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Resumo: A publicidade personalizada tem se tornado uma parte intrinseca das plataformas digitais,
influenciando significativamente a experiéncia do usuario. Sendo assim, este artigo tem como objetivo
analisar a percepgdo ¢ aceitagdo dos usuarios sobre a publicidade personalizada em ambientes online.
Para atender aos objetivos propostos, adotou-se 0 método Exploratorio e Descritivo e, como procedi-
mento técnico, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa Bibliografica e um questionario para a coleta
de dados. Foi possivel verificar que a percepcao da publicidade personalizada € uma interagdo complexa
entre os usuarios, os anunciantes e as plataformas digitais. Compreender essas nuances ¢ fundamental
para melhorar a experiéncia do usuario e garantir praticas de publicidade éticas e eficazes em ambientes
online. Este estudo fornece, portanto, uma visdo inicial dessas dindmicas, abrindo caminho para pesqui-
sas adicionais que possam aprofundar conhecimentos nessa area em constante evolucao.

Palavras-chave: Publicidade personalizada. Experiéncia do usuario. Privacidade. Dados.

Abstract: Personalized advertising has become an intrinsic part of digital platforms, significantly in-
fluencing the user experience. Therefore, this article aims to analyze users’ perception and reach of
personalized personalization in online environments. To meet the proposed objectives, the exploratory
and descriptive method was developed and as a technical procedure it was decided to carry out a bibli-
ographical research and a questionnaire for data collection. It was possible to verify that the perception
of personalized advertising is a complex interaction between users, advertisers and digital platforms.
Understanding these nuances is critical to improving user experience and ensuring ethical and effective
advertising practices in online environments. This study provides an initial view of these dynamics,
paving the way for additional research that can deepen knowledge in this constantly evolving area.
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Resumen: La publicidad personalizada se ha convertido en parte intrinseca de las plataformas digitales,
influyendo significativamente en la experiencia del usuario. Por ello, este articulo tiene como objetivo
analizar la percepcion y aceptacion de los usuarios de la publicidad personalizada en entornos online.
Para cumplir con los objetivos propuestos se adoptd el método exploratorio y descriptivo y como pro-
cedimiento técnico se decidio realizar una investigacion bibliografica y un cuestionario para la recolec-
cion de datos. Se pudo comprobar que la percepcion de la publicidad personalizada es una interaccion
compleja entre usuarios, anunciantes y plataformas digitales. Comprender estos matices es fundamental
para mejorar la experiencia del usuario y garantizar practicas publicitarias éticas y efectivas en entornos
en linea. Por lo tanto, este estudio proporciona una vision inicial de estas dindmicas, allanando el cami-
no para investigaciones adicionales que puedan profundizar el conocimiento en esta area en constante
evolucion.

Palabras Clave: Publicidad Personalizada. Experiencia de Usuario. Privacidad. Datos.

INTRODUCAO

A publicidade personalizada ¢ uma pratica crescente no ambiente online por apresentar benefi-
cios tanto para os anunciantes quanto para os consumidores (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019). Diversos
autores tém apontado para a sua importancia no ambiente digital, como Kaplan e Haenlein (2010), que
também destacam a necessidade de compreender melhor como essa pratica afeta a experiéncia do usua-

rio nas plataformas digitais.

No entanto, o uso de dados pessoais na criagdo de antincios direcionados também tem gerado
discussdes sobre privacidade e ética, como apontam Obar e Oeldorf-Hirsch (2018) e Vitak ez al. (2016),
o que ressalta a importancia de se analisar a percepg¢ao e aceitacao dos usuarios em relagdo a publicidade
personalizada. Uma pesquisa da cetic.br (2021) mostra que os usuarios estdo cada vez mais preocupa-
dos com a privacidade de seus dados na internet e esperam transparéncia e controle sobre como suas
informacdes sdo utilizadas. Logo, ¢ fundamental compreender a percepgao e aceitacdo dos usuarios em

relacdo a publicidade personalizada para garantir que essa pratica seja ética e eficaz.

A partir dessas consideragdes, estabeleceu-se como objetivo geral analisar a percepgao ¢ a acei-
tagcdo dos usudrios sobre a publicidade personalizada em ambientes digitais. A escolha desse tema jus-
tifica-se por contribuir para o debate sobre a ética da publicidade personalizada em plataformas digitais
¢ sua conformidade com as leis e regulamentos de protegao de dados, assim como entender como essa
pratica afeta a experiéncia do usuario e se ela realmente leva a uma maior eficacia das campanhas pu-

blicitarias.

Para obter subsidios, foi realizada uma pesquisa Aplicada, Descritiva e Exploratoria, com en-
foque quantitativo e qualitativo, tendo como procedimentos técnicos a pesquisa bibliografica, a fim de
contextualizar os temas que subsidiam seu desenvolvimento (a percep¢ao e aceitacdo dos usuarios em
relacdo a publicidade personalizada em plataformas digitais), € uma survey, com a coleta de dados rea-
lizada através de um formulario online, compartilhado com pessoas diversas, através das redes sociais

Instagram ¢ WhatsApp.

O artigo esta estruturado em cinco segdes, sendo elas, além da introducdo, a fundamentagao
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teorica, tendo como eixos: publicidade online e personalizagdo, experiéncia do usuario e comporta-
mento online, ética na publicidade personalizada e regulamentacdo da publicidade personalizada. Na
sequéncia, tem-se a abordagem dos procedimentos metodoldgicos, a analise dos dados e finaliza-se com

as consideragoes finais.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Para comegar, € necessaria a contextualizagdo a respeito da influéncia da publicidade personali-
zada nas plataformas digitais e seu impacto na experiéncia do usudrio. Para isso, € necessario entender
fatores como publicidade online, experiéncia do usuario, coleta de dados e regulamento de privacidade
online. Com isso posto, ¢ possivel entender-se a narrativa proposta neste artigo e dar-se o embasamento

necessario, visando a atender o seu objetivo.

PUBLICIDADE ONLINE E PERSONALIZACAO

Atualmente, a publicidade online ¢ um dos principais segmentos do mercado publicitario glo-
bal, movimentando bilhdes de dolares todos os anos. De acordo com pesquisa realizada em 2021, pela
Interactive Advertising Bureau Brasil (IAB), em parceria com a Kantar IBOPE Media, o investimento
em publicidade digital no pais cresceu 27% em 2021, chegando a R$ 30,2 bilhdes, um aumento de 27%,
em relacdo ao ano de 2020 (RS 23,7 bilhdes). Além disso, com a crescente utilizagdo de dispositivos
moveis, como smartphones ¢ tablets, a tendéncia é que esse tipo de publicidade continue crescendo e se
transformando nos proximos anos, abrindo espago para novas oportunidades e desafios para os profis-
sionais do setor (Belch; Belch, 2018). A partir deste contexto, a publicidade onl/ine comegou a se utilizar
de varios formatos favorecidos pela flexibilidade proporcionada pelo ambiente digital.

A personalizacdo na publicidade online € uma técnica que tem como objetivo criar aniincios
altamente direcionados e relevantes para cada usuario. A ideia é que, conhecendo melhor o perfil desse
individuo, seja possivel oferecer aniincios que sejam mais atrativos para ele, aumentando as chances de
conversdo e fidelizacdo — o que € possivel por conta do grande volume de dados de consumidores que as
empresas tém acesso hoje em dia (Casarotto, 2021). Com a popularizagdo da internet e das redes sociais,
¢ possivel coletar informagdes sobre os usuarios, como idade, sexo, localizacdo geografica, interesses,
comportamentos de compra, entre outros. Com esses dados, as empresas podem criar aniincios altamen-
te segmentados e personalizados (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019). Por exemplo, se um usudrio pesquisa
por “ténis de corrida” no Google, é possivel que aparegcam antncios de lojas que vendem esse tipo de
produto, com modelos e cores que sejam do interesse dele. Ou ainda, se um usudrio segue uma pagina
de comida vegana no Instagram, € possivel que sejam exibidos antincios de restaurantes e produtos ve-

ganos, de acordo com os interesses dele.

A personalizagdo, conforme Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), ndo se limita apenas a segmenta-
¢do por interesses ¢ comportamentos, as empresas também podem personalizar seus anuncios com base
no historico de navegagao do usudrio, na fase do funil de vendas em que ele se encontra, no dispositivo

que ele esta usando para acessar a internet, entre outros fatores. Além disso, a personaliza¢ao na publi-
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cidade online ndo se restringe apenas aos anincios exibidos em sites e redes sociais, também ¢ possivel
personalizar e-mails de marketing, notificacdes, push de aplicativos mdveis e até mesmo anuncios em
video (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

Segundo os autores, essa estratégia de personalizagao da publicidade tem sido cada vez mais
utilizada pelas empresas, uma vez que os resultados sdo positivos. Anuncios personalizados apresentam
taxas de conversao maiores do que anuncios genéricos, uma vez que sao mais relevantes para o usua-
rio. Além disso, Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) consideram que a personalizagdo também aumenta a

fidelizagdo dos clientes, uma vez que eles se sentem mais compreendidos e valorizados pelas marcas.

EXPERIENCIA DO USUARIO E COMPORTAMENTO ONLINE

A experiéncia do usuario (User Experience — UX) refere-se a forma como os mesmos interagem
e percebem um produto ou servigo. E um campo que envolve diversos fatores, como design, usabilidade,
acessibilidade e outros aspectos relacionados a satisfacdo e eficiéncia na interagao do usuario com uma

interface.

Uma boa experiéncia do usuario ¢ fundamental para garantir a satisfagdo, fidelidade e engaja-
mento do publico. E importante considerar aspectos como a facilidade de uso, a clareza de comunicagao,
a eficiéncia da navegacdo e a estética visual. A pesquisa, analise e testes continuos sdo realizados para
compreender as necessidades, desejos e comportamentos dos usuarios, com o objetivo de melhorar e

aprimorar essa experiéncia (Nielsen, 2012).

A experiéncia do individuo em plataformas digitais refere-se a forma como os usuarios intera-
gem e as percebem, incluindo sites, aplicativos moveis e sistemas interativos. Uma experiéncia online
eficaz abrange varios aspectos cruciais. Segundo Norman (2013), o design visual, incluindo elementos
como cores, tipografia e layout, desempenha um papel fundamental na aparéncia estética da plataforma,
transmitindo profissionalismo e confianga. Além disso, a analise do comportamento do usudrio ¢ essen-
cial para identificar preferéncias e areas problematicas a serem abordadas no design (Norman, 2013).
A performance da plataforma, com carregamento rapido e auséncia de falhas técnicas, também ¢ vital
para manter a satisfacdo do usudrio, especialmente considerando a adaptabilidade em diferentes canais
online (Nielsen, 2012). Outro fator de suma importancia € o conteudo relevante e util, segundo Hassen-
zahl (2010), o contetido ¢ essencial para atender as necessidades dos usudrios, enquanto uma interagao
intuitiva, baseada em padrdes familiares, torna mais facil para os usuarios realizar tarefas sem curvas de

aprendizado complexas.

A experiéncia do usuario € o comportamento online estdo intimamente ligados, quando se trata
da intera¢do com plataformas digitais. A experiéncia do individuo diz respeito a percepcdo dele ao in-
teragir com uma interface digital, enquanto o comportamento online abrange as agdes, decisdes e seus

padrdes de navegacao na internet.

A analise do comportamento online € o processo que envolve a coleta e analise de dados sobre
as acdes dos usuarios em plataformas digitais, isso inclui a analise de métricas como: tempo de perma-

néncia em uma pagina, cliques, taxa de conversao e padroes de navegacdo para entender o comporta-
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mento do usuario e melhorar a experiéncia (Verhoef et al., 2015). A partir dela, é feita a personalizagio
da experiéncia do utilizador, que ¢ uma abordagem que busca personalizar o conteudo, com base nas
preferéncias e historico de comportamento. Isso pode incluir recomendagdes personalizadas de produ-

tos, sugestoes de conteudo relevante e ofertas personalizadas (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

Ao combinar a analise do comportamento online com a experiéncia do usuario, as empresas
podem obter insights valiosos sobre como melhorar a usabilidade das plataformas, identificar oportuni-

dades e criar interfaces mais eficientes e atraentes (Tomlin, 2018).

Como abordado, a publicidade personalizada se baseia na coleta e analise de dados do compor-
tamento do usuario online, incluindo histérico de navegagao, interesses e preferéncias, sendo que essas
informagdes sdo usadas para criar anuncios direcionados e relevantes, com o objetivo de aumentar a

eficacia da publicidade e melhorar a experiéncia do individuo.

No entanto, a coleta e o uso de dados pessoais levantam preocupagdes €ticas, isso porque a
privacidade dos usuarios pode ser comprometida, especialmente quando os dados sdo compartilhados
com terceiros sem o consentimento adequado. Além disso, a analise do comportamento do usuario pode
resultar em antincios intrusivos e manipuladores, que exploram vulnerabilidades emocionais ou psico-

logicas dos individuos (Tene; Polonetsky, 2012).

E fundamental que a publicidade personalizada seja realizada de forma ética e responsavel. Isso
envolve o respeito a privacidade do usuario, a transparéncia na coleta e uso de dados, e a garantia de que

os individuos tenham controle sobre suas informagdes pessoais.

Com isso, os anunciantes devem ser transparentes sobre como os dados sdo coletados e utiliza-
dos, fornecendo opgdes claras de consentimento e permitindo que os usudrios optem por nao participar

da personalizag¢ao de antincios, se desejarem.

ETICA NA PUBLICIDADE PERSONALIZADA

A ¢ética na publicidade personalizada ¢ um assunto de crescente importdncia no universo do
marketing digital. Com o avanco da tecnologia e a ampla quantidade de dados pessoais disponiveis,
as empresas t€m a capacidade de segmentar antincios altamente personalizados para os consumidores
(Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019). Embora essa abordagem ofereca beneficios significativos, como a en-
trega de contetdo relevante e experiéncias personalizadas, também levanta questdes éticas que devem

ser consideradas e abordadas.

Um dos principais aspectos éticos na publicidade personalizada ¢ a privacidade do usuario. A
coleta e 0 uso de dados pessoais exigem um alto grau de responsabilidade e transparéncia por parte das
empresas. O consentimento informado dos consumidores é fundamental para garantir que seus dados se-
jam utilizados de forma adequada e dentro da lei (European Data Protection Board, 2020). As empresas
devem fornecer informagdes claras sobre quais dados sdo coletados, como serdo utilizados e como serdo
protegidos. Isso inclui divulgar de maneira transparente as politicas de privacidade e oferecer opcdes

claras para o usuario gerenciar suas preferéncias de privacidade (Federal Trade Commission, 2012).
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Belch e Belch (2018) destacam que a confianga do consumidor ¢ cultivada ao longo do tempo,
através de praticas éticas e consistentes por parte das empresas. Quando os consumidores confiam em
uma marca ou anunciante, eles estdo mais inclinados a se envolver com anuncios personalizados, pois
acreditam que suas informagdes pessoais serdo tratadas com respeito e que as recomendacdes feitas sao
relevantes para suas necessidades e interesses. No entanto, a falta de confianga pode levar os consumido-
res a resistir ou evitar interagdes com antncios personalizados, uma vez que sao percebidos como uma
violagdo de privacidade. Isso ressalta a importancia de as empresas adotarem estratégias transparentes e
éticas na coleta e no uso de dados dos usuarios, conforme preconizado por Belch e Belch (2018). Quan-
do os consumidores tém a garantia de que suas informacgdes estdo sendo tratadas com cuidado e que as
praticas de personalizacdo sdo guiadas por principios éticos, a confianga ¢ fortalecida e, consequente-

mente, a eficacia da publicidade personalizada pode ser aprimorada.

Além disso, uma preocupacdo crescente na publicidade ¢ a manipulacdo de informagodes. O
poder de ampla segmentacao permite que as empresas adaptem anuncios especificos para cada usuario,
com base em seus interesses, comportamentos e caracteristicas demograficas (Chaffey; Ellis-Chadwick,
2019). No entanto, essa capacidade de influenciar nas decisdes do consumidor levanta questdes sobre a
manipulagdo e a criagdo de bolhas de informagao e alienagdo. As empresas devem ter cuidado para ndo
usar estratégias de persuasdo agressivas que possam levar os consumidores a tomar decisdes com base
em informagoes distorcidas, incompletas ou tendenciosas. A transparéncia na forma como os anincios
sdo exibidos e a apresentagdo de informagdes completas e imparciais sao essenciais para garantir que os

consumidores possam tomar decisdes sem vieses (Raitaluoto, 2022).

REGULAMENTAGCAO DA PUBLICIDADE PERSONALIZADA PARA A
PRIVACIDADE E PROTECAO DE DADOS

Com o aumento do uso de dados pessoais ¢ a alta segmentacao dos anuncios, surgiram preocu-
pacdes relacionadas a privacidade do usuario e a necessidade de protecdo dos dados. Nesse contexto,
regulamentagdes especificas foram implementadas para garantir uma abordagem ética e responsavel na
publicidade personalizada. Uma das principais regulamentagdes ¢ o Regulamento Geral de Protecdo de
Dados (GDPR), adotado pela Unido Europeia em 2016. O GDPR estabelece diretrizes para a coleta,
processamento ¢ armazenamento de dados pessoais, incluindo aqueles utilizados na publicidade per-
sonalizada. Ele requer o consentimento informado dos usuarios e estabelece a obrigagdo das empresas
de fornecer informagdes claras sobre como os dados s@o utilizados (Regulamento - UE, 2016/679). O
GDPR também confere aos usudarios o direito de acessar, corrigir ¢ excluir seus dados, dando-lhes maior

controle sobre suas informagdes pessoais.

Outra regulamentacao relevante ¢ a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), aprovada no
Brasil em 2018, com vigéncia em 2020. A LGPD segue uma abordagem semelhante ao GDPR, estabele-
cendo principios e requisitos para a coleta e o tratamento de dados pessoais. Ela enfatiza a necessidade
de consentimento e transparéncia na publicidade personalizada, bem como a protegdo dos direitos dos
usuarios (Lei n. 13.709/2018).

Além das regulamentagdes especificas de protecao de dados, outras leis e diretrizes podem ter
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impacto na publicidade personalizada. Por exemplo, a Federal Trade Commission (FTC), nos Estados
Unidos, tem atuado na defesa dos direitos do consumidor e tem emitido diretrizes para praticas publi-
citarias justas e transparentes. A FTC enfatiza a importancia da divulgagdo clara e precisa das praticas
de coleta e uso de dados, além de exigir consentimento explicito para a personalizacdo de antncios
(Federal Trade Commission, 2021).

Essas regulamentagdes e diretrizes t€m o objetivo de garantir que a publicidade personalizada

seja conduzida de forma ética, respeitando a privacidade e os direitos dos usudrios. Ao mesmo tempo,

buscam promover a transparéncia e a confianga nas praticas de coleta e uso de dados.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento do presente trabalho, utilizou-se os métodos de pesquisa exploratéria e
descritiva, que segundo Gil (2017), sdo abordagens que buscam compreender e investigar um problema
de forma ampla, que permite ao pesquisador conhecer melhor o assunto, identificar possiveis relagdes

entre variaveis e levantar hipoteses para serem testadas em estudos posteriores.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, foram utilizados os métodos de pesquisa bibliografica,
com teorias e estudos ja realizados sobre o tema, associados a uma pesquisa survey, a fim de entender o
ponto de vista dos usuérios. Segundo Malhotra (2012), a combinag@o dessas metodologias permite uma
analise aprofundada do tema, possibilitando a identificagao de padrdes e tendéncias de comportamento

dos usuarios em relagdo a publicidade personalizada em plataformas digitais.

A pesquisa foi realizada com abordagem quantitativa ¢ qualitativa, e a técnica para coleta de
dados foi um questionario elaborado na plataforma Google Forms. As questdes, que sdo 21, foram do
tipo misto, com 19 questdes fechadas e duas abertas, com o intuito de obter informagdes sobre o perfil
dos respondentes, seu comportamento online ¢ suas percepgdes a respeito da publicidade personalizada
e a coleta de dados. Esse questionario foi disponibilizado por um /ink compartilhado através das redes

sociais Instagram e WhatsApp.

Utilizou-se uma amostragem nao probabilistica de conveniéncia, obtendo o total de 64 (sessen-
ta e quatro) respondentes. Apos a coleta dos dados foi feita a tabulagao dos resultados, posteriormente
analisados, seguindo as categorizagdes de temas presentes no instrumento de pesquisa, ¢ apresentados
em forma de figuras, graficos e tabelas. Para subsidiar o estudo, na proxima se¢do apresenta-se a analise

feita a partir dos resultados do questionario aplicado.

ANALISES

A analise ¢ apresentada a partir de cinco categorias: perfil dos respondentes, comportamento
digital, percepgdes sobre a publicidade personalizada, experiéncia do usuario e coleta de dados. Essa
subdivisao foi desenhada para estruturar uma analise abrangente, que permitird compreender as dindmi-

cas envolvidas na percepcao e aceitagdo da publicidade personalizada por parte dos respondentes.
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PERFIL DOS RESPONDENTES

Ao explorar as informacdes de perfil dos respondentes, prepara-se o terreno para uma anali-
se mais informada e contextualizada dos dados coletados. Seguindo o que foi proposto por Malhotra
(2012), isso permitira a identificagdo de tendéncias, variagdes e correlacdes que possam lancar luz sobre
como diferentes grupos de usuarios percebem e interagem com a publicidade personalizada. O perfil dos

respondentes esta representado nas tabelas 1 e 2.

Tabela 1: Género e Faixa Etaria

Género N. de respostas %o
Masculino 35 54,7%
Feminino 29 45,3%

Outro 0 0%
Total 64 100%

Faixa etaria N. de respostas %
18 a 24 anos 15 23,5%
25 a 34 anos 45 70,4%
35 a 54 anos 3 4,7%
55 a 64 anos 1 1,6%
65 anos ou mais 0 0,0%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Observa-se que entre os respondentes (Tabela 1), a maioria (54,7%) ¢ do género masculino, en-
quanto 45,3% sao do género feminino. Isso indica uma divisdo relativamente equilibrada entre os géne-
ros na amostra, sendo a faixa etaria mais representativa a de 25 a 34 anos, com 70,4% dos respondentes.
Isso sugere que os jovens adultos formam o grupo mais significativo de usuarios de plataformas digitais
envolvidos na pesquisa. Os respondentes com idades entre 18 e 24 anos também estdo bem represen-

tados, com 23,5%, enquanto as faixas etarias mais avangadas (35 a 64 anos) sdo menos representadas,

somando 6,3%.
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Tabela 2 - Nivel Escolar e Faixa de Renda Familiar

Nivel escolar N. de respostas %
Ensino Fundamental incompleto 2 3,3%
Ensino Fundamental completo 1 1,6%
Ensino Médio incompleto 0 0%
Ensino Médio completo 5 8,2%
Graduagdo incompleta 25 41,0%
Graduagdo completa 13 21,3%
Pos-Graduagao (Especializagao, Mestrado, Doutorado) 13 21,3%
Ensino Técnico ou Profissionalizante 2 3,3%
Nao tenho escolaridade formal 0 0%
Total 61 100%
Faixa de renda familiar mensal N. de respostas %
Menos de R$1.000 0 0%
R$2.000 a R$3.000 12 19,7%
R$3.000 a R$4.000 6 9,8%
Entre R$4.000 ¢ R$5.000 12 19,7%
Entre R$5.000 e R$10.000 14 23,0%
Mais de R$10.000 17 27,9%
Total 61 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Verifica-se, ainda, que a maioria dos respondentes destacados na tabela 2 (Com apenas 61 res-
postas) possui niveis de educagdo mais elevados, com 82,6% tendo concluido pelo menos a graduacao
(graduagao completa ou pos-graduagdo). Um ntimero significativo de respondentes (41,0%) possui gra-
duagdo incompleta, o que sugere um publico educado e talvez mais ativo em plataformas digitais. E
notavel a auséncia de respondentes sem escolaridade formal na amostra. Dentre aqueles que responde-
ram, 27,9% deles pertencem a familias com renda mensal superior a R$10.000, indicando uma parcela
consideravel de participantes com maior poder aquisitivo. As faixas de renda entre R$5.000 e R$10.000
e entre R$2.000 e R$3.000 também estdo bem representadas, com 23,0% e 19,7%, respectivamente. E

interessante notar que ndo ha participantes com renda familiar mensal inferior a R$1.000 na amostra.

COMPORTAMENTO DIGITAL

Analisar como os usuarios se comportam digitalmente proporciona insights valiosos sobre como
eles percebem e interagem com a publicidade personalizada em plataformas digitais (Tomlin, 2018). A
analise das respostas obtidas na pesquisa, em relacdo ao comportamento digital, esta representada pelas
tabelas 3,4, 5 e 6.
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Tabela 3 - Uso de redes sociais e experiéncia com antincios personalizados

Passo bastante tempo do meu dia utilizando redes sociais. N. de respostas %
Discordo totalmente 2 3,1%
Discordo parcialmente 6 9,4%
Neutro 20 31,3%
Concordo parcialmente 21 32,8%
Concordo totalmente 15 23,4%
Total 64 100%

Vocé ja encontrou anuncios que pareciam ser direcionados
~ . N. de respostas %
especificamente para vocé em plataformas online?

Sim 63 98,4%

Nao 0 0%
N3o tenho certeza 1 1,6%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Como demonstrado na Tabela 3, a maioria dos participantes (56,3%) admitiu passar uma quanti-
dade significativa de tempo em redes sociais. Isso indica que a audiéncia envolvida na pesquisa tem uma
presenca ativa nas redes sociais, o que € relevante, pois muitos anincios personalizados sdo veiculados
nessas plataformas. Assim, a presenca ativa da audiéncia nas redes sociais destaca a relevancia dessas
plataformas para antincios personalizados, conforme discutido por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019).
Além disso, quase todos os respondentes (98,4%) relataram ja ter encontrado anincios que pareciam
ser direcionados especificamente para eles. Ampliando esse resultado, na tabela 4 € possivel observar o

contato com os anuncios por parte dos respondentes.

Tabela 4 - Contato com anuncios que refletiam comportamentos online anteriores
Vocé ja teve contato com antincios que refletiam seus interesses

ou comportamentos anteriores (como pesquisas em plataformas | N. de respostas %
de busca, interacdes com posts, etc.)?
Sim 63 98,4%
Nao 0 0%
Nao tenho certeza 1 1,6%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Nessa tabela, pode-se perceber que 98,4% dos respondentes afirma ja ter tido contato com anun-
cios que refletiam seus interesses ou comportamentos anteriores. Isso sugere que, além da onipresenga
da publicidade personalizada nas experiéncias de navegagao na internet, a segmentagao e o direciona-
mento de anuncios com base em dados de comportamento sdo amplamente utilizados, o que, mais uma
vez, fortalece as afirmagdes dos autores Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), abordados no referencial

teorico. Além do contato com anuncios personalizados, buscou-se identificar a interagdo com eles, con-
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forme a tabela 5.

Tabela 5 - Interacdo com antincios personalizados

Com que frequéncia vocé costuma clicar ou interagir
oo . N. de respostas %
com anuncios personalizados?
Sempre 1 1,6%
Quase sempre 19 29,7%
Raramente 43 67,2%
Nunca 1 1,6%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Quanto ao engajamento com anuncios personalizados, 67,2% dos respondentes relataram inte-
ragir raramente com anuncios personalizados, enquanto 29,7% afirmaram interagir quase sempre (Ta-
bela 5). Isso destaca que, embora os anuncios personalizados estejam presentes, 0 engajamento nem
sempre ¢ alto, o que pode ocorrer por diversos motivos. Primeiramente, a saturacao do ambiente digital
com anuncios personalizados pode levar a fadiga do usuario, tornando-o menos propenso a interagir
com esse tipo de contetido (Belch; Belch, 2018). Além disso, a falta de relevancia percebida em alguns
anuncios personalizados pode desestimular o engajamento, uma vez que os consumidores buscam infor-

magoes ¢ ofertas que atendam as suas expectativas e necessidades (Hassenzahl, 2010).

Outro fator a ser considerado ¢ a falta de confianga. Se os usudrios tém preocupagdes com a pri-
vacidade de seus dados e a forma como eles sdo utilizados na personalizagdo de antincios, podem optar
por evitar interagdes com anuncios personalizados (Belch; Belch 2018). Isso destaca a importancia da
ética na publicidade personalizada, como discutido anteriormente, e a conformidade com regulamenta-
¢oes de proteg¢ao de dados, como a LGPD e a GDPR. Além da interagdo, pode-se obter junto aos respon-

dentes o grau de influéncia que essa personalizagdo exerce, conforme destacado na tabela 6.

Tabela 6 - Influéncia da Publicidade nas Redes Sociais

Acredito que contetidos promovidos nas redes sociais
podem influenciar nos meus interesses pessoais e deci- | N. de respostas %
sdes de compra
Discordo totalmente 1 2%
Discordo parcialmente 5 8%
Neutro 12 19%
Concordo parcialmente 17 27%
Concordo totalmente 29 45%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

No que diz respeito a influéncia da publicidade personalizada sobre os usuarios/consumidores
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(Tabela 6), 72% dos respondentes acreditam que conteudos promovidos nas redes sociais podem in-
fluenciar seus interesses pessoais e decisdes de compra. Isso reforga a ideia de que a publicidade nas
redes sociais desempenha um papel significativo na formagao das preferéncias do consumidor e na
tomada de decisdes — o que esta alinhado com a afirmagdo de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que
a publicidade personalizada ¢ capaz de adaptar mensagens de marketing, de acordo com os interesses
e comportamentos dos consumidores, tornando-as mais relevantes e persuasivas. E também reforca a
ideia de que anuncios relevantes t&ém maior probabilidade de influenciar positivamente a tomada de de-
cisoes dos consumidores, como citado por Belch e Belch (2018).

Tabela 7 - Nivel de relevancia dos antincios personalizados

Vocé ja comprou um produto ou contratou um
. . o oo . N. de respostas %
servico por influéncia de antincios personalizados?
Sim 51 79,7%
Nao 7 10,9%
N3o tenho certeza 6 9,4%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Ainda no contexto de influéncia, quando questionados sobre ja terem comprado algum produto
ou contratado algum servigo sob influéncia de publicidade personalizada (Tabela 7), 79% dos usuarios
responderam que sim, o que reflete a eficacia da publicidade personalizada em direcionar os consu-
midores para tomar decisdes de compra. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), antincios
personalizados geralmente apresentam taxas de conversdo mais altas, uma vez que sdo mais relevantes
para o usuario. Essa alta taxa de respostas positivas esta alinhada com os beneficios da personalizagio

na publicidade, como destacado no referencial teorico.

Embora um niimero menor de participantes tenha respondido “n@o”, essa resposta também ¢
relevante. Ela ressalta que a publicidade personalizada pode nao ser igualmente eficaz para todos os
consumidores. Como mencionado por Belch e Belch (2018), a confianca e a percepgao de valor desem-
penham um papel importante na resposta do consumidor a publicidade personalizada. Algumas pessoas

podem nao confiar ou valorizar essa forma de publicidade e, portanto, ndo ser influenciadas por ela.

PERCEPCOES SOBRE A PUBLICIDADE PERSONALIZADA

A personalizagdo de anuncios ¢ uma estratégia amplamente utilizada no campo da publicida-
de online, visando a criacdo de anuncios altamente direcionados e relevantes para cada usuario, com
base em informagdes como histdrico de navegagio, interesses e preferéncias (Chaffey; Ellis-Chadwick,
2019). Nesse contexto, as respostas coletadas (Tabela 8) langam luz sobre a relagdo entre a satisfagdo
do usuério e a personalizacdo de antincios, em consonancia com a fundamentagao teorica que destaca

a importancia da ética, regulamentago e confianga do consumidor no cenario da publicidade digital.
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Na sua opinifo, os aniincios personalizados sido: N. de respostas %
Muito mais relevantes do que anuncios nao personalizados para meus
_ _ 36 56,3%
interesses e necessidades.
Um pouco mais relevantes do que antincios ndo personalizados. 19 29,7%
Igualmente relevantes em comparagdo com aniincios nao
_ 6 9,4%
personalizados.
Um pouco menos relevantes do que antiincios nao personalizados. 0 0%
Muito menos relevantes do que anuncios nao personalizados. 0%
N3o tenho certeza 3 4,7%
Total 64 100%
Na sua opinido, vocé preferiria: N. de respostas %
Receber menos antncios, desde que sejam altamente personalizados
. . 30 46,9%
para seus interesses e necessidades.
Receber mais anuncios, mesmo que sejam menos personalizados, 3 479,
. . . 9 0
oferecendo uma variedade maior de produtos e servicos.
Equilibrar um nimero moderado de antncios personalizados e ndo s 23.4%
0
. A . . . s
personalizados para obter uma experiéncia diversificada.
Nao receber anuncios, de nenhuma natureza. 14 21,9%
Nao tenho preferéncia / ndo sei. 2 3,1%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Ao serem questionados a respeito da relevancia da publicidade personalizada, os usuarios, ¢ n
sua maioria (56,3%), responderam que, para eles, a publicidade personalizada ¢ muito mais relevante
para seus interesses e necessidades, em comparag¢ao aos anuncios nao personalizados (Tabela §). Uma
margem de 29,7% dos usuarios considera que os antincios personalizados sdo um pouco mais relevantes.
O que corrobora com as afirmacdes dos autores Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que comentam sobre
a estratégia de personaliza¢do de antncios ser altamente positiva as empresas, uma vez que sao mais
relevantes aos usuarios, fazendo-os sentir mais compreendidos e valorizados pela marca, aumentando,
assim, a taxa de fidelizacdo da empresa. Importante salientar que 9,4% dos respondentes afirmam que,
para eles, os anuncios personalizados sdo igualmente relevantes em relagdo aos anuncios genéricos, €

outros 4,7% nao tem certeza sobre tal afirmagao.

Em relacao as preferéncias quanto a quantidade e personalizagdo dos anuncios (Tabela 8), a
maioria dos participantes (46,9%) expressou o desejo de receber menos anuncios, desde que sejam alta-
mente personalizados para seus interesses e necessidades. Essa preferéncia esta alinhada com a ideia de
que a personaliza¢do na publicidade online pode resultar em antincios mais relevantes e, portanto, mais
eficazes, questdo que ¢ discutida por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que argumentam que antncios

personalizados tém taxas de conversdo maiores, devido a sua relevancia para o usuario.

Alguns respondentes (23,4%) expressaram o desejo de equilibrar um nimero moderado de
anuncios personalizados e ndo personalizados para obter uma experiéncia diversificada, e uma parcela

significativa deles (21,9%) optou por ndo receber anincios de nenhuma natureza. Isso pode estar rela-
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cionado a preocupagdes com privacidade e a percepcdo de que a publicidade online pode ser intrusiva,
como discutido por Belch e Belch (2018), que mencionam que a coleta de dados e a personalizagdo

podem ser vistas como invasivas por alguns usuarios.

Um pequeno numero de participantes (4,7%) optou por receber mais aniincios, mesmo que
sejam menos personalizados, oferecendo uma variedade maior de produtos e servigos. Outro pequeno
grupo (3,1%) declarou ndo ter preferéncia ou ndo saber qual opgao escolher. Essas opinides podem estar
relacionadas a busca por diversificagdo e novas descobertas. Embora representem uma parcela menor
(7,8%), esses participantes podem refletir a ideia de que nem todos os antincios precisam ser altamente
personalizados, como discutido por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que mencionam que a personali-

zagdo pode abranger diferentes graus de segmentacao.

Ainda no contexto de percepgoes sobre a publicidade personalizada, o questionario incluiu uma
pergunta aberta que buscava entender as percepgdes dos respondentes em relag@o a experiéncia de serem
alvos dela. A pergunta em questdo era a seguinte: “Poderia compartilhar suas impressdes gerais sobre
como ¢ ser alvo de publicidade personalizada?”, essa pergunta permitia que os participantes expressas-
sem livremente suas opinides e experiéncias em relagdo a esse tipo de publicidade. Foram obtidas 62
respostas que, posteriormente, foram agrupadas em duas categorias, para facilitar a analise dos dados ¢
identificar padrdes comuns nas percepgdes dos participantes. Dentre as categorias, estdo: 1) Satisfagdo
e Facilitagdo de Compras e 2) Misto de Satisfagao com Insatisfacdo e Preocupagdes com a Privacidade.
Essa subdivisdo das respostas ajudou a organizar ¢ compreender melhor as percepgdes variadas dos

participantes, que foram abordadas abaixo.

SATISFACAO E FACILITACAO DE COMPRAS

Nesta se¢ao, foram analisadas as percepgdes e experiéncias dos usudrios em relacdo a publici-
dade personalizada. As respostas (Quadro 1) refletem uma visdo abrangente sobre como a personaliza-
¢do de antincios afeta positivamente a satisfagdo do usuario e simplifica o processo de compras online.
Essas impressdes estdo alinhadas com o embasamento teérico que enfatiza a importancia da relevancia,
da utilidade e do direcionamento na publicidade digital, discutidos por autores como Casarotto (2021),
Chaffey e Ellis-Chadwick (2019).
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Quadro 1: Satisfacio e facilitacdo de compras

Satisfacao e Facilitacao de Compras
Claro! Achei interessante receber antincios personalizados, pois eles parecem mais relevantes

para os meus interesses. Isso torna a experiéncia de navegacdo mais util e direcionada.
Na maioria das vezes, a publicidade personalizada foi efetiva, me mostrando antincios de meu

interesse, porém, em muitos casos, por nao conhecer os sifes ou lojas online, acabo ndo incluin-

do nas possibilidades de compra.
E 6timo quando algo que busco aparece no meu feed no Instagram, aparecem diversas opcdes

de sites e paginas com o produto. De uma maneira geral, os antincios facilitam a busca e tornam
mais pratica a compra. Porém, em alguns casos, estou apenas buscando uma referéncia de algo
¢ meu feed ¢ bombardeado de anuncios, minha inten¢do nem sempre ¢ comprar, as vezes, € sO

pesquisar por curiosidade. Mas considero positivos os antincios em redes sociais, no youtube eu

ndo gosto, porque atrapalha o video.
Sempre aceito os cookies nas pesquisas que faco, pois gosto da experiéncia de anuncios per-

sonalizados, e diversas vezes encontro promogdes de itens que tenho interesse e isso me ajuda

bastante a encontrar precos mais atrativos nas compras online.
Eu gosto de conhecer lojas novas e musicas, sempre. Se um algoritmo ta disposto a fazer o tra-

balho de verificagdo por mim, eu fico feliz. Nao me importo que meus dados sejam usados pra

me recomendar anincios mais especificos pra mim.
Fonte: elaborado pelos autores (2023).

As respostas obtidas, representadas pelo quadro 1 e que abrangem 28,8% da amostra, revelam
uma tendéncia geralmente positiva em relagao a publicidade personalizada por parte dos usuarios. Mui-
tos participantes expressaram a percepc¢ao de que anuncios direcionados de acordo com seus interesses
sdao bem-vindos, uma vez que tornam a experiéncia de navegagao mais relevante e util, o que corrobora
com as falas de alguns autores citados no referencial tedrico, como Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) e
Belch e Belch (2018). Essa abordagem parece ser especialmente apreciada quando os antncios estdo
alinhados com as necessidades imediatas dos usuarios, como a busca por produtos ou informagdes es-
pecificas. A eficacia da publicidade personalizada também foi notada, com alguns participantes mencio-

nando que os antincios os levaram a participar de cursos, eventos ou a encontrar promogdes vantajosas.

Entretanto, também ¢ perceptivel uma insatisfagdo com a quantidade excessiva de anuncios em
alguns casos. Alguns respondentes mencionaram que, embora apreciem a personalizagdo, as vezes, se
sentem bombardeados por anuncios, o que pode ser incomodo. Além disso, a falta de familiaridade com
determinados sites ou lojas online pode ser um obstaculo, mesmo quando os anuncios sdo relevantes,
assim como abordam Belch e Belch (2018).

MISTO DE SATISFACAO COM INSATISFACAO E PREOCUPACOES
COM A PRIVACIDADE

Nesta secdo, sdo analisadas as respostas dos participantes que demonstraram uma

ambivaléncia de sentimentos, caracterizada por uma combinagao de satisfagao e insatisfagdo em relagdo
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a pratica da publicidade personalizada. Além disso, as preocupagdes com a privacidade que emergiram
das respostas dos entrevistados sdo examinadas. Essa ambiguidade reflete os desafios relacionados ao
equilibrio entre a personalizagdo de anuncios ¢ as preocupagdes com a privacidade ¢ a possivel invasao
de dados pessoais. Nesse contexto, a analise das percepcdes dos participantes, representadas no Quadro

2, ¢ conduzida a luz da fundamentacao tedrica apresentada, enriquecendo a compreensao desse tema no

contexto da publicidade online.

Quadro 2 - Misto de Satisfagdo e Insatisfagdo / Preocupacdo com a Privacidade

Misto de Satisfacio e Insatisfacdo / Preocupacio com a Privacidade

As vezes eu acho util, outras, eu acho bizarro.

Quando falo ou pesquiso algum assunto ou sobre
um produto, os algoritmos personalizam anuncios, o

que considero muito invasivo € cansativo.

Vejo utilidade em ter antuincios direcionados a
mim, mas ao mesmo tempo tenho um sentimen-
to de violagdo de privacidade. Compreendo,
todavia, que ¢ uma tendéncia publicitaria de oti-

mizacao dos recursos, de modo que ndo adianta

Dependendo da situagao realmente é um anincio
que gostaria de receber, pois estd dentro dos meus

interesses, porém, mesmo assim, ¢ recebido com
certa preocupacao, ja que acaba sendo um lembrete

de que nossos dados sdo constantemente armazena-

se aborrecer. dos e analisados.

Isso ¢ bom e ruim, a0 mesmo tempo que

recebemos ads de interesse ao nosso comporta- ) ) )
. O algoritmo funciona, mas estamos sendo espiona-
mento na rede, ficamos ilhados dentro de uma d
. 0s.
bolha, repetida por ads sempre dos mesmos

interesses.

Apesar de ficar com um certo “medo”, por me sentir

. o espionada, as propagandas direcionadas eram de
Ao mesmo tempo que ¢ bom/util, da um pouco . )
. . . L meu interesse e com isso as chances de eu comprar
de inseguranca em relagdo a minha privacidade. . .
ou simplesmente me interessar pelo produto eram

infinitamente maiores.

Fonte: elaborado pelos autores (2023).

As respostas dos participantes, representadas no quadro 2, revelam uma mistura de satisfagao
e insatisfacdo em relagdo a publicidade personalizada, acompanhada por uma preocupagdo subjacente
com a privacidade. Alguns deles expressam que veem utilidade em receber antincios direcionados, pois
isso pode facilitar a busca por produtos ou informagdes relevantes, conforme destacado por Belch ¢ Bel-
ch (2018), uma vez que a personalizagdo pode facilitar a busca por produtos ou informagdes relevantes.

No entanto, essa satisfagao, muitas vezes, ¢ acompanhada por um sentimento de invasao de privacidade.

A preocupacdo com a privacidade emerge como um tema recorrente nas respostas, com partici-
pantes mencionando que se sentem observados e que os algoritmos parecem “espionar’” suas conversas
e pesquisas, 0 que estd em consonancia com as preocupagdes éticas levantadas no referencial tedrico
sobre a coleta de dados pessoais e sua utilizacdo na personalizagdo de antincios, conforme discutido
pelo European Data Protection Board (2020) e pela Lei Geral de Prote¢dao de Dados (LGPD) (Lei n.




ltajai, V. 23, n.01, 2024

gl
VOZES&DLALOGO Disponivel em: https://periodicos.univali.br

13.709/2018). Os usuarios expressam inquietacdo com a coleta constante de dados pessoais e sua utili-
zagdo para personalizar anuincios. Alguns consideram isso uma violagao de sua privacidade, enquanto

outros reconhecem que ¢ uma tendéncia publicitaria inevitavel.

A especificidade dos anuncios também ¢ um ponto de discussdo, com participantes destacando
que, em alguns casos, os anuncios sao tao especificos que parecem invasivos. Além disso, a estratégia
de remarketing, no qual os mesmos anuncios sao repetidos com frequéncia, € percebido como irritante

por alguns.

Hé uma divisdo na percepg¢ao da eficacia da publicidade personalizada, com alguns participantes
afirmando que ela os influencia positivamente em suas decisdes de compra, enquanto outros acreditam
que pode ser manipuladora e reforgar estereotipos, preocupagdes que estao alinhadas com as questdes
éticas relacionadas a influéncia indevida, discutidas pelos autores Tene e Polonetsky (2012). Alguns
apreciam a conveniéncia de encontrar produtos que estejam pesquisando, enquanto outros acham que os

anuncios sdo excessivos.

EXPERIENCIA DO USUARIO

Com o intuito de compreender a percepg¢ao dos usuarios em relagdo a publicidade personalizada
durante sua experiéncia de navegacdo online, foram elaboradas questdes direcionadas ao tema. Essas
perguntas especificas estdo detalhadas nas tabelas 9 e 10, permitindo a coleta de dados relevantes sobre

as opinides dos participantes.

Tabela 9 - Personalizagdo e aprimoramento de navegagado

Vocé acha que a personalizacido de aniincios pode aprimorar
. . . N. de respostas %
a sua experiéncia durante a navegacio online?
Sim 45 70,3%
Nao 9 14,1%
Nao tenho certeza 10 15,6%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Ao serem questionados se a personalizagdo de antincios pode aprimorar sua navegagao online
(Tabela 9), 70,3% dos participantes da pesquisa concordam que sim, a personaliza¢do de antincios pode
aprimorar sua experiéncia durante a navegacao online. Isso esta de encontro com as afirmacdes dos au-
tores Hassenzahl (2010) e Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), de que antncios personalizados sdo mais
relevantes para o usuario ¢ melhoram suas experiéncias online, consequentemente aumentando a taxa
de conversdo desses aniincios. Uma parcela menor (14,1%) respondeu “ndo” a pesquisa, isso pode ser
relacionado as preocupacdes éticas levantadas na fundamentagao tedrica sobre a privacidade do usuario
e a manipulagdo de informagdes, discutidas pelos autores Tene e Polonetsky (2012). Alguns usuarios po-

dem se sentir desconfortaveis com a coleta de dados pessoais ¢ a possivel manipulagdo de suas decisdes.
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Um grupo significativo de 15,6% respondeu “Nao tenho certeza”, sendo que a existéncia dessa davida
pode indicar preocupacdes sobre a personalizagcdo de antincios, que podem estar relacionadas a necessi-
dade de transparéncia na coleta ¢ uso de dados. Belch e Belch (2018) destacam que a confianga do con-

sumidor ¢é cultivada ao longo do tempo, através de praticas éticas e consistentes por parte das empresas.

Tabela 10 - Personalizagao e satisfacdo como usudrio

Ter a capacidade de personalizar os antincios que eu
recebo (como frequéncia de exibicido, formatos, etc.) |N. de respostas| %
aumentaria minha satisfacio como usudrio.
Discordo totalmente 1 1,6%
Discordo parcialmente 0 0%
Neutro 15 23,4%
Concordo parcialmente 13 20,3%
Concordo totalmente 35 54,7%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Na pergunta de escala Likert, representada na tabela 10, a maioria dos respondentes (54,7%)
concordam totalmente que ter a capacidade de personalizar os antincios que recebem, em termos de fre-
quéncia de exibi¢ao, formato, dentre outros, aumentaria sua satisfagdo como usuarios. Como discutido
por Norman (2013), a analise de comportamento dos usuarios ¢ fundamental para identificar preferéncias
e areas problematicas, além disso, Tomlin (2018) afirma que, ao combinar a analise do comportamento
online com a experiéncia do usuario, as empresas podem obter 6timos insights. A partir dessas percep-
¢Oes, através das respostas obtidas, verifica-se que permitir que os usuarios personalizem a frequéncia
e o formato dos anuncios pode aumentar sua satisfacdo e também proporcionar uma experiéncia online
mais positiva. Essa abordagem, como discutido por Belch e Belch (2018), pode ndo apenas aumentar a
satisfacdo do usuario, mas também fortalecer a confianca entre ele e as marcas, contribuindo para uma

relagdo mais positiva no ambiente digital.

PERCEPCOES SOBRE A COLETA DE DADOS

A compreensao da percepgao dos usuarios sobre a coleta de dados desempenha um papel crucial
em qualquer estudo relacionado a publicidade personalizada. Conforme abordado por Norman (2013) e
Tomlin (2018), a analise do comportamento do usudrio ¢é essencial para identificar preferéncias e areas
problematicas, contribuindo para melhorar a sua experiéncia. Portanto, compreender como os usuarios
percebem a coleta de dados permite que as empresas se adaptem de maneira ética ¢ transparente, evi-
tando praticas intrusivas e garantindo que os usudrios se sintam respeitados e valorizados. Os resultados

obtidos na amostra sdo apresentados na tabela 11, a seguir.
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Tabela 11 - Conhecimento e controle sobre a coleta de dados

Sobre a coleta de dados pessoais, vocé: N. de respostas %
Se sente bem informado(a) sobre como seus dados pessoais 5 23.4%
ey . , . . b 0
sdo utilizados para criar anuncios personalizados.
Nao sabe como esse processo acontece / Sente que falta
A L 39 60,9%
transparéncia na explicac@o desse processo.
Neutro 10 15,6%
Total 64 100%

Vocé acha que tem controle suficiente sobre as informa-
N. de respostas %

coes coletadas para personalizacio de anincios?

Sim 3 4,7%
Nao 54 84,4%
N3o tenho certeza 7 10,9%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

As respostas representadas na tabela 11 indicam uma notavel falta de clareza e preocupagio
significativa em relagdo a coleta de dados pessoais para a personalizagao de antincios. No que diz res-
peito a percepgao sobre a coleta de dados pessoais, 60,9% dos participantes expressaram que ndo sabem
como esse processo acontece ou sentem que falta transparéncia na explicacao desse processo. Essa falta
de entendimento e transparéncia ndo estd em conformidade com os principios éticos discutidos pela
Federal Trade Commission (2012), que enfatiza a importancia da divulgagdo clara e precisa das praticas
de coleta e uso de dados, além de exigir consentimento explicito para a personalizagao de antincios. Isso
sugere uma lacuna na comunicacdo entre as empresas que coletam dados e os usuarios, o que, segundo

Belch e Belch (2018), pode resultar em desconfianga e preocupacao com relagdo a coleta de dados.

Quando questionados sobre o controle que sentem ter sobre as informagdes coletadas para a
personalizagao de antncios, 84,4% dos participantes responderam que nao tém controle suficiente. Essa
falta de controle pode ser vista como uma preocupacgao relevante, uma vez que a coleta de dados sem o
consentimento e o controle dos usuarios pode ser percebida como uma viola¢do de privacidade, como
destacado por Belch e Belch (2018). Ademais, isso também esta em linha com as regulamentagdes de
protecao de dados, como o GDPR e a LGPD, que enfatizam o direito dos usuarios a terem controle so-
bre suas informagdes pessoais. Considerando esses aspectos, buscou-se obter dos respondentes as suas

impressoes (Tabela 12) sobre a coleta de dados.
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Tabela 12 - Impressoes sobre a coleta de dados
Para vocé, essa coleta de dados é: (pergunta aberta para

. . . N. de respostas %o
selecionar mais de uma opcéo)

Invasiva 31 48,4%
Etica 1 1,6%
Preocupante 30 46,9%
Compreensivel 27 42,2%
Excessiva 26 40,6%
Necessaria 10 15,6%
Resposta aberta/Outro: ¢ a realidade que teremos que lidar 1 L6%
daqui pra frente '
Total 64 100%
Como vocé se sente em relaciio a essa coleta de dados? | N. de respostas %
Confortavel 5 7,8%
Desconfortavel 37 57,8%
Indiferente 20 31,3%
Resposta aberta/Outro: Desconfortavel, porém, ao mesmo
tempo, vejo que € necessario para as experiéncias persona- 1 1,6%
lizadas.
Resposta aberta/Outro: Receosa 1 1,6%
Total 64 100%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

No que se refere as impressdes sobre a pratica de coleta de dados (Tabela 12), a grande maio-
ria dos respondentes (48,4%) a considera invasiva. Essa resposta indica uma forte preocupagdo com
a invasdo de privacidade por meio da referida coleta, como mencionado por Belch e Belch (2018) no
referencial teorico. Os participantes também expressaram preocupacdo (46,9%) e desconforto (57,8%)
em relagdo a ela, indicando que ela é percebida como uma pratica que gera insatisfagdo. Além disso,
algumas respostas apontam para a visdo de que € excessiva, o que pode ser relacionado com o que foi
discutido na segdo 4.4 Experiéncia do usuario (Tabela 10), onde a maioria dos respondentes (54,7%)
concordam totalmente que ter a capacidade de personalizar os anlincios que recebem, incluindo frequén-

cia de exibicdo, aumentaria sua satisfacdo como usuarios.

E importante ressaltar que, apesar de minoria, 1,6% dos participantes consideram a coleta de
dados ética e necessaria, sendo que 20% se sentem indiferentes com a pratica. Isso pode estar relacio-
nado a visao de que a personalizagdo de anuncios pode melhorar a experiéncia do usuario, conforme
os resultados obtidos na pesquisa, apresentados na se¢ao 4.4 Experiéncia do usuario (Tabela 9), onde
70,3% dos participantes concordam que a personalizagdo de antincios pode aprimorar sua experiéncia

durante a navegagao online. Assim, a partir dos diversos aspectos analisados segundo os resultados da

pesquisa, foi possivel chegar as consideragdes finais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do objetivo geral exposto sobre como a publicidade personalizada nas plataformas digi-
tais ¢ percebida e aceita pelos usuarios e de que forma isso afeta a suas experiéncias e comportamentos
online, se tornou possivel tecer, ao longo dessa pesquisa, valiosas consideragdes que fomentam o ponto
inicial de debate acerca da necessidade de reavaliar e aprimorar as estratégias de marketing digital em

um mundo em constante evolugdo tecnologica e comportamental.

Com base na analise proposta, foi possivel observar que a maior parte dos respondentes, na
faixa etaria dos 18 aos 34 anos, demonstrou grande familiaridade com o ambiente digital, ja que se
consideram ativos em redes sociais e afirmam ja ter tido contato com publicidade personalizada em sua
experiéncia online. Em sua maioria, demonstram uma percep¢ao positiva da publicidade personalizada,
reconhecendo seus beneficios, como antincios mais relevantes e aprimoramento de experiéncia em na-
vegacdo online, o que destaca que a personaliza¢do de antincios ¢ uma estratégia poderosa, com bene-
ficios mutuos, tanto para os usuarios quanto para as empresas, assim como discutido na fundamentagao

teorica.

Apesar da percepgao positiva, as preocupacdes com a privacidade e a coleta de dados sdo muito
evidentes na analise. Os usudarios relatam um sentimento de desconforto e preocupacdo com essa pratica,
desejam maior transparéncia e controle sobre suas informagdes pessoais, e valorizam ferramentas que
lhes permitem controlar a coleta de dados e a personalizagdo dos anuincios. A partir disso, entende-se que
as empresas devem fornecer opgdes claras e acessiveis para gerenciar as configuragdes de privacidade,
além de investir em educagdo sobre o uso de dados e serem transparentes sobre suas praticas de coleta e

uso de informagdes pessoais de seus consumidores.

A qualidade da experiéncia do usuario também desempenha um papel critico na aceitacdo da
publicidade personalizada. Com base nos resultados da pesquisa, entende-se que os usuarios preferem
anuncios relevantes que agregam valor a sua experiéncia digital, e tendem a ter insatisfacdo com a fre-
quéncia excessiva de anincios. Portanto, as empresas devem investir em estratégias que melhorem a

qualidade do contetido e direcionamento dos anuncios e evitem a sobrecarga de publicidade.

Em suma, a publicidade personalizada ¢ uma estratégia potencialmente positiva, mas a sua acei-
tacdo depende de uma combinacdo de fatores, como transparéncia, relevancia, experiéncia do usuario e
respeito a privacidade dos dados coletados. Empresas e plataformas digitais que conseguem equilibrar
esses elementos podem conquistar um bom posicionamento para obter a aceitacdo dos usuarios e tam-

bém sucesso em suas estratégias de marketing.

Este estudo teve suas limitagdes, incluindo o tamanho relativamente pequeno da amostra, a
natureza autorrelatada das respostas e o viés de sele¢c@o. Futuras pesquisas podem buscar amostras maio-
res, mais diversificadas e se aprofundar em questdes relacionadas a publicidade personalizada, como a

eficacia das estratégias de personalizagdo e os impactos na tomada de decisdes de compra.
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