,05), o que n&o se verifica para o item 15, onde as respostas
diferem significativamente entre si (p < 0,05).
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Tabela 22 - Comparacdo das médias de pontuacéo da escala dos itens do Fator I por faixa

etaria
Item Faixa Etaria N Média Desvio Padrao Teste F
20 - 24 anos 58 6,07 1,21
15 25 - 29 anos 71 5,55 1,38 F(2; 239) = 3,179;
p = 0,043
30 - 34 anos 113 5,95 1,22
20 - 24 anos 58 5,4 1,44
16 25 - 29 anos 71 51 1,68 F(2; 239) = 0,689;
p =0,503
30 - 34 anos 113 5,12 1,68
20 - 24 anos 58 6,14 1,16
29 25 - 29 anos 71 5,94 1,36 F(2; 239) = 1,078;
p =0,342
30 - 34 anos 113 5,83 1,31
20 - 24 anos 58 5,57 1,42
29 25 - 29 anos 71 5,24 1,51 F(2; 239) = 0,946;
p =0,390
30 - 34 anos 113 5,44 1,30
20 - 24 anos 58 5,22 1,66
30 25 - 29 anos 71 4,89 1,62 F(2;239) = 1,182;
p =0,309
30 - 34 anos 113 5,23 1,49
20 - 24 anos 58 4,97 1,73
31 25 - 29 anos 71 4,87 1,60 F(2; 239) = 0,071;
p=0,931
30 - 34 anos 113 4,96 1,57

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Visto que no item 15 se rejeitou a hipdtese nula, ou seja, as respostas diferem
significativamente entre si, € necessario um teste adicional para verificar quais os pares
de faixas etarias cujas respostas diferem entre si. No caso, dentro dos testes post-hoc, foi
escolhido o Teste de Gabriel, uma vez que é indicado para dimensbes de grupos
diferentes. (Martinez & Ferreira, 2008)

Ao analisar o teste de Gabriel da comparacdo multipla, concluimos que ndo ha
diferencas significativas, mas que na comparacdo das faixas etérias 20 a 24 anos, com 25
a 29 anos, é quando este valor é mais baixo, é aqui que a média das respostas € mais
diferente (confirmado pela analise das médias na Tabela 23), mas ndo sendo suficiente

para rejeitar a hipotese nula.
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Tabela 23 - Teste post-hoc de Gabriel para comparacdo das faixas etarias para o item 15

Item Faixa etdria Faixa etaria p

15. Estou ciente que as empresas 20 - 24 anos 25 - 29 anos 0,063
proprietarias dos cookies podem (...).

30 - 34 anos 0,906

25 -29 anos 20 - 24 anos 0,063

30 - 34 anos 0,111

30 - 34 anos 20 - 24 anos 0,906

25 - 29 anos 0,111

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Em relacdo a diferenca entre os niveis de escolaridade no fator 1, foi realizada uma
alteracdo aos grupos, juntado 0S grupos mais pequenos com O grupo mais proximo: o
nivel basico (4 respondentes) com o secundario e o nivel de doutoramento (2
respondentes) com o nivel de mestrado.

Na analise da ANOVA para os niveis de escolaridade aos itens do fator | (Tabela 24),
o item 15 ndo passou no teste da homogeneidade, o que significa que, para este item nédo
estd reunido um dos requisitos para efetuar a analise de variancia, ilustrando que é este
item que influencia o fator da forma que ndo passou no teste de Levene. Procedeu-se a
analise dos restantes itens.

Os resultados do teste F para os niveis de escolaridade, mostram que, em média, as
respostas aos itens 16, 22, 29, 30 e 31 ndo diferem consoante o nivel de escolaridade da

amostra (p > 0,05).
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Tabela 24 - Comparacédo das médias de pontuacdo da escala do Fator I (excepto item 15)

por nivel de escolaridade

Iltem Nivel Escolaridade N Média Desvio Teste F
Padrao
% Secundario 58 5,07 1,64 F(2; 237) = 1,147; p =
Licenciatura 105 5,31 1,51 0,335
Mestrado 73 4,96 1,78
Secundario 58 5,71 1,35
, , F(2;237)=1,582; p =
22 Licenciatura 105 5,92 1,34 0.180
Mestrado 73 6,11 1,16
- Secundario 58 5,07 1,51 F(2; 237) = 1,706; p =
Licenciatura 105 5,65 1,33 0,149
Mestrado 73 5,36 1,31
Secundario 58 5,05 1,66
_ . F(2; 237)=1,603; p =
30 Licenciatura 105 5,31 1,37 0174
Mestrado 73 4,96 1,73
Secundario 58 4,55 1,87
) ) F(2;237)=1,804; p =
31 Licenciatura 105 5,09 1,49 0.129
Mestrado 73 4,93 1,54

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Na andlise do fator pelo uso médio diario da Internet, foi feita uma alteracdo para que

esta analise ndo fosse invalidada apenas por uma resposta: foi eliminada a resposta

“menos de uma hora por dia”, uma vez que s6 uma pessoa tinha respondido a esta opgao

e assim ndo era possivel realizar o teste post-hoc.

Neste fator, a diferenca entre os grupos relativos ao uso da Internet, a Tabela 25 diz-

nos que existe diferenca significativa entre as trés faixas (p < 0,05). As analises seguintes

vao ajudar-nos a perceber onde se encontram as diferencas.

Tabela 25 - Comparacdo das médias de pontuacéo da escala do Fator | por uso da Internet

Fator

Uso Internet

N

Teste F

| - Conhecimento sobre cookies

1 a 3 horas por dia

4 a 6 horas por dia

mais de 6 horas por dia

56
68
117

F(2; 238) = 3,812;
p=0,023

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados de pesquisa.
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O teste de Levene revelou que, para a analise do uso médio da internet por parte da
amostra, no item 22 as variancias diferem significativamente entre os grupos, logo, este
item ndo sera analisado na ANOVA.

Os restantes itens, 15, 16, 29, 30 e 31 sdo apresentados na Tabela 26, e revelam que,
a média mais elevada se encontra no grupo dos respondentes que usam a internet “mais
de 6 horas por dia”, em todos os itens, demonstrando uma tendéncia de que, quanto mais
tempo usam a Internet, maior é o seu conhecimento sobre cookies. Para os itens 15, 16 e
30, a hipdtese nula é aceite (p > 0,05), ou seja, as respostas sdo semelhantes,
independentemente do tempo de uso diario que o respondente faz da internet; para os
itens 29 e 31, o teste diz-nos que as respostas diferem consoante o tempo de uso diario da
internet (p < 0,05).

Tabela 26 — Comparacdo das médias de pontuacéo da escala do Fator | (excepto item 22)

por uso diério da Internet

Iltem Uso Internet N Média Desvio Padrao Teste F
1 a 3 horas por dia 56 5,77 1,4
15 . F(2; 238) = 0,337;
4 a 6 horas por dia 68 5,81 1,26 p=0,714
Mais de 6 horas por dia 117 5,92 1,24
1 a 3 horas por dia 56 4,95 1,71
1 . F(2; 238) = 0,771
6 4 a 6 horas por dia 68 5,24 1,59 p=0,464
Mais de 6 horas por dia 117 5,26 1,62
1 a 3 horas por dia 56 52 1,27
29 ) F(2; 238) =
4 a 6 horas por dia 68 5,18 1,58 3,309; p = 0,038
Mais de 6 horas por dia 117 5,64 1,29
1 a 3 horas por dia 56 4,75 1,51
) F(2; 238) = 2,051;
30 4 a 6 horas por dia 68 5,22 1,44 p=0,131
Mais de 6 horas por dia 117 5,24 1,65
1 a 3 horas por dia 56 4,73 1,61
31 ; F(2; 238) =
4 a 6 horas por dia 68 4,6 1,65 3,619; p = 0,028
Mais de 6 horas por dia 117 5,21 1,55

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Como aplicado anteriormente, foi feito o teste post-hoc de Gabriel, para verificar
quais os pares de uso da internet que diferem mais entre si, neste caso para os itens 29 e
31, conforme a Tabela 27. Na comparacdo, o item 29 ndo revela qualquer p inferior a

0,05, no entanto ¢ na comparacao de “4 a 6 horas por dia” com “mais de 6 horas por dia”
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que a significancia se aproxima mais de 0,05 (p = 0,077), ou seja, que as respostas mais
diferem. J& o item 31 revela que as respostas de quem usa a internet entre “4 a 6 horas
por dia” e quem usa “mais de 6 horas por dia”, sdo significativamente diferentes (p =

0,038), como ilustrado anteriormente, € neste Gltimo grupo que a média é superior.

Tabela 27 - Teste post-hoc de Gabriel para comparagdo do uso da internet para os itens
29e 31

Item Uso médio Internet  Uso médio Internet p

29. Os cookies permitem que as 1 a 3 horas por dia 4 a 6 horas por dia 1,000
empresas fagam anuncios (...). Mais de 6 horas por dia 0,126
4 a 6 horas por dia 1 a 3 horas por dia 1,000

Mais de 6 horas por dia 0,077

Mais de 6 horas por dia 1 a 3 horas por dia 0,126

4 a 6 horas por dia 0,077

31. Estou ciente que os dados 1 a 3 horas por dia 4 a 6 horas por dia 0,958
pessoais que constam (...). Mais de 6 horas por dia 0,180
4 a 6 horas por dia 1 a 3 horas por dia 0,958

Mais de 6 horas por dia 0,038

Mais de 6 horas por dia 1 a 3 horas por dia 0,180

4 a 6 horas por dia 0,038

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

4.4. Preferéncia por Contetudo Direcionado

Neste subcapitulo € analisado o fator 11, onde constam os itens relativos a preferéncia por
conteudo direcionado na Internet. A Tabela 28 apresenta a média e o desvio-padréo destes
itens, que, como os anteriormente analisados, & medido numa escala continua, em que 1
traduz uma baixa preferéncia por conteddo direcionado, e 7 traduz uma elevada
preferéncia por este tipo de contetdo.

Neste grupo de questdes, os valores médios de conhecimento variaram entre 4,56 e
6,13, sendo o valor médio para o fator de 5,10, o que demonstra que, entre contetido
aleatério e conteudo direcionado, ha uma ligeira tendéncia para 0s respondentes

preferirem conteddo direcionado a si (Tabela 28).
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Tabela 28 — Média e Desvio Padrao de itens do Fator 11

i .. Desvio

Fatores / ltens / Dimensdes Média

Itens Padréo
Fator Il Preferéncia por contetido direcionado
21 A publicidade que me surge na Internet esta (...). 6,13 1,11
25 Prefiro que os websites exibam anuncios segmentados (...). 4,56 1,65
26 Prefiro que os websites oferecam descontos direcionados (...). 5,05 1,70
27 Prefiro que os websites que visito mostrem noticias (...). 4,67 1,75

Média 5,10 1,55

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Seguiu-se a andlise as diferencas no fator Il e nos itens que o compde em diferentes
grupos populacionais. Quanto ao género, pode-se observar (Tabela 29) que ndo existe

diferenga significativa entre os dois grupos (p > 0,05).

Tabela 29 - Comparacdo das médias de pontuacdo da escala do Fator Il por género

Fator Género N Teste t

Il - Preferéncia por conteudo direcionado Feminino 122
t(240) = 0,045; p = 0,964
Masculino 120

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Na analise por itens (Tabela 30), o teste t revela que em todos 0s itens se aceita a
hipdtese nula (p > 0,05), logo, a média das respostas do sexo feminino e do sexo
masculino, sdo semelhantes. Note-se que para o item 25 sdo iguais, sendo a média

apresentada de 4,56.
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Tabela 30 - Comparacdo das médias de pontuacdo da escala dos itens do Fator Il por

género
. arF Desvio
Item Género N Média Padrio Teste t

21. A publicidade que me surge na Feminino 122 6,23 113 t(240) = 1,431,
Internet esta (...). Masculino 120 6,03 1,10 p=0,154
25. Prefiro que os websites exibam Feminino 122 4,56 1,49 t(230,277) = -0,004;
anuncios segmentados (...). Masculino 120 456 181 p = 0,996
26. Prefiro que os Web§lte§ Feminino 122 4,98 1,70 t(240) = -0,648;
oferegcam descontos direcionados - 0518
(--r)- Masculino 120 5,13 1,69 p=9

27. Prefiro que os websites que Feminino 122 4,53 174 t(240) = -1,192;
visito mostrem noticias (...). Masculino 120 480 1.75 p=0,234

Fonte: elaboragao propria a partir dos dados de pesquisa.

Para a comparacao das médias do fator Il por faixa etaria, o teste de Levene revelou

ser significativo (p < 0,05), logo, as variancias das respostas sdo significativamente

diferentes, e ndo se avanca para a ANOVA do fator, mas sim, para a ANOVA por itens.

A Tabela 31 ilustra que todos os itens tém significancia superior a 0,05, ou seja, existe

evidéncia estatistica para afirmar que as respostas dos inquiridos a estes itens, ndo diferem

consoante as trés faixas etarias. A analise das médias revela exatamente isso, com valores

préximos dentro de cada item, sendo que o item 21 é o que tem as médias mais altas, e 0

item 25 as mais baixas. De notar que o item 25 se refere a preferéncia dos respondentes

por “antncios direcionados”, revelando que estes tendem a sentir uma ligeira preferéncia

por este tipo de andncios (média a variar entre 4,5 e 4,66), quando comparado com

anuncios aleatorios.
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Tabela 31 - Comparacao das médias de pontuacéo da escala dos itens do Fator Il por faixa

etaria
Item Faixa etdria N Média Desvio Padrao Teste F

20 - 24 anos 58 6,24 1,08

21 25 - 29 anos 71 6,2 1 F(2; 239) = 0,905;

p = 0,406

30 - 34 anos 113 6,03 1,12
20 - 24 anos 58 4,66 1,7

25 25 - 29 anos 71 4,58 1,7 F(2; 53:92); 2’2184;
30 - 34 anos 113 4,5 1,61
20 - 24 anos 58 5,36 1,62

26 25 - 29 anos 71 4,92 1,66 F(2; 53;9()) ; 71é300:
30 - 34 anos 113 4,98 1,75
20 - 24 anos 58 4,72 1,87

27 25 - 29 anos 71 4,63 1,78 F(2 53:92)2 25046:
30 - 34 anos 113 4,65 1,67

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Na anélise a diferenca entre os niveis de escolaridade no fator 11, também néo foi
realizada a ANOVA pelo facto do teste de Levene apresentar uma significancia (p)
inferior a 0,05. Conforme no fator I, foram agrupados os dois grupos com menor
representatividade para viabilizar a analise. Seguiu-se a analise por cada item do fator.

No entanto, o teste de Levene revelou que, a excecao do item 27 todos 0s outros tém
variancias ndo homogéneas, sendo que ndo passaram no teste de Levene (homogeneidade
de variancias). Na analise da ANOVA ao item 27 (preferéncia por noticias
personalizadas), a média mais baixa € de 4,50, para quem tem o nivel de Licenciatura, e
a mais alta é de 5,03, para 0s que tém o Secundario. Os resultados do teste F do item 27
por niveis de escolaridade, mostram que, em média, as respostas ndo diferem consoante

o nivel de escolaridade da amostra (p > 0,05), ficando préximas de 5 (Tabela 32).

Tabela 32 - Comparacdo das médias de pontuacdo da escala do item 27 (Fator 1) por

nivel de escolaridade

Iltem Nivel N Média Desvio Teste F
Escolaridade Padrao
Secundario 62 5,03 1,61
, ) F(2;239) =1,937;p =
27 Licenciatura 105 4,50 1,87 0.146
Mestrado 75 4,60 1,65

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados de pesquisa.
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Na analise do fator Il pelo uso médio diario da Internet, como explicado no
subcapitulo anterior: foi eliminada a resposta “menos de uma hora por dia”, uma vez que
sO uma pessoa tinha respondido a esta opg¢do e assim néo era possivel realizar o teste post-
hoc. Neste fator, a diferenca entre as respostas do uso da Internet, a Tabela 33 diz-nos

que ndo existe diferenca significativa entre os trés grupos (p > 0,05).

Tabela 33 - Comparacdo das médias de pontuacao da escala do Fator Il por uso diario da

Internet
Fator Uso Internet N Teste F
1 a 3 horas por dia 56
Il - Preferéncia por contetdo direcionado 4 @ 6 horas por dia 68 F(2; 238) = 0,470;

_ . p =0,626
mais de 6 horas por dia 117

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Todos os itens sdo apresentados na Tabela 34, e revelam que, para todos eles a
hipotese nula é aceite (p > 0,05), o que significa que as respostas sdo semelhantes,
independentemente do tempo de uso diario que o respondente faz da internet. No entanto
a significancia varia bastante, e diz-nos que as respostas entre grupos diferem mais nos
itens 21 (p = 0.082) e 26 (p = 0,100), e menos no item 27 (p = 0,882), com a Tabela 34 a
ilustrar precisamente esta diferenca de médias entre grupos. Nos itens 21, 25 e 26, 0 grupo
“mais de 6 horas por dia” € o que tem a média mais alta, ou seja, € neste grupo que existe

mais preferéncia por conteudo direcionado.
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Tabela 34 - Comparacédo das médias de pontuacdo da escala dos itens do Fator Il por uso

diério da Internet

Item Uso Internet N Média Desvio Teste F
Padréo
1 a 3 horas por dia 56 5,84 1,29
. F(2; 238) = 0,523; p
21 4 a 6 horas por dia 68 6,16 1,06 = 0,082
Mais de 6 horas por dia 117 6,24 1,04
1 a 3 horas por dia 56 4,45 1,65
. F(2; 238) = 0,895 p
25 4 a 6 horas por dia 68 4,38 1,72 = 0,410
Mais de 6 horas por dia 117 4,69 1,61
1 a 3 horas por dia 56 4,89 1,89
) F(2; 238) = 2,328; p
26 4 a 6 horas por dia 68 4,76 1,71 = 0,100
Mais de 6 horas por dia 117 5,28 1,56
1 a 3 horas por dia 56 4,70 1,80
) F(2; 238) = 0,125; p
27 4 a 6 horas por dia 68 4,72 1,67 - 0,882
Mais de 6 horas por dia 117 4,60 1,77

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

4.5. Indiferenca ao rastreamento

O fator III ¢ classificado como a “indiferenga ao rastreamento”, engloba itens relativos
ao facto de os respondentes estarem ou ndo indiferentes por serem rastreados. A Tabela
35 apresenta a média e o desvio-padrdo dos trés itens do modelo de medida para a referida
indiferenca, que é medido numa escala continua, em que 1 traduz muito incomodo ao ser
rastreado, e 7 traduz elevada indiferenca ao ser rastreado.

Neste grupo, os valores médios sdo 0s mais baixos, quando comparados com 0s
fatores | e 1, ja analisados. Aqui variaram entre 2,43 e 3,89, sendo o valor médio para o
Fator de 3,05, 0 que demonstra que os respondentes ndo se sentem indiferentes ao
rastreamento, mas tendem sim a ficar incomodados, a ndo gostarem desse facto (Tabela
35).
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Tabela 35 — Média e Desvio Padraos dos itens do Fator |1

Uo7 ) Itens / Dimens8es Média Desv~|o
Itens Padréo
Fator Ill Indiferenca ao rastreamento
23 Eu gosto de ver a publicidade/anuncios que aparecem (...). 2,43 1,43
32 Nao me importo que rastreiem as minhas informagoes (...). 2,83 1,61
36 Fico feliz em ter anuncios relevantes sobre coisas (...). 3,89 1,64

Média 3,05 1,56

Fonte: elaboracao propria a partir dos dados de pesquisa.

De seguida apresentam-se as diferengas no fator 11l e nos itens que o compde em
diferentes grupos populacionais, conforme feito nos dois subcapitulos anteriores. Quanto
a diferenca de género no fator, pode-se observar na Tabela 36 que existe, efetivamente,
diferenca significativa entre os dois grupos (p < 0,05). Esta diferenca sera aprofundada

de seguida, através dos itens.

Tabela 36 - Comparacgdo das médias de pontuacao da escala do Fator 111 por género

Fator Género N Teste t

Il - Indiferenga ao rastreamento Feminino 122
) t(240) = -2,857; p = 0,005
Masculino 120

Fonte: elaboragao propria a partir dos dados de pesquisa.

Na analise por itens (Tabela 37), os inquiridos do sexo masculino apresentam sempre
uma média mais elevada do que os inquiridos do sexo feminino, mas apenas no item 32
“Nao me importo que rastreiem as minhas informacgdes, desde que 0S servigos se
mantenham gratuitos” essa diferenca foi significativa entre os grupos (p < 0,05). Este
resultado demonstra que os homens inquiridos se sentem, ligeiramente, menos
incomodados com o facto de serem rastreados, desde que ndo tenham de pagar pelos

Servigos.

61



Tabela 37 - Comparacdo das meédias de pontuacdo da escala dos itens do Fator 11l por

género
Gé N Médi Desvio Testet
énero édia este
=D Padréo

23. Eu gosto de ver a Femini

. .9 Ve eminino 122 2,34 1,39 1(240)=-0,984:
publicidade/anuncios que aparecem
() Masculino 120 2,52 1,46 p=0,326
32. Ndo me importo que rastreiem as Feminino 122 2,52 1,58 t(240)=-3,077;
minhas informagdes (...). Masculino 120 3,15 1,59 p = 0,002
36. Fico feliz em ter antncios Feminino 122 3,72 1,64 t(240)= -1,642;
relevantes sobre coisas (...). Masculino 120 4,07 1,63 p =0,102

Fonte: elaboragao propria a partir dos dados de pesquisa.

Na anélise a estatistica F, proveniente da tabela ANOVA para a comparacdo de
médias entre as trés faixas etarias no fator, a Tabela 38 informa que ndo existe diferenca

significativa entre as trés faixas (p > 0,05).

Tabela 38 - Comparacdo das médias de pontuacdo da escala do Fator Il por faixa etaria

Fator Faixa Etaria N Teste F
20 - 24 anos 58
Il - Indiferenca ao rastreamento 1z 23?) = 0,009;
25 - 29 anos 71 p=0,991
30 - 34 anos 113

Fonte: elaboracgao propria a partir dos dados de pesquisa.

A Tabela 39 indica que ndo existe qualquer padrdo nas respostas dadas consoante a
faixa etaria, com as médias mais baixas e mais altas a diferirem por questdo. O teste F da
ANOVA, indica que todos os itens tém p > 0,05, ou seja, confirma que as respostas das

diferentes faixas etarias aos itens 23, 32 e 36 ndo diferem entre si significativamente.
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Tabela 39 - Comparacdo das médias de pontuacdo da escala dos itens do Fator Il por

faixa etéria
Item Faixa etdria N Média Desvio Padrao Teste F

20 - 24 anos 58 2,36 1,45

23 25 - 29 anos 71 2,41 1,50 F(2; 239()); 52,114: p=
30 - 34 anos 113 2,47 1,38
20 - 24 anos 58 3,03 1,79

32 25 - 29 anos 71 2,83 1,63 F@2; 239()); l05.665: p=
30 - 34 anos 113 2,73 1,50
20 - 24 anos 58 3,95 1,78

36 25 - 29 anos 71 4,01 1,60 F(2; 239());3 39&457; p=
30 - 34 anos 113 3,79 1,60

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Em relacdo a diferenca entre os niveis de escolaridade no fator |11 (Tabela 40), mais
uma vez com apenas trés grupos, o modelo ANOVA também n&o é significativo (p >
0,05), sendo possivel afirmar que ndo existem diferencas significativas no fator para os

niveis de escolaridade.

Tabela 40 - Comparacdo das médias de pontuacdo da escala do Fator Ill por nivel de

escolaridade

- Nivel N Teste F

ator Escolaridade
Secundario 62

[l - Indiferenga ao rastreamento Licenciatura 105 F(2:239) = 0,588 p = 0,556
Mestrado 75

Fonte: elaboracgdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Apesar de, na analise ao fator para o nivel de escolaridade, as médias das respostas
serem semelhantes, na analise por itens apenas o item 23 passa no teste de homogeneidade
(Levene), para os restantes as variancias diferem significativamente, ndo estando reunido
um dos requisitos para a analise da ANOVA. No item 23, que se refere ao gosto em ver
anuncios nos websites, as respostas nao variam consoante o nivel de escolaridade, sendo

muito baixas para os trés niveis, variando entre 2,32 e 2,65, conforme a tabela 41.
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Tabela 41 - Comparacdo das médias de pontuacdo da escala do item 23 (Fator I1I) por

nivel de escolaridade

Item Nivel N Média Desvio Teste F
Escolaridade Padrao
Secundario 62 2,32 1,35
23 i ) F(2; 239) = 1,387;
icenciatura 105 2,32 1,48 p = 0,252
Mestrado 75 2,65 1,41

Fonte: elaboracdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Na analise do fator pelo uso médio diario da Internet, como referido anteriormente,
foi eliminada a resposta “menos de uma hora por dia”, ficando trés grupos para analise.
Neste fator, uma vez mais, o teste de Levene revelou que ndo estdo reunidas as condi¢oes
para a realizacdo da ANOVA no fator, seguindo-se a analise por itens.

Em relacdo aos itens, apresentados na Tabela 42, revelam que, no item 23 e 32, as
médias mais altas estdo para os inquiridos que passam mais tempo na Internet e no item
36 existe um equilibrio entre os que passam “1 a 3 horas por dia” e os que passam “mais
de 6 horas por dia” (4,02 € 4,01, respetivamente). Como referido anteriormente, a maioria
dos respondentes, quando questionados em relacdo ao uso médio diario da Internet,
escolheram a op¢ao “mais de 6 horas por dia”, e a Tabela 42 revela que, em comparagao
com 0S outros grupos, este sente-se um pouco menos incomodado com o facto de ser
rastreado.

No teste F para os itens 23 e 36, a hipotese nula é aceite (p > 0,05), ou seja, as
respostas sdo semelhantes, independentemente do tempo de uso diério que o respondente
faz da internet, sendo isso visivel na anélise das médias, com pouca diferenga. Mas no
item 32, o teste revela que as respostas diferem consoante o tempo de uso diario da
internet (p < 0,05).
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Tabela 42 — Comparacdo das médias de pontuacdo da escala dos itens do Fator 111 por uso

diério da Internet

Item Uso Internet N Média Desvio Teste F
Padrao
1 a 3 horas por dia 56 2,25 1,41
23 . F(2; 238) = 2,084,
4 a 6 horas por dia 68 2,25 1,33 p=0,127
Mais de 6 horas por dia 117 2,62 1,48
1 a 3 horas por dia 56 2,57 1,55
32 . F(2; 238) = 4,151,
4 a 6 horas por dia 68 2,54 1,40 p =0,017
Mais de 6 horas por dia 117 3,15 1,70
1 a 3 horas por dia 56 4,02 1,88
36 . F(2; 238) = 1,319;
4 a 6 horas por dia 68 3,63 1,54 p = 0,269
Mais de 6 horas por dia 117 4,01 1,55

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.

Como aplicado anteriormente, foi feito o teste post-hoc de Gabriel, de forma a
verificar quais os pares de uso da internet que diferem mais entre si no item 32 (Tabela
44). Na comparacdo, o item 32 revela que as respostas de quem usa a internet entre “4 a
6 horas por dia” e quem usa “mais de 6 horas por dia”, sdo significativamente diferentes
(p = 0,038). Neste caso, 0 grupo que usa a Internet de “4 a 6 horas por dia” tem uma
média significativamente diferente, mais baixa, do grupo que usa a Internet “mais de 6
horas por dia”, portanto, apesar de todos 0s grupos apresentarem médias inferiores a 4
(pontuagdo intermedia), quem usa a Internet “mais de 6 horas por dia” mostra que da
menos importancia ao facto de ser rastreado, desde que possa usufruir de servicos

gratuitos.

Tabela 43 - Teste post-hoc de Gabriel para comparagao do uso da internet para o item 32

Item Uso médio Internet Uso médio Internet p
1 a 3 horas por dia 4 a 6 horas por dia 1
I\/_Ieus de 6 horas por 0,072
dia
32. N&o me importo que rastreiem 4 a 6 horas por dia 1 a 3 horas por dia 1
as minhas informacdes (...). Mais de 6 horas por
dia 0,038
Mais de 6 horas por dia 1 a 3 horas por dia 0,072
4 a 6 horas por dia 0,038

Fonte: elaboragdo propria a partir dos dados de pesquisa.
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5. Conclusodes

5.1. Principais Conclusdes

O cidaddo comum que usa a Internet, ndo € um mero utilizador, é um potencial
consumidor, alvo constante de campanhas de Marketing Digital, seja nas redes sociais,
paginas de noticias, blogs, plataformas de compras online, etc. Essas campanhas, feitas
geralmente através de cookies, permitem um conhecimento profundo do utilizador e uma
personalizacdo muito grande da publicidade, tornando-a altamente direcionada a cada um.
Ao longo deste estudo foi explicado o funcionamento dos cookies e da Publicidade
Direcionada, e a eficdcia da persuasdo psicolégica na decisdo de compra dos
consumidores, dai as organiza¢fes saberem como agir e como garantir o retorno do seu
investimento de Marketing Digital. Mas o utilizador ndo tem noc¢do do valor das suas
acles, 0 quanto estas contribuem para as organizagoes e a quantidade de informacdo que
disponibiliza.

Apesar de em 2018 o RGPD ter clarificado e atualizado leis, essencialmente para
proteger os dados pessoais dos cidaddos da UE na era digital, estudos apresentados
provam que, relativamente a aplicacdo de cookies, o Regulamento ndo tem sido
integralmente respeitado. Como referido, os cookies sdo uma das principais ferramentas
utilizadas no Marketing Digital, e o presente trabalho, através da realizacdo de um
questionario vem acrescentar a percecdo do utilizador sobre o uso de cookies para a
criacdo de Publicidade Direcionada.

O questionario realizado destinou-se apenas as faixas etarias entre os 20 e 0s 34 anos
de idade, sendo estas as faixas etarias adultas mais ativas na Internet em Portugal. Em
resposta a questdo de investigacdo “Qual a percegao do utilizador sobre o uso de cookies
para a criagdo de Publicidade Direcionada?”, os resultados dizem-nos que os utilizadores
tém conhecimento de que sdo alvo de Publicidade Direcionada, tendo conhecimento
razoavel sobre cookies, que existe uma ligeira preferéncia por conteudo direcionado
guando comparado com conteldo aleatdrio e que ndo se sentem indiferentes ao facto de
serem rastreados, sentem-se incomodados. Quando divididas as respostas por diferentes
grupos, podemos afirmar que os respondentes homens e 0s que usam a Internet mais de
6 horas por dia, tendem a mostrar mais conhecimento sobre cookies, ndo existindo
evidéncia para que o nivel de escolaridade influencie este conhecimento. Em relacdo a
preferéncia por contedido direcionado, ndo existe diferenca significativa das respostas por
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grupos. No que respeita ao facto de serem rastreados, 0s respondentes tendem a sentir-se
incomodados, mas 0os homens menos do que as mulheres, assim como, quem passa mais
de 6 horas por dia na Internet sente-se menos incomodado do que quem passa menos
horas, ndo existindo diferencas por faixa etaria, nem por nivel de escolaridade.

O incomodo demonstrado pelos respondestes salienta a necessidade de se proteger a
privacidade dos mesmos. De acordo com os estudos analisados, 0 RGPD néo protege 0s
utilizadores da Internet na sua totalidade, portanto, urge mais fiscalizacdo para garantir
gue o Regulamento seja posto em prética, e assim, 0s utilizadores conseguirdo perceber
que informacao disponibilizam, a “quem” o fazem, tendo controlo total desses dados e
possibilidade de aceder ao contetudo que pretendem, sem se sentirem obrigados a aceitar
todos os cookies.

Para as organizacdes que praticam a Publicidade Direcionada, este estudo contribui
essencialmente para perceberem que os utilizadores sentem-se incomodados aos serem
rastreados, e conforme apresentado anteriormente, quanto mais controlo tém sobre o0s

seus dados, mas disponiveis se tornam para os facultar.

5.2. Contributos para a Comunidade Cientifica

Os resultados alcancados neste trabalho permitem a Comunidade Cientifica conhecer a
percecdo de uma amostra muito ativa na Internet, acerca do uso de cookies para a criacao
de Publicidade Direcionada, e com isso partir para novas investigacoes, destaque para o
facto dos utilizadores do sexo masculino e de quem usa a Internet mais de 6 horas por
dia, tenderem a mostrar mais conhecimento sobre cookies e a sentirem-se menos
incomodados com o facto de serem rastreados.

Estes resultados permitem também aos gestores das organizagdes ficarem a conhecer
melhor os utilizadores, podendo adequar a forma como comunicam com estes e aplicam

0s cookies.

5.3. Limitacoes do Estudo

Acredita-se que foram realizadas algumas questbes que exigiam muita atencdo dos
respondestes, talvez até um pouco complexas, o que terd levado a respostas muito

dispares. A necessidade de recorrer a AFE levou-nos a uma redugdo de variaveis,
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excluindo questdes/itens com pouca adequacdo da amostragem e pouca correlagédo entre
itens (entre outras andlises), mas respeitando meétodos estatisticos a andlise ndo foi
comprometida. No entanto, percebe-se que algumas questdes poderiam ter sido
reformuladas ou nem ter sido colocadas.

O facto de o autor ter uma opinido pessoal pré-definida sobre cookies e encontrar
estudos que o elucidaram para a invasdo de privacidade a que atualmente todos os
utilizadores estdo expostos, poderé ter feito com que a forma de escrever tenha sido um

pouco tendenciosa, procurando mostrar mais 0s pontos negativos do que 0s positivos.

5.4. Sugestoes para Trabalhos Futuros

Na revisao da literatura, foi varias vezes referido o trabalho de Sanchez-Rola et al. (2019),
pelo facto de ter a anélise a 2000 websites através de IPs localizados na UE, em 2018,
onde avaliaram o rastreamento através de cookies, nomeadamente, a complexidade do
texto dos Avisos de Cookies, o periodo de armazenamento de cookies, em que momento
os cookies sdo armazenados e a eficicia da rejeicdo dos cookies. Acredita-se ser
necessario realizar um novo trabalho com os mesmos objetivos, pois esta é uma realidade
muito dindmica e que, como se cré, continua a existir falta de fiscalizacdo. Um trabalho
com estes moldes sera sempre uma prova perante a UE da eficacia do RGPD.

A realizacdo de um teste pratico a um grupo de utilizadores com uma proposta de
manipulacéo total, simples e direta sobre os cookies em varios websites, também seria
muito importante. Os objetivos seriam perceber a atitude do utilizador acerca da
disponibilidade em facultar dados, e se as proprias organizacdes poderiam beneficiar

desta clareza dos processos.
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1.

2.

7. Anexos

7.1. Anexo | — Inquérito

Dissertacao de Mestrado - Marketing
Digital
Prezado(a),

4s informacdes prestadas neste guestionario s8o andnimas e confidenciais, & destinam-se
exclusivamente a fins de investigacdo clentifica ao nivel de mestrado no Instituto
Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL).

Meste instrumento ndo ha respostas certas ou erradas, as questies que se seguemn sdo
relacionadas com a experiéncia de cada um enguanto utilizador da Internet. Por esse motivo

cada individuo produz o seu conjunto muito proprio de respostas.

Seja 0 mais sincero possivel, responda de forma intuitiva e ndo volte atrds nas questies.

*Obrigatdrio
Caracterizagdo do respondente

Geénero ™

Marcar apenas uma oval.

() Feminino
' Masculino
() Outro
ldade *

Marcar apenas uma oval.

| Menos de 20 anos Avangar para a secgdo 10 (Fim)

-

() 20-24 anos
() 25-29 anos

( 130-34 anos

() Maisde34anos  Avangar para a seccdo 10 (Fim)
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3.  Nivel de Escolaridade ™

Marcar apenas uma oval.
() Basico

() Secundario

() Licenciatura

() Mestrado

|/ B

) Doutoramento

4. Areade Formagio Académica *
Marcar apenas uma oval.

(") Sem especializagdo académica
) Turismo

[ ) Artes

| Social @ Humana
) Tecnologias da Informagdo
_ﬂ,': Economia, Finangas ou Gestdo

) Direito

() Medicina
(") Quimica ou Biologia
(__) Outras Engenharias (e.g. Civil, Ambiente)

) Outra
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5. Distrito de Residéncia *
Marcar apenas uma oval.

) Aweiro
(__)Beja
() Braga

) Braganca

[ ) castelo Branco

-
e

) Coimbra
) Evora
| Faro
[ Guarda
[ Leiria
"~ Lisboa
" Portalegre
") Porto
" Samtarém
[ ) Setibal
) Viana do Castelo
[ vila Real
() Viseu
') Regido Autdnoma da Madeira
[ ) Regido Autdnoma dos Acores

Estrangeiro  Avancar para a secgdo 10 (Fim)

6. Tipode Ocupagao *
Marcar apenas uma oval.

() Estudante

| Investigador
() Empregado por conta de outrem
() Trabalhador independente

() Desempregado
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7. Emmedia, seja por lazer, estudo ou trabalho, uso a Internet: *
Marcar apenas uma oval.

:.':_:‘: menos de 1 hora por dia
(" )1 a3 nhoras por dia
() 4 a6 horas por dia

) mais de & horas por dia

8. Sou utilizador de redes sociais (marque quantas opgdes considerar necessarias):
*

Marcar tudo o que for aplicdvel.

|| Instagram
[ | Twitter

| | Facebook
|| Linkedin
[ | Youtube

|| Outra(s)
[ ] No utilizo

9. Em media, fago compras na internet: *
Marcar apenas uma oval.
() Nunca
) Raramente
() Asvezes
() Muitas vezes

() Sempre
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Mas paginas seguintes encontrard uma série de afirmagdes relacionadas com os
Cockies. Assinale o grau em que cada uma delas caracteriza o seu conhecimento sobre
o assunto & comportaments perante o mesmo, numa escala de 1 a 7, sendo 1 Discordo

Cockies
totalmente e 7 Concordo totalmente.

10.  Os cookies sao pequenos ficheiros de texto armazenados no meu computador.
L

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

11.  Eu aceito sempre os cockies dos websites que visito sem me importar com as
consequéncias desse ato.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

12.  Os cookies permitem que eu permanega conectado ao longo do tempo sem
precisar de inserir a minha senha sempre que visito um website.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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13. Regrageral, encontro opgdes pré-validadas para dar © meu consentimento ao
uso de cookies. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

14,  Quando visito um website, sinto-em obrigado/a a aceitar os cookies para
aceder ao conteudo que pretendo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

15. Estou ciente que as empresas proprietarias dos cookies podem coloca-los em
muitos websites e assim saberem quando os visito.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

16. Estou ciente que os cookies podem ser combinados com outras fontes (e.g.:
enderego de IP, browser fingerprints), sendo possivel identificar-me
pessoalmente.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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17. A solicitagdo de consentimento apresentada pelos websites que utilizam
cookies & clara e concisa.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

18. Sou cauteloso ao aceitar os cockies pois sei que muitas empresas registam os
dados do meu comportamento online.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

19. Considero invasivo saber que ha alguém que acompanha as minhas atividades
online, *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Mas pdginas seguintes encontrard uma série de afirmagdes relacionadas a

_ publicidade direcienada. Assinale o grau em que cada uma delas caracteriza o seuw
Publicidade conhecimento sobre o assunto e comportamento perante o mesma, numa escala
Direcionada de 1 a7, sendo 1 Discordoe totalmente e 7 Concordo totalmente.

20.  Quando visito um website, vejo a mesma publicidade que qualgquer outra
pessoa que visita o mesmo website. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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21. A publicidade que me surge na Internet esta, entre outros fatores, de acordo
com o historico dos websites que visitei. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

22 Compreendo que muitos conteddos e servigos online sdo gratuitos gragas aos

lucros das empresas com a publicidade. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

23. Eu gosto de ver a publicidade/anincios que aparecem nos websites que visito.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

24.  Regrageral, carrego em anucios que aparecem nos websites, para obter mais
informagoes sobre o produtofservigo anunciado.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

25, Prefiro que os websites exibam anuncios direcionados para os meus interesses.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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26.  Prefiro que os websites oferegcam descontos direcionados aos meus interesses.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
27.  Prefiro que os websites que visito mostrem noticias personalizadas aos meus

interesses.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Cookies e Publicidade Direcionada
28. Conhego as leis que me ajudam a lidar com a protegio dos meus dados

relativamente & Publicidade Direcionada na Internet. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

289, Os cookies permitem que as empresas fagam anuncios baseados no meu perfil
e no historico do meu comportamento online. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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Quando aceito o Aviso de Cookies de websites, como sgpo.pt (imagem), estoua

30.
permitir que este website e os seus parceiros me exponham a anuncios. *

Este site usa cookies

wi saPO

O SEPD F 05 SEis palceins utilzem Cookles

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

31. Estou ciente que os dados pessoais que constam nos cookies podem ser
vendidos & que eu vejo 0 andncio que pagou mais pelos meus dados. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

32.  Nao me importo gue rastreiem as minhas informagdes, desde que os servigos

se mantenham gratuitos. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

33. Ao visitar um site ndo gosto gue me surjam anuncios com os quais ndo me

identifico. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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34 E assustador ter anlncios baseados nos websites que visitei. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

35. Regrageral, ndo me importo com os anuncios, apenas os ignoro. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

36. Fico feliz em ter anuncios relevantes sobre coisas em que estou interessado, em
vez de andncios aleatorios. *

Marcar apenas uma oval.
Discordo totalmente Concordo totalmente
37. Euodeio anlncios e pagaria para evita-los. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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Fim

Fim

Muito Obrigado pela sua participagdo. Acredite gque os resultados deste inquérito vio
contribuir para que ne future préxime a internet venha a ser mais segura e mais ética para
todos nos.

54 falta clicar em "Submeter”.

Obrigado, mas ndo se encontra na faixa etdria ou drea de residéncia a que este inguérito se
destina.

Este comteudo ndo foi crisdo nem aprovado pela Google.



