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Resumo

Atualmente, as redes sociais tém vindo a tornar-se uma forte presenca na vida
quotidiana da sociedade (Martinez-Lopez et al., 2022), tendo-se notado um crescimento
acentuado dos seus utilizadores que disponibilizam os seus dados de forma constante e
voluntaria. Todas as atividades dos utilizadores nas redes sociais sdo seguidas, rastreadas
e registadas (Biihler ef al., 2015), o que faz com que as plataformas tenham acesso a um
grande volume de informagdes dos utilizadores. Assim, e sendo os dados considerados
cada vez mais como um recurso valioso (Koutris et al., 2015), as empresas sdo
estimuladas a otimizar os mesmos para proprio beneficio (Schuritz & Satzger, 2016). O
presente estudo tem as seguintes questdes de investigagao: (1) Quais as estratégias usadas
pelas Redes Sociais para maximizar o valor da informagao dos utilizadores e transformar
os seus dados em receita? e (2) Que fatores afetam a monetizacdo dos dados dos
consumidores nas Redes Sociais? E tem como objetivos de investigacdo: (1) compreender
de que forma as Redes Sociais recolhem e analisam os dados dos consumidores e,
posteriormente como os utilizam para melhorar o seu negdcio; (2) apurar as estratégias
de monetizagao baseadas nos dados dos utilizadores e a forma como sdo realizadas; (3)
explorar os desafios e ameacas relativamente a monetizagdo de dados dos consumidores;
(4) saber de que forma as redes sociais equilibram as oportunidades de monetizagao de
dados com a protegdo dos direitos dos utilizadores; (5) medir o impacto que a
implementagdo do RGPD teve nas estratégias de monetizacdo das plataformas e, por
ultimo, (6) analisar se existe alguma forma de monetizagao de dados viavel para o futuro.
O método utilizado foi a realizagdo de entrevistas semiestruturadas a profissionais
responsaveis pela gestdo e andlise de dados nas redes sociais. Do estudo, foi possivel
concluir que as plataformas monetizam os dados dos utilizadores principalmente através
da publicidade, uma vez que estas detém a capacidade de segmentar os contetdos
apresentados tornando-se mais apelativas para as empresas, mas também através da venda
de dados dos utilizadores a terceiros. Porém alguns desafios dificultam estas estratégias,
tais como as preocupagdes relativas a privacidade por parte dos utilizadores e as leis
impostas pelas entidades reguladoras de dados, como o RGPD, implementado para
introduzir regras para o tratamento dos dados pessoais dos utilizadores.

Palavras-chave: Redes Sociais; Monetizagdo; Dados; Monetizagdo de Dados;

Publicidade;
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Abstract

Nowadays, social media has increasingly become a prominent presence in society's
daily life (Martinez-Lopez et al., 2022), with a notable surge in the number of users who
provide their data on a constant and voluntary basis. All users’ activities on social
networks are tracked, monitored, and recorded (Biihler et al., 2015), providing platforms
with access to a vast volume of user information. Thus, and with data increasingly
considered a valuable resource (Koutris et al., 2015), companies are encouraged to
optimize them for their own benefit (Schuritz & Satzger, 2016). This study aims to
investigate the following research questions: (1) What strategies do social networks use
to maximize the value of user information and turn their data into revenue? and (2) What
factors impact the monetization of consumer data on social media? The research
objectives include: (1) understanding how social media platforms collect and analyze
consumer data and subsequently utilize them to improve their business; (2) examining
data-driven monetization strategies and their implementation; (3) exploring challenges
and threats related to consumer data monetization; (4) investigating how social media
platforms balance data monetization opportunities with user rights protection; (5)
assessing the impact of the implementation of GDPR on platform monetization strategies;
and finally, (6) analyzing the viability of future data monetization methods. The research
method involved conducting semi-structured interviews with professionals responsible
for social media data management and analysis. The study concluded that social media
platforms primarily monetize user data through advertising, as they possess the ability to
segment the content presented, making it more appealing to companies. Additionally,
they generate revenue by selling user data to third parties. However, some challenges
hinder these strategies, such as privacy concerns on the part of users and laws imposed
by the data regulatory authorities, such as the GDPR, which was implemented to

introduce rules for the processing of users' personal data.
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Capitulo I - Introducio

1.1 Contexto do Estudo

Atualmente, temo-nos deparado com um crescimento significativo na utilizagao das
redes sociais (Dwivedi et al., 2021). Devido a flexibilidade dos smartphones em aceder a
estas plataformas, o numero de utilizadores online aumentou bastante nos ultimos anos
(T.K.etal.,2021). As Redes Sociais tornaram-se populares para a partilha de informagdes
online o que levou a um rapido crescimento dos seus utilizadores, que passaram a utiliza-
las com diversos objetivos (Quan-Haase & Young, 2010), dedicando cada vez mais tempo
nestas (Heggde & Shainesh, 2018). Com o aumento de utilizadores a produzir e partilhar
conteudos, gera-se uma grande quantidade de informacdo diversificada (Chen et al.,
2018), o que torna as redes sociais nas plataformas de producao de dados mais comuns e
rapidas na Internet (T.K. et al., 2021). Estas atividades realizadas pelos utilizadores sdo
registadas na totalidade e em tempo real pelas plataformas de comunica¢do social
(Jungherr et al., 2015), fazendo destas uma forma bastante eficaz para conhecer os
interesses e habitos dos clientes (Ratnatunga, 2022). Os dados, por sua vez, sdo cada vez
mais vistos como um ativo que pode gerar ofertas de valor competitivas, acrescentar
fluxos de receita a0 negdcio ou mesmo tornar-se um ativo transacionavel (Walker, 2014),
sendo por isso considerados um dos recursos mais valiosos do mundo (Ofulue &
Benyoucef, 2022). Desta forma, a recolha e analise de dados dos consumidores tornou-se
um grande negocio (Ratnatunga, 2022). Assim, no ambito de trabalho final de mestrado,
o presente estudo tem como objetivo definir e dar a perceber a forma como as plataformas
de Redes Sociais desenvolvem estratégias eficazes para criar e capturar valor a partir dos
seus ativos de dados, gerados pelos utilizadores. Este estudo ¢é relevante e atual na medida
em que os dados gerados nas redes sociais sdo cada vez de maior volume, mais detalhados
e consequentemente mais valiosos, o que aumenta a importincia da andlise e
compreensdo das taticas das plataformas para tirar proveito destes, transformando-os em
receita. E também pertinente na medida em que a forma como as redes sociais monetizam
os dados dos seus utilizadores ¢ recente e a sua compreensdo permite melhorar a
publicidade futura (Martinez-Lopez et al, 2022). O estudo seguird uma vertente
qualitativa, frequentemente utilizada quando a técnica de recolha de dados passa pela

execucao de um conjunto de entrevistas (Saunders et al., 2016).
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1.2 Questoes de Investigacao e Objetivos

Assim, ap6s percebida a crescente quantidade e importancia dos dados gerados nas
Redes Sociais, assim como a elevada necessidade de os monetizar, propdem-se as
seguintes questdes de investigacao:

1. Quais as estratégias usadas pelas Redes Sociais para maximizar o valor da

informacdo dos utilizadores e transformar os seus dados em receita?

2. Que fatores afetam a monetizagdo dos dados dos consumidores nas Redes

Sociais?

Os objetivos da investigacdo passam por compreender de que forma as Redes
Sociais recolhem e analisam os dados dos consumidores e, posteriormente como 0s
utilizam para melhorar o seu negécio. O estudo pretende ainda apurar as estratégias de
monetizagao baseadas nos dados dos utilizadores e a forma como sdo realizadas, explorar
os desafios e ameacas relativamente a monetizagdo de dados dos consumidores, saber de
que forma as redes sociais equilibram as oportunidades de monetizagdo de dados com a
protecdo dos direitos dos utilizadores, assim como medir o impacto que a implementacdo
do RGPD teve nas estratégias de monetizagdo das plataformas e, por tltimo, analisar se

existe alguma forma de monetizagao de dados vidvel para o futuro.

1.3 Estrutura

Com o objetivo de responder as questdes de investigacdo apresentadas sera
inicialmente realizada uma Revisdo de Literatura, que cobrird os conceitos mais
relevantes para a compreensao do tema em questdo. Serd depois descrita a Metodologia
utilizada na realizacdo do estudo, e explicada a forma como os dados foram recolhidos e
analisados, seguida de uma breve apresentag¢do dos resultados obtidos. Para recolha dos
dados procedeu-se a realizacdo de entrevistas, que foram depois analisadas no sofwtare
MaxQDA. Posteriormente, no capitulo “Analise e Discussdo de Resultados” a informagao
recolhida ird ser analisada e comparada com a literatura existente para que se possam tirar
conclusdes, que, por ultimo serdo exibidas no capitulo “Conclusdes, limitacdes e
investigagdo futura”, onde serdo igualmente expostas as limita¢cdes sentidas no decorrer

do estudo bem como possiveis investigacdes futuras.
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Capitulo II - Revisao de Literatura

Ao longo deste capitulo serdo apresentados e explicados conceitos necessarios para
responder as questdes de investigacdo delineadas. Primeiramente ird ser abordado o
conceito de redes sociais. Posteriormente, e de forma a que seja possivel compreender a
monetizacdo de dados, serd apresentada uma breve definicdo de dados, seguida de uma
explicacdo da forma como estes sdo recolhidos, analisados e utilizados nas plataformas
de Redes Sociais. Tratando-se de dados pessoais, sera também abordado o Regulamento
Geral de Protecdo de dados (RGPD). Ser4, por ultimo, definido o termo Monetizagao,
seguido de uma descrigdo de Monetizacdo de Dados, das Redes Sociais e ainda
Monetizacdo de Dados nas Redes Sociais e respetivos desafios, complementando com

uma breve caracterizacao relativamente ao Futuro da Monetizagdo de Dados.

2.1 Redes Sociais

O termo “Redes Sociais” refere-se a uma vasta gama de sitios Web e servigos
baseados na Internet que fornecem funcionalidades que permitem aos utilizadores criar e
partilhar conteudos e interagir uns com os outros (Farzindar & Inkpen, 2015), sendo
assim, um conjunto de tecnologias de informacdo que facilitam as interagcdes em rede
(Kapoor et al., 2017). As plataformas tém vindo a tornar-se cada vez mais populares,
essencialmente devido a sua capacidade de criar e partilhar mensagens a um custo
reduzido e de forma omnipresente e a facilidade em aceder a Internet (Stieglitz et al.,
2018), permitindo que os utilizadores interajam facilmente uns com os outros e
divulguem contetidos de forma rapida (Gonzélez-Padilla & Tortolero-Blanco, 2020).
Numa 6tica organizacional, as redes sociais sao usadas como ferramenta para melhorar o
desempenho empresarial e a inovagdo (Soelaiman & Ekawati, 2022), uma vez que
permitem que as empresas apresentem publicidade, acedam a informacdo sobre os seus
clientes (Soelaiman & Ekawati, 2022), aumentem o conhecimento da marca, atinjam o
seu publico-alvo, impulsionem as suas vendas e aumentem o niimero de visitas no seu
website (Kakade et al., 2021).

2.2 Dados

Para que seja possivel compreender a monetizacdo de dados, ¢ essencial definir
primeiramente o conceito de dados. Este termo refere-se a fragmentos separados,
qualitativos ou elementos de conhecimento, com pouca significancia por si so, tornando-

se uteis depois de serem interpretados (van Belle & Ruiter, 2014), transformando-se em
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informacdo (Fred, 2017). Nas Redes sociais os dados recolhidos tém diversas
caracteristicas de Big Data (Stieglitz et al., 2018), definido como um aglomerado de
dados excessivamente grandes e complexos (Llorca-Abad & Cano-Oron, 2016), uma vez
que englobam dados obtidos a partir de fontes e areas bastante diferentes (Stieglitz et al.,
2018). O grande aumento da utilizagdo das redes sociais, levou a uma acumulagdo
crescente de dados, denominados de Social Media Big Data (Stieglitz et al., 2018). Os
dados presentes nas plataformas podem ser divididos em dados estruturados, organizados
de uma forma pré-definida, e dados ndo estruturados, que incluem os dados do contetido
partilhado pelos utilizadores, também conhecidos como User Generated Content (UGC)
(Sapountzi & Psannis, 2018).
2.2.1 Recolha de Dados nas Redes Sociais

Ao criar um perfil nas redes sociais, ficam guardadas informacdes pessoais do
utilizador, como o respetivo nome, data de nascimento, localizacdo geografica
(Ratnatunga, 2022), género (Osaulenko & Horobets, 2021), idade (van Reijmersdal et al.,
2016) e profissdo (Zhao et al., 2015), bem como os interesses pessoais, 0 comportamento
dos utilizadores (Ratnatunga, 2022) e as suas interacdes (Osaulenko & Horobets, 2021).
As plataformas, ao reunirem dados textuais, imagens, videos, sons e geolocalizagdes,
oferecem muitas possibilidades de formatos de dados (Stieglitz et al., 2018) que tém a
capacidade Unica de trazer novas oportunidades para compreender os individuos e a
sociedade (Chaudhary et al., 2018).

Segundo Martinez-Lopez et al. (2022), as redes sociais recolhem e memorizam esta
informacao dos utilizadores relativamente ao seu comportamento e preferéncias, através
do sistema algoritmico da plataforma. Adicionalmente, para recolherem as informagdes
dos utilizadores, as redes sociais recorrem as cookies (Pierson & Heyman, 2011),
caracterizadas por serem conjuntos de informagdo utilizada pelos websites para
transportar, guardar e divulgar quantidades varidveis de dados (Rawlings, 2020). Estas,
pela sua capacidade de recolha, armazenamento e exploracdo de dados, sdo fundamentais
para a navegacao online (Franken, Van Goethem, & Joosen, 2019), permitindo ainda que
as redes sociais recolham automaticamente informagdes dos utilizadores a partir de
websites visitados fora das plataformas (Biihler et al., 2015). Desta maneira, as cookies
possibilitam a apresentacdo de anuncios de forma mais personalizada, de acordo com o

comportamento e interesses dos utilizadores (Franken, Van Goethem, & Joosen, 2019).
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2.2.2 Analise de dados nas Redes Sociais

Depois da recolha dos dados nas redes sociais, as plataformas devem focar-se na
sua analise (Martinez-Lopez et al., 2022), para obter caracteristicas relevantes do
comportamento dos utilizadores, com base na sua atividade de publicagdes ao longo do
tempo (Weishampel et al., 2023), e extrair percecdes significativas de textos e contetidos
multimédia publicados nas mesmas (Gandomi & Haider, 2015). De entre as analises
realizadas aos dados gerados nas redes sociais, podemos destacar a (1) a analise de
conteudos, responsavel por examinar conteudos ndo estruturados gerados pelos
utilizadores nas redes sociais (Sapountzi & Psannis, 2018); (2) a andlise de sentimentos,
caracterizada pela identificacdo de emogdes, opinides, atitudes e sentimentos expressos
nos dados do texto escrito pelos utilizadores (Méntyla et al., 2018), determinando como
¢ que certos individuos percecionam diferentes entidades, eventos, produtos e uns aos
outros (Sapountzi & Psannis, 2018); (3) a andlise preditiva, que diz respeito a previsao
do comportamento do cliente e ao padrdo de compra deste (Dwivedi et al., 2021); (4) a
analise de conversdo, utilizada como um indice chave de desempenho para avaliar a
eficacia de uma campanha de marketing (Enyioko & Okwandu, 2019); e, por ultimo, (5)
a analise de engagement, que diz respeito ao comportamento dos utilizadores em relagao
as diferentes publicacdes, analisando-se métricas como a quantidade de comentarios,
partilhas e gostos realizados em determinadas publicagdes (Rahman et al., 2016).

Hoje em dia, devido ao grande volume de dados presentes nas redes sociais, torna-
se dificil a sua andlise e extracdo de conhecimento, o que torna inevitavel a necessidade
do uso de novas ferramentas e técnicas de analise de dados (Sapountzi & Psannis, 2018).
Desta forma, ¢ essencial o uso de um sistema que aprenda com os dados de grande volume
gerados nas plataformas, tal como o Machine Learning (T.K. et al., 2021). Machine
Learning ¢ um dos ramos da Inteligéncia Artificial, capaz de aprender de forma autobnoma
através da experiéncia e do treino (Bini, 2018). Alguns exemplos do uso de técnicas de
Machine Learning para analise de informacdo nas Redes Sociais sdo (1) a detegdo de
tendéncias (Sapountzi & Psannis, 2018); (2) a perce¢do de padrdes na comunicacao online
(Islam et al., 2018); (3) a identificacdo dos diferentes grupos etarios dos utilizadores,
detetados através da forma de escrita destes (Guimaraes et al.,, 2017); (4) a analise de
imagens publicadas, sendo estes algoritmos usados para identificar as componentes das

imagens e classifica-las (T.K. et al., 2021); e, por tltimo, (5) a analise de sentimentos,
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que tem como objetivo compreender o conteudo gerado pelo utilizador e identificar a sua
emocao através de métodos computacionais ou estatisticos . Para compreensao de textos
e de linguagem humana, ¢ usado ainda o Processamento de Linguagem Natural (PLN)
(Priya B et al., 2021), um campo da Inteligéncia Artificial (Reshamwala et al., 2013) que
tem como objetivo compreender linguagem natural, ou seja, linguagem usada pelos seres
humanos nas comunicagdes do dia a dia (Oliveira et al., 2021). Esta tecnologia tem a
capacidade de compreender a linguagem humana presente no conteudo do texto gerado
nas Redes Sociais (Belfin et al., 2020) e de extrair sentimentos e opinides destes (Liu,
2015). Assim, o desenvolvimento do PLN permite aos profissionais extrair informag¢ao

relevante dos autores dos textos (Fang, X. and Wang, T., 2022).

2.2.3 Utilizaciao dos dados nas Redes Sociais

Os dados das Redes Sociais sdao analisados com diversos objetivos tais como, obter
conhecimento sobre tendéncias, saber quem sdo as pessoas influentes (Stieglitz et al.,
2018), conhecer as preferéncias dos utilizadores, identificar audiéncias especificas para
determinadas empresas (Chaudhary et al., 2018), reter o utilizador na plataforma e manter
uma boa relacdo com o mesmo (Martinez-Lopez et al., 2022), personalizar os contetidos
apresentados (Qudah et al., 2020) e, por Gltimo aumentar a precisdo da publicidade. Para
distribuicdo e identificacdo de contetidos nas redes sociais, a Inteligéncia Artificial ¢ um
fator tecnoldgico dominante (Martinez-Lopez et al., 2022). Esta ferramenta revolucionou
as funcionalidades das redes sociais (Martinez-Lopez et al., 2022) e ¢ caracterizada pela
aprendizagem de forma autébnoma através de algoritmos concebidos pelo homem
(Dwivedi et al., 2021). A tecnologia baseia-se em dados sociais e a sua precisdo aumenta
com a quantidade de informagdo que lhe ¢ fornecida (Martinez-Lopez et al., 2022). A TA
¢ utilizada nas plataformas de comunicag¢do social para prever as preferéncias dos
utilizadores, identificar relagdes entre os conteudos visualizados por estes, fazer
recomendacdes (Martinez-Lopez et al., 2022) e gerar conteudo direcionado, fazendo-o
chegar aos clientes em cada ponto da sua experiéncia online (Dwivedi et al., 2021). No
que diz respeito a publicidade, a IA ¢ utilizada para a segmentar (Dwivedi et al., 2021),
aumentando a precisdo dos anuncios, 0 que torna as redes sociais mais apelativas para
empresas anunciantes (Martinez-Lopez et al., 2022).

A Inteligéncia Artificial pode ainda ser otimizada relativamente a recomendacdes

de conteudo, ao tirar partido do Machine Learning, estas ferramentas sao usadas nas redes
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sociais para fazer sugestdes baseadas nas publicacdes visualizadas pelos utilizadores
(Martinez-Lopez et al., 2022). Ao conjunto de dados gerados na plataforma, sdo aplicados
algoritmos de Machine Learning com o intuito de fazer recomendagdes aos utilizadores
de acordo com os seus interesses pessoais (Lu et al., 2015), criando uma melhor
experiéncia para os mesmos (Martinez-Lopez et al., 2022). Estes algoritmos fornecem
resultados de pesquisa, recomendacdes de contetidos e antncios personalizados,
identificam padrdes e fazem previsdes para melhorar a experiéncia do utilizador (Dwivedi
et al., 2021). O ML ¢ ainda usado nas Redes Sociais para filtrar contetido malicioso ou
inapropriado (Martinez-Lopez et al., 2022).
2.2.4 Regulamento Geral de Proteciao de Dados (RGPD)

Ao utilizar as redes sociais, os utilizadores expdem frequentemente informagdes
categorizadas como dados pessoais (Cavoukian, 2019), caracterizados por serem
qualquer informacao relacionada com um individuo singular que o possa identificar (EU
GDPR, 2018). Quando uma marca aproveita os dados recolhidos dos consumidores para
fornecer conteudos relevantes e personalizados, poderd aumentar a sensa¢ao de alguns
clientes de que a marca tem alguma intencdo manipuladora, o que pode estimular
preocupacdes de privacidade (Aguirre et al., 2016). Ao longo dos ultimos tempos, o tema
de seguranca dos dados pessoais tem sido regularmente discutido, essencialmente depois
da empresa Facebook, no ano de 2018, se envolver no caso Cambridge Analitica (Tarigan,
2019). Este caso contou com a recolha de informagdes pessoais de cerca de 87 milhdes
de utilizadores de todo o mundo, provenientes de plataformas como o Facebook, por parte
da empresa de consultoria politica Cambridge Analitica (Duarte, 2020). Esta informagao
foi posteriormente utilizada para fins politicos, para apoiar a campanhas do presidente
Donald Trump (Duarte, 2020). Como consequéncia desta invasdo de privacidade por
parte do Facebook, a empresa foi obrigada a pagar uma indemnizagao avultada (Snider
& Baig, 2019), e tem vindo desde ai a trabalhar na seguranca da plataforma (Tarigan,
2019).

Com o objetivo de combater o risco de violagdo de dados, a Unido Europeia
aprovou o Regulamento Geral de Protecao de Dados (RGPD) (Dwivedi ef al., 2021), que
aborda a exportacao dos dados para fora da Unido Europeia e deve ser aplicado a qualquer
pessoa ou empresa que ai atue (Mendes, 2018). Este regulamento tem como objetivo

principal introduzir normas elevadas e consistentes para o tratamento de dados pessoais
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dentro da Unido Europeia (Dwivedi et al, 2021). Para isso, estabelece que toda a
informagao proveniente de dados que possam identificar determinados individuos, direta
ou indiretamente, deve ser protegida (Dove, 2018). Ao abrigo deste regulamento, as
empresas devem institucionalizar a pratica de obter declaragcdes de consentimento ou
permissoes dos consumidores e avisar os clientes sobre a forma como as suas informagdes
vao ser usadas (Dwivedi ef al., 2021). Este regulamento confere também aos cidadaos o
direito de poderem solicitar as organizacdes que os seus dados pessoais sejam apagados,
permitindo a sua recuperagdo. Confere igualmente as empresas regras claras e
consistentes sobre a privacidade dos dados, aplicando penalidades pelo seu
incumprimento (Parvinen et al., 2020). Assim, o Regulamento Geral de Protecdo de
Dados (RGPD) estabelece varios requisitos e limitagdes a monetizagdo de dados nos
paises da Unido Europeia (UE) (Parvinen et al., 2020). Segundo o estudo de Parvinen et
al. (2020) esta regulamentagdo ¢ um fator evidente que restringe a monetizacdo de dados
na maioria das empresas (Parvinen ef al., 2020).
2.3 Monetizacao

O termo “monetizar” refere-se ao processo de transformar um elemento nao gerador
de receitas, em dinheiro (Ganti, 2019). No que diz respeito as Redes Sociais, devido ao
seu rapido crescimento, ¢ essencial determinar de que forma estas podem criar valor para
o cliente e como € que esse valor pode ser convertido em receita (Enders et al., 2008). No
decorrer da experiéncia online dos utilizadores nas redes sociais, o sistema de
monetizacdo destas estd automaticamente a registar e a processar as agdes realizadas
(Martinez-Lopez et al., 2022).

2.3.1 Monetizacdo das Redes Sociais

Para uma monetiza¢do eficaz das redes sociais, dois pilares importantes sdo a
aquisi¢do e a reten¢do de utilizadores, uma vez que as plataformas necessitam de adquirir
e manter um nimero significativo de clientes, para que sejam atrativas para empresas e
atinjam um desempenho elevado em termos de monetizagdo (Martinez-Lopez et al.,
2022). Assim, para aumentar as receitas, ¢ importante que as plataformas de redes sociais
sejam capazes de reter os consumidores (Martinez-Lopez et al., 2022). A forma mais
eficaz para isso ¢ apresentar aos utilizadores recomendagdes (Martinez-Lopez et al.,
2022), capazes de fornecer informagdes e ofertas personalizadas de produtos, tendo por

base os comportamentos e agdes anteriores dos consumidores (Baeza-Yates, 2016). Os
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sistemas de recomendagdo sdo sistemas baseados em algoritmos que conhecem os
interesses e preferéncias de cada utilizador, apresentando-lhes, de forma consistente,
contetidos apelativos para estes (Martinez-Lopez et al., 2022). Esta informagao pode ser
recolhida através da monitorizagdo do comportamento dos utilizadores, como por
exemplo musicas ouvidas, aplicagdes descarregadas, websites visitados entre outros
(Nunez-Valdéz et al., 2012), ou a partir das caracteristicas demograficas dos utilizadores,
tais como idade, nacionalidade ou género (Bobadilla et al., 2013). Estes sistemas t€ém a
capacidade de identificar os utilizadores com interesses especificos para, posteriormente,
sugerirem produtos ou servigos que satisfacam as suas necessidades em particular
(Kulkarni & Rodd, 2020).

Relativamente as receitas geradas, as Redes Sociais podem obté-las através de
diversas estratégias. Podem, mediante um pagamento, disponibilizar aos utilizadores
caracteristicas premium, oferecendo particularidades adicionais ou servigos concebidos
para criar melhores experiéncias e privilégios para o utilizador (Martinez-Lopez et al.,
2022). Existem também redes sociais com o modelo de negocio Fremium, caracterizado
pela integracdo do servigo basico gratuito com o servigo premium (Liu et al., 2014),
permitindo que os utilizadores acedam ao servigo basico de forma gratuita, necessitando
de efetuar um pagamento se pretenderem adquirir o servico premium (Martinez-Lopez et
al., 2022). De forma a gerar receita, as plataformas podem ainda recolher dados dos
consumidores para posteriormente os venderem a terceiros (Panda et al., 2017). A venda
de dados pode ser caracterizada pela transformacao de dados numa espécie de mercadoria
a ser comercializada (Llorca-Abad & Cano-Oron, 2016), sendo uma forma simples de
rentabilizar os dados de uma organizagdo (Thomas & Leiponen, 2016). Outra estratégia
de monetizagdo por parte das redes sociais ¢ o comércio eletrénico. Ao incorporar
caracteristica deste tipo de comércio na plataforma, estas permitem que empresas utilizem
ligagdes de hipertexto que encaminham os consumidores para websites comerciais
externos, onde podem completar a sua compra, potenciando um aumento de vendas
(Martinez-Lopez et al., 2022). O lucro para as redes sociais proveniente desta estratégia
pode ser obtido através do estimulo das publica¢des dos vendedores, ou através da recolha
de uma parte da receita gerada por uma determinada venda (Martinez-Lopez et al., 2022).

Por ultimo, as redes sociais podem obter lucro através da venda de espago

publicitario na plataforma, sendo a publicidade, ndo s6 uma importante fonte de receita
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para as plataformas de Redes Sociais, mas também a principal estratégia de monetizagao
de grande parte das mesmas (Martinez-Lopez et al., 2022). Como os utilizadores recorrem
cada vez mais as plataformas (GlobalWebIndex Social Flagship Report, 2019), estas
tornaram-se um instrumento de promoc¢do bastante importante (Minazzi, 2015). O
mecanismo de publicidade nas redes sociais centra-se na submissdo de aniincios por parte
das organizagdes as plataformas que posteriormente os distribuem (Peng & Van den
Bulte, 2015). Para determinar o antincio que ¢ apresentado a um utilizador num momento
especifico, as plataformas utilizam um sistema de leildo, onde as empresas anunciantes
licitam as suas campanhas publicitarias, sendo mostrado aos utilizadores em primeiro
lugar o conteudo do anunciante com a licitagdo superior (Martinez-Lopez et al., 2022).
Para além da quantia monetaria proposta pelos anunciantes, sdo tidos em consideragao
outros aspetos para decidir qual o contetdo apresentado aos consumidores tais como a
relevancia e qualidade dos anuncios e a taxa de interacdo estimada por parte dos
utilizadores (Martinez-Lopez et al., 2022). Sendo um meio importante para a
monetizacdo, as redes sociais também estimulam as empresas anunciantes a gerar e
difundir conteudos nas plataformas (Martinez-Lopez et al., 2022).
2.3.2 Monetizacao de Dados

O termo monetizac¢ao de dados ¢ bastante recente e pode ser definido como a forma
de gerar dinheiro através de dados, ou, por outras palavras a utilizagdo de dados como
fonte de receita (Fred, 2017). Atualmente ¢ possivel observar os dados como um poderoso
motor para novos negocios e para criacao de valor (Davenport, 2014). Devido ao aumento
de quantidades de dados disponiveis, as empresas sdo estimuladas a otimizar os mesmos
para beneficio proprio (Schuritz & Satzger, 2016). Grandes volumes de dados tém a
capacidade de potencializar vendas, criar modelos de negocio, produtos e servigos, captar
novas oportunidades, analisar o nivel de satisfacdo dos clientes e ajudar na percecdo de
causas (Davenport, 2014). Podem destacar-se duas formas distintas de gerar valor
monetario através dos dados, a forma direta, caracterizada pela comercializa¢do de dados,
criando valor monetario na transac¢do, ¢ a forma indireta, descrita como o enriquecimento
dos dados de forma a produzir novas informagdes, servi¢os ou produtos (Gartner, 2015).
Desta forma, a monetizagao dos dados ¢ de crescente importancia (Visconti et al., 2017).

2.3.3 Monetizacio de Dados pelas Redes Sociais

De entre as estratégias de monetizagdo das redes sociais acima mencionadas,
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podemos destacar a de publicidade e a venda de dados a terceiros, uma vez que estas sao
estratégias de monetizacdo baseadas em dados dos utilizadores. Relativamente a
publicidade, as redes sociais, mediante um pagamento por parte das organizagdes,
apresentam os anuincios a consumidores especificos, personalizando a publicidade com
base no conteudo do anuncio, taxas de agdo, envolvimento por parte dos utilizadores e
taxas de conversdo (Martinez-Lopez et al, 2022). Tal ¢ possivel uma vez que, as
plataformas recolhem dados dos utilizadores, como os seus perfis, padrdes
comportamentais, informacdo de localizagdo e preferéncias (Martinez-Lopez et al.,
2022), que possibilitam a segmentagdo e precisdo dos antincios (Bohm et al., 2021). O
sistema algoritmico de monetizagdo das redes sociais guarda e processa as atividades dos
utilizadores na plataforma, memoriza as suas acdes e preferéncias e monetiza estes dados
apresentando contetidos que contenham, implicita ou explicitamente, caracteristicas
comerciais, sendo por isso um canal eficaz para que as empresas possam apresentar
anuncios a consumidores especificos (Martinez-Lopez et al., 2022). Este modelo de
monetizacgao ¢ bastante interessante uma vez que tem em consideragao tanto os interesses
dos utilizadores, direcionando contetido relevante para os mesmos, como os dos
anunciantes (Martinez-Lopez et al., 2022). Como forma de equilibrar as necessidades dos
utilizadores e dos anunciantes, mantendo uma boa experiéncia do utilizador, a empresa
Facebook controla de forma restrita a publicidade apresentada na plataforma, exibindo
um anuncio entre cada dez mensagens (Martinez-Lopez et al., 2022).

Numa perspetiva de organizacgdes, este tipo de publicidade ¢ bastante vantajoso,
uma vez que permite um maior envolvimento entre os consumidores e as marcas (He &
Shao, 2018), aumentar a reputagcdo e lealdade & marca (Martinez-Lopez et al., 2022),
evitar perdas de propagacdo (Chanthadumrongrat, 2022), atingir investimentos mais
baixos, aumentar as suas vendas (Dwivedi et al., 2021) e, por Ultimo alcangar eficazmente
o mercado-alvo (Dwivedi et al., 2021). Para defini¢do do mercado-alvo, ou seja, clientes
com uma necessidade de um produto ou servigo especifico e dispostos a pagar um prego
pelo mesmo, a informag¢ao com maior relevancia diz respeito ao seu perfil demografico,
como a idade, localizagdo, género, nivel de educagdo entre outros, € o seu perfil
psicografico que descreve o leque de interesses, hobbies e desejos do cliente que
influenciam as suas escolhas de consumo (Curtis & Allen, 2018).

Ainda, como forma de gerar receita, as plataformas de comunicagdo social
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disponibilizam frequentemente a terceiros as suas bases de dados, com informagao dos
utilizadores e dos seus padrdes de comportamento, através das suas Interfaces de
Programagdo de Aplicagdes (API) (Lomborg & Bechmann, 2014). Assim, permitem o
acesso aos dados dos utilizadores das redes sociais e que empresas terceiras recolham
informagdes sobre estes (Martinez-Lopez et al., 2022). Devido a forte capacidade de
recolher informacao através da navegacao online, os mercados de dados encontram-se em
rapido crescimento (Segura-Rodriguez, 2019). As organizagdes estdo entdo cada vez mais
inclinadas para analisar os dados gerados nas redes sociais, com o objetivo de procurar
padrdes e tendéncias de mercado, obter uma base para deduzir comportamentos (Faroukhi
et al., 2020), detetar informagdes Uteis para servir os seus clientes mais eficazmente
(Panda et al., 2017), desenvolver produtos e servicos diferentes e inovadores (Porter &
Heppelmann, 2014) e vender a um segmento de clientes especifico (Bleier & Eisenbeiss,

2015).

2.3.4 Ameacas a Monetizacio de Dados nas Redes Sociais

Ao realizar a segmentagdo e filtragem do conteudo mostrado aos consumidores,
surgem alguns riscos € ameagas para as Redes Sociais (Martinez-Lopez et al., 2022). Em
primeiro lugar, pelo facto de os dados pessoais dos utilizadores poderem ser utilizados
pelas plataformas e por empresas comerciais para conhecer as preferéncias dos mesmos
e identificar o seu publico-alvo, pode verificar-se uma violagdo da privacidade e da
seguranga dos utilizadores (Chaudhary et al., 2018). Repara-se também que o modelo de
negocios das redes sociais, por se basear em algoritmos responsaveis por segmentar as
publicagdes apresentadas a cada utilizador, pode levar ao surgimento de algumas criticas
relativamente ao caracter prejudicial na medida em que os algoritmos filtram e limitam o
contetido que chega aos utilizadores (Kaye, 2021). Como referido anteriormente no
subcapitulo “Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD)”, a apresentacdo de
contetidos personalizados, pode aumentar a sensag¢do de alguns clientes de que a marca
tem alguma inten¢do manipuladora, o que pode estimular preocupacgdes de privacidade
(Aguirre et al., 2016). Esta estratégia de monetizagdo levanta ainda problemas sociais tais
como a injustica e a discriminacgdo. Foi relatado que o algoritmo de segmentagdo de
publicidade do Facebook pratica discriminagdo por género e raga (Hao, 2019), tendo sido
inclusivamente processado pelo Departamento de Habitagdo e Desenvolvimento Urbano

por discriminag¢do habitacional (Brandom, 2019). Outra ameaca ¢ o facto de se verificar
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a necessidade de ter atencdo ao conteudo partilhado e de realizar uma triagem, avaliagao
e possivel restrigdo das publicacdes online de acordo com as politicas relevantes de
comunicagdo (Flew et al, 2019), o que impde restricdes a criagdo e partilha de
publicidade nas redes sociais (Martinez-Lopez et al., 2022). E de igual forma um risco a
dependéncia que o sucesso desta estratégia de monetizagdo tem para com o contetido
gerado pelos utilizadores, nomeadamente pelo facto da Inteligéncia Artificial e do
Machine Learning necessitarem de grandes quantidades de dados para treinar e
aperfeicoar o sistema, de modo a identificar o mercado-alvo com maior precisdo e

aumentar a eficécia da publicidade (Martinez-Lopez et al., 2022).

2.3.5 Futuro da Monetizacio de Dados

Atualmente, na era de big data, inteligéncia artificial, e-commerce e outras
tecnologias, o processo de monetizagdo torna-se cada vez mais algoritmico, automatico e
econdémico, estando em constante evolugdo (Martinez-Lopez et al., 2022). Prevé-se que
futuras abordagens de monetizagdo se tornem mais diversas e indeterminadas, e que a
automatizacdo e a precisdo da monetizacdo das redes sociais seja maior e mais eficaz
(Martinez-Lopez et al., 2022). E ainda importante salientar o papel essencial da sociedade
nos futuros modelos de monetizagdo (Martinez-Lopez et al., 2022). Prevé-se uma
exigéncia, por parte dos utilizadores, para que as redes sociais encontrem uma forma
imparcial e responsavel de monetizar os seus dados, demonstrando preocupacao pelos
mesmos (Martinez-Lopez et al., 2022). Assim, ¢ também esperado que, no futuro, aspetos
juridicos e técnicos sejam mais estruturados e tidos em maior consideragdo, sendo
necessario que os governos estabelecam um sistema mais desenvolvido em termos de
restricdes e utilizagdo de dados, segurancga e protecao da privacidade (Wang et al., 2021).

As Tabela I e II apresentam uma sintese de capitulo “Dados” e “Monetizagao”,
descritos e desenvolvidos em cima, juntamente com as questdes relativas ao guido de

entrevista.
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Tabela [

Estratégias das Redes Sociais para Monetizar os

Dados dos Utilizadores

Recolha e Analise de Dados das Redes Sociais

Tema  Suporte da Revisio de Literatura Autor Perguntas
Dados das Ao criar um perfil nas redes sociais, (Ratnatunga,
Redes ficam guardadas informagdes pessoais  2022);
Sociais do utilizador, como o respetivo nome, (Osaulenko &
data de nascimento, localizagdo Horobets, iii. 1. Que tipo de dados
geografica, idade, género e profissdo, 2021); (van estdo presentes nas Redes
bem como os seus interesses pessoais, Reijmersdal Sociais?
o comportamento dos utilizadores e et al.,2016)¢
interagoes. (Zhao et al.,
2015)
Recolhade As redes sociais recolhem a (Martinez- iii. 2. Qual a técnica mais
Dados nas informacdo dos utilizadores através do Lopez et al., comum  usada  para
Redes sistema algoritmico da plataforma e 2022)e recolher as informagdes
Sociais através de cookies. (Pierson & dos utilizadores geradas
Heyman, nas plataformas?
2011)
(Sapountzi &
Psannis,
A analise de conteidos ndo 2018);
estruturados gerados pelos (Mintyla et
utilizadores, a analise de sentimentos, al., 2018); iii. 3. Quais as principais
uma forma de identificar as emogdes (Dwivedi et analises realizadas aos
Anialise de nosdados do texto, e andlise preditiva, al., 2021); dados gerados nas redes
Dados nas OU seja, a previsdo do comportamento (Enyioko & sociais?
Redes do cliente, a andlise de conversdao e a Okwandu,
Sociais analise de engagement. 2019) e
(Rahman et
al.,2016)
As ferramentas utilizadas para analisar (T.K. et al., iii. 3.1 Que ferramentas
os dados presentes nas redes sociais 2021)e (Priya sdo utilizadas para este
s80 o Machine Learning e o Beral, processo?
Processamento de Linguagem Natural. 2021).
Utilizacao Obter conhecimento sobre tendéncias, (Stieglitz et iii. 4. Na perspetiva das
dos Dados saber quem sdo as pessoas influentes, al., 2018); redes sociais quais sao 0s
nas Redes conhecer as  preferéncias dos (Chaudhary et seus principais objetivos
Sociais utilizadores, identificar audiéncias al., 2018); ao recolher e analisar os
especificas para determinadas (Martinez- dados dos utilizadores?
empresas, personalizar os conteidos Lopez et al.,
apresentados, aumentar a precisdo da 2022);
publicidade e reter o utilizador na (Qudah et al.,
plataforma. 2020)
As ferramentas usadas s3o a (Martinez- iii. 4.1 Que ferramentas
Inteligéncia Artificial para distribuir Lopezetal,  sdo usadas para cumprir
conteudo e publicidade, prever as 2022)e estes objetivos?
preferéncias dos utilizadores e (Dwivedi et
identificar relagoes entre os conteudos, al., 2021).

podendo ser otimizada relativamente
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as recomendacdes ao tirar partido do
Machine Learning.

Ao fornecer contetido personalizados,
a sensacdo de que a marca tem alguma
inten¢@o manipuladora pode aumentar,
0 que pode estimular preocupagdes de
privacidade.

Para combater o risco de violagdes de
dados Unido Europeia aprovou o
Regulamento Geral de Protecdo de
Dados (RGPD).

Este regulamento tem como objetivo
principal introduzir normas elevadas e
consistentes para o tratamento de
dados pessoais dentro da Unido
Europeia, garantir que 0S
consumidores consentem e conhecem
a forma como as suas informag¢des vao
ser usadas e fornecer a possibilidade de
eliminagdo dos seus dados pessoais
pelas organizagoes.

Esta regulamentagdo ¢ um fator
evidente que restringe a monetizacao
de dados na maioria das empresas

Estratégias das Redes Sociais para Monetizar os

Aguirre et al.,
2016)

(Dwivedi et
al., 2021);

(Degeling et
al., 2019);
(Dwivedi et
al., 2021) e
(Parvinen et
al., 2020).

(Parvinen et
al., 2020).

Dados dos Utilizadores

Vii. 2. A apresentagdo de
conteudo  personalizado
nas redes sociais, aumenta
a preocupacao de
privacidade por parte dos
utilizadores?

Vii. 3. Quais as medidas
adotadas para que a pratica
de monetizacdo de dados
garanta a privacidade dos
utilizadores?

Vii. 4. Qual o objetivo
principal do Regulamento

Geral de Protecao de
Dados (RGPD)?

Vii. 4.1 A implementagao
deste regulamento teve
impacto nas estratégias
das Redes Sociais para
monetizar os dados dos
utilizadores?

Elaborado pelo autor

Tabela 11

Monetizac¢do das Redes Sociais

Toépico Suporte da Revisio de Literatura Autores Perguntas do Guio
As principais fontes de receita das (Martinez-
redes sociais sao a disponibilizagdo de Lopez et al., iv. 1. Atualmente, quais as
servico premium, a venda de dados dos  2022) e principais fontes de receita
utilizadores a terceiros, o comércio (Panda et das Redes Sociais?
eletronico e a publicidade. al.,2017)
netizaca . . iv. 2. Que tipo de agdes sdo
Monetizagio A forma mais eficaz para reter os (Martinez- v Que tip ¢
das Redes . . . feitas para reter e aumentar
. . consumidores nas plataformas ¢é Lopezetal, , e
Sociais ~ o numero de utilizadores nas
apresentar-lhes recomendagoes. 2022)
plataformas?
. . , iv. 3. Sendo um meio
As redes sociais estimulam as (Martinez- .
. , importante para a
empresas anunciantes para gerar e¢ Lopez et al., N
. . , monetizagdo, as  redes
difundir contetidos nas plataformas. 2022) . .
sociais estimulam as
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Monetizacao
de Dados
das Redes
Sociais

As estratégias usadas pelas redes
sociais para monetizar os dados dos
utilizadores sdo a publicidade e a
venda os dados destes a empresas
terceiras.

A publicidade ¢ a principal estratégia
de monetizacdo de grande parte das
plataformas.

Ao utilizar o marketing nas Redes
Sociais, as organizagcdes alcangam
eficazmente o seu mercado-alvo e
envolvem-se  mais com  este,
aumentam a reputacdo e lealdade a
marca, evitam perdas de propagacdo,
atingem investimentos mais baixos e
aumentam as suas vendas.

As plataformas monetizam os dados
dos utilizadores através do sistema
algoritmico das redes sociais, que
memoriza as suas agdes ¢ preferéncias
dos utilizadores ¢ monetiza estes
dados apresentando contetidos que
contenham caracteristicas comerciais,
sendo por isso um canal eficaz para
que as empresas, mediante um
pagamento, possam apresentar
anuncios a consumidores especificos.

Para identificagdo do mercado-alvo a
informacdo mais relevante ¢ o seu
perfil demografico, como a idade,
localizagdo, género e nivel de
educacdo, e o seu perfil psicografico,
ou seja os seus interesses, hobbies e

desejos que influenciam as suas
escolhas de consumo.
O modelo de monetizagdo de

publicidade tem em consideragao tanto
os interesses dos utilizadores das
Redes Sociais, direcionando conteudo
relevante para estes, como os dos
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(Martinez-
Lopez et al.,
2022) e
(Lomborg &
Bechmann,
2014)

(Martinez-
Lopez et al.,
2022)

(Dwivedi et
al., 2021);
(Martinez-
Lopez et al.,
2022);
(Chanthadu
mrongrat,
2022) e (He
& Shao,
2018)

(Martinez-
Lopez et al.,
2022)

(Curtis &
Allen, 2018)

(Martinez-
Lopez et al.,
2022)

Dados dos Utilizadores

empresas anunciantes para
gerar e difundir conteudos
nas plataformas?

iv. 4. Tendo em conta a
quantidade ~ de  dados
gerados nas Redes Sociais
diariamente,  quais  as
estratégias das plataformas
para tirar proveito dos
mesmos e transforma-los
em receita?

V. 1. Como avalia,
atualmente, a importancia
do marketing para a receita
das redes sociais?

V. 1.1 Qual a relevancia
desta estratégia para as
organizagdes?

V.2. De que forma ¢ que as
plataformas de redes sociais
monetizam os dados dos
utilizadores  através da
publicidade?

V. 3. De entre os dados
recolhidos nas redes sociais,
quais os mais relevantes
para identificar o mercado-
alvo de forma a efetuar
eficazmente publicidade nas
plataformas?

V. 4. Como ¢ que as redes

sociais  equilibram  as
necessidades dos
utilizadores e dos

anunciantes, mantendo uma



Ameacas a
Monetizac¢iao
de Dados
nas Redes
Sociais

Futuro da
Monetizaciao
de dados das
Redes
Sociais

Inés Silveira Rodrigues, MCEMP, 2.° ano

anunciantes. No caso do Facebook, é
exibido um anuncio em cada dez
mensagens.

Para gerar receita, as redes sociais

disponibilizam a terceiros as suas
bases de dados, com informagdo dos

utilizadores,  através das  suas
Interfaces de  Programacdo de
Aplicacdes (API).

A venda de dados é uma forma simples
de rentabilizar os dados de uma
organizagao.

As organizagdes analisam os dados
gerados nas redes sociais para procurar
padrdes e tendéncias de mercado,
obter uma base para deduzir
comportamentos, detetar informagoes
uteis para servir os seus clientes,
desenvolver diferentes produtos e
servicos inovadores ¢ vender a um
segmento de clientes especifico.

e Violagdo de privacidade e
segurancga dos utilizadores;

e Aumento das preocupagoes de
privacidade devido a
apresentacao de conteudo
personalizado:

e (Carécter prejudicial da pratica de
segmentagao por ser baseada em
algoritmos;

e Injustica e discriminagdo,
relativamente a segmentacdo de
conteudo;

o Necessidade de ter em atengdo o
contetdo publicado;

e Sucesso da estratégia de
monetiza¢ao dependente do
contetido gerado pelos
utilizadores.

Prevé-se que futuras abordagens de

monetizagao se tornem mais diversas e

indeterminadas e que a automatizagao

e a precisdao da monetizagdo das redes

sociais seja maior ¢ mais eficaz.
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(Lomborg &
Bechmann,
2014)

(Thomas &
Leiponen,
2016).
(Faroukhi et
al., 2020);
(Panta et al.,
2017);
(Porter &
Heppelmann
,2014) e
(Bleier &
Eisenbeiss,
2015).

(Chaudhary
etal, 2018);
(Aguirre et
al., 2016);
(Kaye,
2021); (Hao,
2019); (Flew
etal, 2019)
¢ (Martinez-
Lopez et al.,
2022)

(Martinez-
Lopez et al.,
2022)

Dados dos Utilizadores

boa experiéncia do

utilizador?

Vi. 1. A venda de dados é
uma pratica usada pelas
Redes Sociais?

Vi. 1.1. 1. A venda de dados
¢ uma pratica vantajosa para
as redes sociais?

Vi. 1.1. ii. Quais os
principais  objetivos  das
empresas a0 comprarem os
dados gerados nas
plataformas?

vii. 1. Quais as principais
ameacas ¢ desafios da
monetizagdo de dados dos
consumidores nas Redes
Sociais?

iv. 5. Na
considera

sua opinido,
que  havera
diferentes de
monetizagdo de dados no
futuro?

estratégias

Elaborado pelo autor
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Capitulo I1I - Metodologia

De acordo com Saunders et al. (2019), o termo metodologia refere-se aos processos
de realizagdo da pesquisa. A presente investigacdo ird realizar um estudo exploratdrio
com uma abordagem qualitativa, tendo como objetivos desenvolver uma estrutura
conceptual e dar uma contribui¢do teodrica incremental, na medida em que acrescenta
compreensdo e conhecimento a um determinado tema ja existente (Saunders et al., 2019).

3.1 Analise Qualitativa

Para a realizagdo do presente estudo, optou-se por uma metodologia mono method
qualitative, que se caracteriza por enfatizar a importancia das palavras, em diferentes
contextos, fornecendo uma mais profunda compreensao do tema (Barnham, 2015). Neste
tipo de estudo os resultados sdao derivados de palavras e imagens, sendo frequentemente
utilizado quando a técnica de recolha de dados passa pela execucdo de um conjunto de
entrevistas (Saunders et al., 2019), possibilitando recolher diversas opinides sobre o tema
(Kamasak et al., 2017). O método de pesquisa qualitativa é essencialmente utilizado para
compreender de forma mais profunda e abrangente determinado fendmeno (Daymon &
Holloway, 2010). A natureza do estudo ¢ exploratéria, uma técnica de pesquisa flexivel
e adaptéavel, ideal para descobrir acontecimentos e obter novos insights (Saunders et al.,
2019). O método de pesquisa teve uma abordagem dedutiva uma vez que os dados
recolhidos nas entrevistas serdo comparados com a Revisdo de Literatura de forma a obter

conclusdes (Saunders et al., 2019).

3.2 Recolha de dados

Para realizacdo da presente dissertagdo, o processo de recolha de dados envolveu
trés etapas interligadas entre si: (1) Analise Exploratoria da Literatura existente sobre a
forma como as Redes Sociais monetizam os dados dos utilizadores; (2) Entrevistas com
profissionais peritos em gestdo e andlise de dados nas Redes Sociais; (3) Analise dos
dados fornecidos nas entrevistas e comparagdo destes com a Revisdo de Literatura. As
entrevistas foram realizadas a profissionais responsaveis pela gestdo e andlise de dados
das Redes Sociais, pelo que se trata de um conjunto de participantes nao-probabilistico,
selecionados com base na organizagao para a qual trabalham e no cargo exercido. A opg¢ao
deste método de recolha de dados prendeu-se com o facto de se tratar de um tema

complexo e especifico, havendo necessidade de que os entrevistados tivessem
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conhecimento sobre o mesmo e pelo facto desta estratégia permitir reunir dados fidveis e
relevantes para os objetivos e questdes de investigagdo delineados (Saunders et al., 2019).

As entrevistas do presente estudo sdo semi-estruturadas, caracterizadas por conter
uma lista de questdes-chave que deverdo ser abordadas para orientar a entrevista,
podendo, no entanto, ser adaptadas dependendo do contexto e das informagdes fornecidas
pelos participantes (Saunders et al, 2019). Para que os inquiridos se sentissem mais
confortdveis para partilhar informagdes, a realizagdo das entrevistas teve como
pressuposto a garantia de confidencialidade dos entrevistados (Coffelt, 2017).
Relativamente ao horizonte temporal, este serd cross-sectional, uma vez que o estudo se
realizou durante um tempo especifico e pré-definido, recolhendo os dados dos inquiridos
uma Unica vez (Saunders et al., 2019). As entrevistas foram conduzidas tendo como
suporte o Guido de Entrevista, apresentado no Anexo I. Este deriva da Revisdo de
Literatura, sendo que o objetivo foi comparar as entrevistas com a teoria existente

(Saunders et al., 2019).

3.3 Tratamento e Analise de Dados

De acordo com Saunders et al. (2019) para que os dados recolhidos sejam
informacao util, deverdo ser tratados, de forma que se possam tirar conclusdes sobre os
mesmos e assim melhor responder as perguntas de investigacdo delineadas. Para poder
analisar as entrevistas realizadas, estas foram todas gravadas em formato dudio e
transcritas depois em documentos de texto MS Word, cada uma separada e identificada.
Seguidamente, foram realcados os pontos chave de cada entrevista para identificar os
principais topicos e temas a serem estudados, e, numa fase posterior analisados com maior
detalhe no software MaxQDA, cujo objetivo ¢ a pesquisa qualitativa e o armazenamento,
a classificacdo e a organiza¢do de informagdo (Lewins & Silver, 2019). As entrevistas
transcritas serdo aqui inseridas e a informagdo serd codificada, com o intuito de
categorizar dados com significados semelhantes, para uma melhor compreensdo e
identificacdo de padrdes ou relagdes (Saunders et al., 2019). A codificacdo envolve a
organiza¢do dos dados e o seu agrupamento em unidades de dados com significados
semelhantes, classificados como codigos e sub-codigos (Saunders et al., 2019). Esta ¢é
uma maneira de gerir a informacao recolhida, de modo a poder organiza-la sob categorias
relevantes, e assim poder compara-la (Saunders et al., 2019). Por tltimo, e para que se

possam tirar conclusdes, estes dados serdo analisados e interpretados (Schilling, 2006).
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Capitulo IV - Apresentacio dos Resultados

A recolha de dados decorreu no periodo de abril a maio de 2023. Para escolha dos
participantes no estudo, procedeu-se a uma andlise de diferentes organizagdes com
departamentos responsaveis pela gestdo e analise de dados nas redes sociais, tendo sido
selecionados sete profissionais desta area, para que os diferentes resultados pudessem ser
comparados e, consequentemente, generalizados quando se tratasse de respostas
frequentes. Os entrevistados foram analisados através da rede social Linkedin, como
forma de garantir que correspondiam as caracteristicas pretendidas para a pesquisa, tendo
sido analisada a sua experiéncia profissional, mais concretamente a empresa para a qual
trabalham e o cargo exercido atualmente. A constituicdo do painel de entrevistados teve
como principal requisito que estes tivessem conhecimentos analiticos, especificamente
em relacdo as redes sociais € que compreendessem claramente a forma como os dados
gerados nas plataformas sdo recolhidos, analisados e utilizados para segmentagdo de
contetido e publicidade e para gerar receita, bem como as tecnologias usadas para tal.

Posto isto, contactaram-se potenciais entrevistados através de uma mensagem,
previamente definida, que continha primeiramente uma apresentagdo pessoal e do grau
académico pretendido com a realizagdo da dissertacdo, explicagdo do ambito e dos
objetivos do estudo, da metodologia a ser efetuada, e, por fim, a solicitagdo para a
participagdo no mesmo, sendo a respetiva disponibilidade discutida apds aceitagdo. As
mensagens foram enviadas com antecedéncia, como forma de aferir ndo s6 a
disponibilidade dos participantes, mas também se estes tinham os conhecimentos
necessarios para participar na pesquisa. Quando tal ndo se verificou, foi solicitado outro
contacto mais adequado, de acordo com o pretendido. As mensagens foram enviadas por
meio do Linkedin ou, quando possivel, do e-mail ou da rede social Whastapp, através de
contactos pessoais do investigador. O guido da entrevista foi também disponibilizado
antecipadamente, para o caso dos entrevistados pretenderem refletir e preparar as repostas
antes da entrevista. Foram realizadas sete entrevistas, efetuadas de forma remota, via
Microsoft Teams. Todas as entrevistas, com o consentimento dos entrevistados, foram
gravadas em formato 4dudio, com recurso a dispositivo movel, e tiveram uma duragao
média entre os 45 min e os 60 min. As tabelas III e IV em baixo apresentadas dizem
respeito as caracteristicas das entrevistas e a caracterizag¢do do painel de entrevistados, ou

seja, as informacdes relativas aos entrevistados, respetivamente:
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Tabela 1111

Caracteristicas relacionadas com as entrevistas

Entrevistado Tipo de Entrevista Duracéo
ENT 1 Online - Microsoft Teams 50 min
ENT 2 Online - Microsoft Teams 40 min
ENT 3 Online - Microsoft Teams 1h10 min
ENT 4 Online - Microsoft Teams 49 min
ENT 5 Online - Microsoft Teams 38 min
ENT 6 Online - Microsoft Teams 40 min
ENT 7 Online - Microsoft Teams 41min
Elaborado pelo autor
Tabela IV
Informacaoes relativas aos entrevistados
Ent. Género Formacio Académica Empresa Cargo Tempo
ENT1 Masculino Data Science e Machine Learning ~ Empresa A Data and 8 meses
web analyst
Gestdo de Informagdao com Social media
ENT2 Feminino especializagdo em Marketing Empresa B manacer 2 anos
Intelligence £
ENT3 Masculino Curs;o proﬁsswnal fle tecn}c? e Empresa C Performance R anos
gestao de sistemas informaticos manager
. Licenciatura em Marketing e . .
ENT4 Feminino Publicidade no IADE Empresa D  Paid media 4 anos
. Licenciatura em Marketing e Social media
ENTS Feminino Publicidade no IADE Empresa E manager 7 meses
ENT6 Masculino Licenciatura em Gestao de Empresa F Ma'rketlng 5 anos
Empresas digital
. Licenciatura Linguas Literaturas e Marketing
ENT 7 Feminino Culturas na Nova FCSH Empresa F digital 6 anos

Elaborado pelo autor

Apresenta-se no Anexo V um resumo dos codigos usados durante o processo de

analise, acompanhado da respetiva explicacdo, a frequéncia com que foi mencionado

pelos participantes no decorrer das entrevistas e uma citacdo dos entrevistados de forma

que as afirmagdes sejam suportadas pelas entrevistas. Por sua vez, no Anexo VI, encontra-

se uma matriz de visualiza¢do dos codigos em cada entrevista.

21



Estratégias das Redes Sociais para Monetizar os
Inés Silveira Rodrigues, MCEMP, 2.° ano Dados dos Utilizadores

Capitulo V - Analise e Discussao de Resultados

A analise e discussao dos resultados sera dividida em trés partes. A primeira estara
relacionada com os dados presentes nas Redes Sociais e na forma como estes sdo
recolhidos, analisados e utilizados. De seguida, serdo apresentadas as estratégias de
monetizacao usadas pelas redes sociais, com especial enfoque nas estratégias baseadas
em dados dos utilizadores. Por fim, serdo discutidos os principais desafios e ameagas

enfrentados pelas plataformas, ao gerar receita através da informagao dos utilizadores.

5.1 Dados das Redes Sociais

Com o avancgo tecnoldgico tornou-se possivel recolher grandes quantidades de
dados de plataformas de redes sociais, os quais sdo produzidos a partir de dados
comportamentais do consumidor em ambientes digitais (Dwivedi et al., 2021). Os dados
presentes em maior abundancia nas redes sociais, segundo os participantes, dividem-se
entre caracteristicas do proprio utilizador, tendo sido listado pela totalidade dos inquiridos
a idade e o género, assim como o nome (ENT3 e ENT7), a localizacdo geografica (ENT2,
ENT3, ENT4, ENTS, ENT6 e ENT7), a profissdao (ENTS5 e ENT6), e, apesar de ndo
suportado pela literatura, os seus contactos (ENT3). A informagdo presente nas
plataformas diz ainda respeito a dados relativos as atividades dos utilizadores na
plataforma, tais como dados relacionados com o contetido publicado (ENT2 e ENT3),
interagdes e interesses, referido por 86% dos participantes, e, por ultimo, o
comportamento do mesmo nas plataformas (ENT1, ENT2, ENT3, ENT4, ENT6 e ENT7).
Os resultados obtidos v@o ao encontro do que ¢ referido na literatura de Ratnatunga
(2022), Zhao et al. (2015), van Reijmersdal et al., 2016 e Osaulenko & Horobets (2021).
Os autores destacam que, ao criar um perfil nas redes sociais, ficam guardadas
informagdes pessoais do utilizador, tais como o nome, a data de nascimento, a idade, a
localizacdo geografica, género e profissao, bem como o seu comportamento, os interesses
¢ interagdes.

Para recolha destes dados, foi acentuado por cinco participantes (ENT2, ENT4,
ENTS, ENT6 e ENT7) que as redes sociais recorrem ao algoritmo da plataforma para
recolher a informacao dos utilizadores gerada nesta, o que vai ao encontro da literatura
de Martinez-Lopez et al. (2022), que afirmam que as plataformas recolhem e memorizam
a informacao dos utilizadores relativamente ao seu comportamento e preferéncias, através

do seu sistema algoritmico. Foi também mencionado por cinco dos sete participantes
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(ENT1, ENT3, ENTS5, ENT6 e ENT7) que as plataformas utilizam as cookies para
armazenar as atividades e interacdes dos utilizadores, o que ¢ corroborado pela literatura
de Pierson & Heyman (2011). Foi ainda referido que as redes sociais utilizam também as
cookies para recolher e transportar a informacdo dos websites visitados fora das
plataformas, devolvendo esta informagdo as mesmas (ENT3, ENT4, ENTS, ENT6 e
ENT7). Segundo ENT4, e de igual forma afirmado pelos autores Biihler ef al. (2015):
“As cookies sdo utilizadas para rastrear os dados e a atividade
do utilizador quando este abandona a plataforma, devolvendo esta
informagdo a rede social que a utiliza para conhecer o utilizador, o tipo
de audiéncia, os seus interesses e comportamentos de compra”
(ENT4).

Entre os tipos de andlise realizadas aos dados presentes nas redes sociais foram
obtidas diversas respostas. Em primeiro lugar, cinco dos entrevistados indicaram a analise
dos contetidos publicados nas plataformas (ENT1, ENT3, ENT4, ENTS5 e ENT6), na
literatura referido por Sapountzi & Psannis, (2018). De seguida, foi referida a analise de
engagement, por sete participantes, na literatura referido por Rahman et al., (2016), como
o comportamento dos utilizadores em relagdo as diferentes publicacdes. A andlise de
sentimentos totalizou seis respostas (ENT2, ENT3, ENT4, ENTS, ENT6 e ENT7), sendo
que a mesma ¢ suportada pelos autores Mintyld et al., (2018), que caracterizam esta
analise como a identificacdo de emocgdes expressas nos dados de texto partilhados.
Adicionalmente, ¢ assinalada por dois entrevistados, a analise preditiva (ENT2 e ENT3),
especificada por Dwivedi et al. (2021) como a previsdo do comportamento do cliente e
do padrio de compra deste. Por ultimo, a andlise de conversdo, escolhida por dois
intervenientes no estudo (ENT1 e ENT2) e indicada na literatura por Enyioko & Okwandu
(2019). Para a realizacao das andlises descritas, as ferramentas utilizadas, de acordo com
a maioria dos participantes e com o autor T.K. et al., (2021), sdo o Machine Learning,
usado para analisar sentimentos (Belfin et al., 2020), detetar tendéncias (Sapountzi &
Psannis, 2018), perceber padrdes de comunica¢do (Islam et al., 2018), identificar os
diferentes grupos etarios (Guimaraes et al., 2017) e analisar as imagens publicadas (T.K.
et al., 2021). De forma a permitir analisar os textos partilhados ¢ usado, segundo Priya B
et al., (2021), o Processamento de Linguagem Natural (PLN), igualmente referido no

decorrer das entrevistas por ENT3 e ENTA4.
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Ao recolher e analisar os dados dos utilizadores, as plataformas de comunicagao
social possuem diversos objetivos, tais como descobrir tendéncias de mercado (ENT2,
ENT4 e ENTS), também apresentado por Stieglitz et al. (2018), delinear um perfil de
utilizador, para assim agrupar varios perfis de pessoas semelhantes e fazer um segmento
com estas (ENT3), conhecer os interesses, preferéncias e os conteudos mais relevantes
para os utilizadores, apresentado pela totalidade dos inquiridos, ambas suportadas por
Chaudhary et al., (2018), que referem que as redes sociais ao recolherem e analisarem os
dados dos utilizadores, pretendem identificar audiéncias especificas para determinadas
empresas € conhecer as preferéncias dos consumidores. Sdo ainda referidos outros
objetivos, especificamente, aumentar a precisdo da publicidade (ENT1 e ENTS5), ou, por
outras palavras “/...] apresentar os anuncios aos utilizadores certos” (ENT4), tal como
referido por Martinez-Lopez et al. (2022) e ainda aferir a sua eficacia (ENTS). Otimizar
o algoritmo e apresentar recomendagdes aos utilizadores (ENT6), fornecendo contetido
relevante para estes (ENT2, ENT4 e ENT7), de acordo com os seus interesses (ENT3),
tal como referido na literatura de Qudah et al. (2020), onde ¢ afirmado que um dos
objetivos das plataformas ¢ a personalizagio dos contetidos apresentados. E ainda
salientado que, ao recolher e analisar os dados dos utilizadores, as plataformas pretendem
reter o utilizador na plataforma o maximo tempo possivel (ENT1, ENT2 e ENT3),
mencionado na literatura de Martinez-Lopez et al. (2022) e bloquear determinado
contetido presente nas mesmas (ENT3 e ENT4).

Para cumprir esses objetivos, nomeadamente conhecer o utilizador (ENT?7),
apresentar conteudo relevante para estes (ENT3 e ENT4) e publicidade que va de
encontro com os seus interesses (ENT3), as redes sociais recorrem a Inteligéncia Artificial
(ENT2, ENTS5, ENT6 e ENT7), de igual forma referido por Dwivedi et al. (2021) e
Martinez-Loépez et al., (2022). Estes ultimos acrescentam ainda que esta tecnologia ¢
também aplicada com o intuito de prever as preferéncias dos utilizadores e identificar
relacdes entre os conteudos visualizados por estes. Segundo o autor, esta tecnologia pode
ser otimizada relativamente a recomendacdes de conteudo, ao tirar partido do Machine
Learning, também apresentado por ENT7, o qual afirma que:

“[...] as ferramentas usadas pelas redes sociais para
personalizar o conteuido apresentado e conhecer o utilizador de acordo

com a sua pesquisa e atividade dentro e fora da plataforma, sdo uma
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Jjungdo de Inteligéncia Artificial e de Machine Learning” (ENT7).
Adicionalmente, o Machine Learning ¢ usado nas plataformas de comunicagdo
social com o objetivo de impedir determinadas publicagdes com conteudo malicioso ou
inapropriado (ENT3 e ENT4), o que ¢ fundamentado pela literatura de Martinez-Lopez
etal., (2022).

5.2 Monetizacao das Redes Sociais

Atualmente, as redes sociais obtém receita através de diversas estratégias,
nomeadamente pela disponibilizacdo de caracteristicas premium - apresentada pela
totalidade de entrevistados -, pela venda de dados - listada por seis entrevistados (ENT1,
ENT2, ENT3, ENT4, ENTS5 e ENT7) -, pelo comércio eletronico (ENT2, ENT3, ENT4,
ENTS5 e ENT7) - referido por cinco inquiridos -, e pela publicidade - mencionada por
todos os participantes. Estas estratégias foram também especificadas na Revisdo de
Literatura, nomeadamente pelos autores Martinez-Lopez et al. (2022) e Panda et al.
(2017). Entre estas técnicas, foi salientado pelos entrevistados que as que sdo usadas pelas
plataformas para tirar proveito dos dados do utilizador e transforma-los em receita, sdo a
publicidade e a venda de dados, sendo que, em linha com o exposto pelos autores
Martinez-Lépez et al. (2022), a publicidade ¢, ndo s6 uma importante fonte de receita
para as plataformas de Redes Sociais, mas também, a principal estratégia de monetizagao
de grande parte das plataformas, o que apoia o indicado pelos inquiridos.

Segundo Martinez-Lopez et al. (2022), para uma monetizagdo eficaz das redes
sociais, dois pilares importantes sdo a aquisicdo e a retencdo de utilizadores. Esta
afirmacao foi suportada pelas entrevistas realizadas, onde foi mencionado que, para que
os anunciantes queiram investir nas redes sociais (ENT4), e consequentemente, para que
as suas receitas aumentem (ENT2), ¢ essencial que as plataformas tenham a capacidade
de manter uma boa base de clientes e de os reter o méximo tempo possivel (ENT4). Para
tal, a forma mais eficaz ¢ personalizar o conteudo apresentado (ENT4 e ENT?7),
fornecendo aos utilizadores recomendagdes e publicacdes relevantes, de acordo com as
suas caracteristicas pessoais (ENT4), interesses (ENT2, ENT4, ENTS5 e ENT6) e
interagdes (ENTS e ENT6). Para além de reter os utilizadores, as plataformas estimulam
de igual forma as empresas anunciantes a gerar e a difundir conteudos nas plataformas e
a investir mais nas suas publicacdes (ENT2, ENT3, ENT4, ENT5 e ENT6), o que ¢

corroborado pela literatura dos autores Martinez-Lopez et al. (2022).

25



Estratégias das Redes Sociais para Monetizar os
Inés Silveira Rodrigues, MCEMP, 2.° ano Dados dos Utilizadores

De modo a aprofundar a questdo da publicidade nas redes sociais, estudou-se de
que forma ¢ que as plataformas monetizam os dados dos utilizadores através desta
estratégia. Para dar resposta a questao, foi referido por ENT2 que:

“[...] as plataformas monetizam os dados dos utilizadores através
da segmentagdo, recolhendo dados dos utilizadores, como idade,
género, localizagdo, interesses, historico de navega¢do e
comportamento, que sdo utilizados para segmentar a audiéncia com
base nesses perfis e direcionar a publicidade para clientes aos quais o
anuncio é efetivamente relevante, tornando-os mais personalizados e
precisos” (ENT2).

Posteriormente, e mencionado por ENT4:

“As empresas pagam as redes sociais para terem exposi¢do e
apresentarem o seu conteudo ao seu publico-alvo” (ENT4).

Ainda relacionado com a monetizagdo de dados das redes sociais através da
publicidade, foi referido por ENT6 que:

“As redes sociais vendem espago publicitario e, no prego, estda
integrada a segmentagdo disponivel. O facto de terem uma
segmentag¢do abrangente e fina (ao mesmo tempo) permite que
compitam pelo investimento publicitario das marcas” (ENT6).

Tal como mencionado nas entrevistas, os autores Martinez-Lopez et al. (2022)
destacam que as plataformas monetizam os dados dos utilizadores através do sistema
algoritmico das redes sociais, que memoriza as agdes e preferéncias dos utilizadores e
monetiza estes dados apresentando conteidos que contenham, implicita ou
explicitamente, caracteristicas comerciais, sendo por isso um canal eficaz para que as
empresas, mediante um pagamento, possam apresentar anuncios a consumidores
especificos. Segundo ENT2, ¢ ainda relevante para a monetizagdo dos dados dos
utilizadores das redes sociais:

“[...]Jo facto de estas terem acesso a informagdo detalhada dos
consumidores e da sua atividade, uma vez que permite avaliar a
performance dos anuncios e sustentar a tomada de decisdo para
desenvolver estratégias com base nos dados recolhidos, possibilitando

uma maior eficiéncia e melhor uso do investimento” (ENT2).
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Também relacionado com a forma como as redes sociais monetizam os dados dos
utilizadores para fazer anuncios, segundo ENT7, o sistema de publicidade nas
plataformas funciona através de leildes, nos quais existe uma correlagdo positiva entre a
procura e o prego. Desta forma, a organiza¢do que oferecer um valor monetario mais
elevado e com um anuncio mais relevante para o utilizador, tem prioridade na
apresentacao das campanhas publicitarias (ENT7). Esta afirmagao vai ao encontro com o
referido pelos autores Martinez-Lopez et al. (2022), os quais afirmam que para determinar
o anuncio que ¢ apresentado a um utilizador num momento especifico, as redes sociais
utilizam um sistema de leildo, onde as empresas anunciantes licitam as suas campanhas
publicitarias, sendo apresentado aos utilizadores em primeiro lugar o contetido do
anunciante com a licitacdo superior, com maior relevancia, qualidade e taxa de interagao
estimada por parte dos utilizadores.

A estratégia de publicidade nas redes sociais tem inumeras vantagens tanto para as
plataformas, como para as organizagdes, que, ao utilizarem estrategicamente o marketing
nas mesmas, maximizam o retorno sobre o investimento na publicidade (ENT4),
alcangam eficazmente e de forma precisa o seu publico-alvo (ENT2, ENT3, ENT4, ENT6
e ENT7), podendo envolver-se com estes (ENT2) de forma econémica (ENT2, ENT4 e
ENT?7) e, ainda, evitam perdas de propagacdo uma vez que apenas efetuam publicidade
para um publico que efetivamente esta interessado nos seus produtos e servigos (ENT7).
Estes aspetos sdo igualmente apontados na literatura por He & Shao (2018),
Chanthadumrongrat (2022) e Dwivedi et al. (2021). Embora ndo tenham sido
apresentados no capitulo de Revisdo de Literatura, foram também listadas outras
vantagens para as organizacgdes relativamente ao uso das redes sociais para efetuar o
marketing, como o facto de permitirem atingir novos clientes (ENT2) e terem acesso a
dados reais sobre as suas campanhas publicitarias, sendo desta forma possivel medir o
sucesso das mesmas (ENT2 e ENT4). Complementarmente as entrevistas, na literatura
sdo assinalados outros beneficios para as organizagdes tais como aumentar a reputagao e
lealdade a marca (Martinez-Lopez et al., 2022) e aumentar as suas vendas (Dwivedi et
al., 2021). Para que seja possivel apresentar eficazmente campanhas publicitarias ¢é
importante identificar o mercado-alvo. Para tal, os dados que apresentam maior
relevancia, sdo a idade e o género, referida pela totalidade dos participantes, a profissao

(ENT6), bem como a classe social e o poder de compra do consumidor (ENT6) e, ainda,
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a localizacdo geografica dos utilizadores (ENT4, ENTS, ENT6 e ENT7). Adicionalmente,
tal como na literatura, foram considerados dados psicograficos dos utilizadores, tais como
os seus interesses (ENT1, ENT2, ENT3, ENT4, ENTS, ENT6 e ENT7) e o que valorizam
(ENT2 e ENTO6). De facto, ¢ referido por Curtis & Allen (2018) que para a correta
defini¢do do mercado-alvo a informacdo com maior relevancia diz respeito ao perfil
demografico do utilizador, como a idade, localizagdo, género e nivel de educagdo, e ao
perfil psicografico, no qual os indicadores mais importantes sao os interesses, hobbies e
desejos do cliente que influenciam as suas escolhas de consumo. E ainda relatado nas
entrevistas, apesar de ndo suportado pela literatura, que, para defini¢do do mercado-alvo,
¢ relevante ter em consideragdo informagdo com interagdes ou engagement (ENTS, ENT6
e ENT?7) e atividades e comportamento dos utilizadores online (ENT6 ¢ ENT7).

No que toca a venda de dados, notou-se no decorrer das entrevistas que esta
estratégia diz respeito a um modelo de negocio das redes sociais, sendo ilegitima quando
se trata da venda de dados pessoais dos utilizadores, sem o consentimento dos mesmos
(ENT1 e ENT3). De acordo com ENT3:

“Quando uma marca afirma que pretende comegar a fazer
campanhas para utilizadores com determinados critérios, solicita a
uma rede social para lhe fornecer um documento encriptado com
informagdo do segmento pretendido” (ENT3).

Em linha com o indicado acima, segundo o autor Lomborg & Bechmann (2014), as
plataformas de comunicacdo social, para gerarem receita, disponibilizam a terceiros as
suas bases de dados, com informacdo dos utilizadores e dos seus padrdes de
comportamento, através das suas Interfaces de Programacdo de Aplicagdes (API). Em
contrapartida, foi referido pelo ENT6 que:

“Os dados das plataformas ndo sdo fornecidos a empresas
externas, mas que, se estas pretenderem fazer uma campanha para um
segmento especifico, tém de utilizar a plataforma para chegar a esses
clientes, estando muitas vezes incluido no preco do anuncio o uso dos
dados dos utilizadores” (ENT6).

Assim, segundo ENT6, uma empresa ndo compra dados as redes sociais, mas sim
uma campanha ou uma segmentacdo com os dados incluidos para personalizacdo do

contetido, sendo que, de acordo com ENT7, esta pratica ¢ denominada como uma troca
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indireta. Numa perspetiva de redes sociais, foi referido por cinco entrevistados (ENT2,
ENT3, ENT4, ENTS5 e ENT7) que a venda de dados ¢ vantajosa por ser uma forma
simples de gerar receita, com retorno no investimento, o que vai ao encontro do que ¢
apresentado na literatura de Thomas & Leiponen (2016). No entanto, torna-se mais dificil
ser benéfico porque na Unido Europeia, segundo ENT7, a introdu¢do do RGPD levou a
que as pessoas partilhem menos informacao e, de acordo com ENT1, devido ao facto dos
dados serem fornecidos de forma encriptada. E, por fim, realgado que, se a venda de dados
pessoais se tratasse de uma pratica legal seria bastante vantajoso para as marcas e para as
redes sociais conseguirem otimizar o algoritmo (ENT4) e impactar as pessoas com
informacodes extra (ENT2).

Numa perspetiva organizacional, as empresas compram os dados as plataformas de
comunicagdo social com diversos fins, nomeadamente segmentacdo dos clientes para
criar uma audiéncia especifica (ENT2, ENT4 ¢ ENT7), conhecer os interesses, gostos
(ENT4, ENTS5 e ENT7) e comportamentos dos utilizadores (ENT4 ¢ ENT7), analisar e
prever agoes do publico (ENT4), detetar padrdes e tendéncias de mercado (ENT1, ENT4
e ENTS5), comunicar com um determinado segmento (ENT1, ENT2, ENT5 e ENT7),
concluir os objetivos de marketing (ENTI1), apresentando diretamente anuncios
especificos (ENT7) e produtos para vender a um determinado publico (ENT1, ENT2,
ENT4, ENTS5 e ENT7) e, por fim, criar produtos e servicos novos de acordo com os
interesses dos consumidores (ENT4 e ENTS5). Resumidamente, segundo ENT4:

“A compra de dados tem vantagens para as organizagoes que, ao
solicitarem um segmento de pessoas com determinadas caracteristicas,
adquirem informagdo bastante util para analisar e prever as agoes do
publico, estudar comportamento de compra, prever as tendéncias e
conhecer os interesses dos utilizadores para assim ser mais especifico
em relagdo as estratégias de promogdo e marketing e ter uma base de
clientes para vender. Estes dados sdo também usados para criar

1

produtos e servicos novos, com base nos interesses dos clientes.’
(ENT4).
Em concordancia com o mencionado nas entrevistas, Faroukhi ez al. (2020), Panda
et al, (2017), Porter & Heppelmann (2014) e Bleier & Eisenbeiss (2015), afirmam que o

objetivo das organizacdes ao adquirir dados das redes sociais € procurar padrdes e
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tendéncias de mercado, obter uma base para deduzir comportamentos, detetar
informagdes uteis para servir os seus clientes de forma mais eficaz, desenvolver produtos
e servigos diferentes e inovadores e, por ultimo, vender a um segmento de clientes
especifico.

No que diz respeito a estratégias futuras, segundo os profissionais entrevistados, ¢
previsto que as estratégias de monetizacdo de dados se mantenham as mesmas (ENT7),
mas mais otimizadas (ENT4) e rigorosas (ENT3, ENT4 e ENT6), para que a eficacia de
monetizacdo aumente (ENT4). Os inquiridos antecipam ainda que estas estratégias se
tornardo mais automatizadas, notando-se cada vez mais uma tendéncia para a adocao da
inteligéncia artificial (ENT1) e menos necessidade de que haja intervencdo humana
(ENTS). A conclusdo anterior vai ao encontro do que existe na literatura por Martinez-
Lopez et al. (2022). Para além do aumento da eficacia, foram ainda sugeridas ao longo
das entrevistas diferentes estratégias de monetizagdo de dados que podem vir a ser
adotadas futuramente, tais como o surgimento de motores de busca dentro da propria rede
social, ja aplicado na plataforma 7ik Tok (ENT1), apresentacao de conteudos especificos
nas plataformas relacionados com os interesses dos utilizadores, mediante um pagamento
(ENT?2), o surgimento da realidade virtual, onde as pessoas possuem o seu Avatar e
interagem com outros utilizadores através deste, o que confere outro nivel de recolha de
dados, uma vez que seria possivel recolher informagdo em tempo real e de interagdo
(ENT4) e, por ultimo, o isolamento das plataformas de comunicac¢ao social, que irdo deter
mais ferramentas e tecnologias para vender tudo o que um anunciante precisa para fazer
uma campanha, tornando-se cada vez mais autonomas (ENT6). Estas estratégias, embora
ndo tenham sido mencionadas na revisdo de literatura, merecem atencao por serem pontos
de vista relevantes e interessantes para o presente estudo.

5.3 Desafios a Monetizacio de Dados nas Redes Sociais

Apesar das vantagens apresentadas, a pratica de monetizagdo de dados por parte das
redes sociais enfrenta alguns desafios e ameacas, referido nas entrevistas. Na literatura de
Aguirre et al. (2016), ¢ afirmado que o facto de as organizacdes aproveitarem os dados
recolhidos dos consumidores para fornecer conteudos relevantes e personalizados pode
originar em alguns clientes a sensagdo de que a marca tem alguma intengdo manipuladora,
0 que pode gerar preocupagdes relacionadas com a privacidade. Este aumento da

insegurancga e receio (ENT3, ENT4 e ENTS), bem como da consciéncia, por parte dos
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utilizadores, de que os seus dados estdo a ser utilizados (ENT1), foi indicado como uma
ameaga a monetizagdo de dados dos consumidores, tendo sido inclusivamente referida
como a mais relevante (ENT1, ENT3, ENT4, ENT5 ¢ ENT6). No entanto, foi também
mencionado que os utilizadores ddo preferéncia a confortabilidade, abdicando da
privacidade (ENT1). Muitas vezes os consumidores estdo habituados e confortaveis com
a situagdo (ENT2, ENTS5 e ENT7), tendo confianga que o uso dos seus dados ndo sera
para uma ma pratica (ENT2). Podem também surgir algumas criticas relativamente a
seguranc¢a dos utilizadores pelo facto dos dados pessoais dos mesmos serem utilizados
pelas redes sociais e por empresas comerciais para conhecer as suas preferéncias
(Chaudhary et al., 2018) e pelo facto do modelo de negécio das plataformas ser baseado
em algoritmos que filtram o conteiddo que chega aos utilizadores (Kaye, 2021), no
entanto, estas possibilidades nao foram suportadas pelas entrevistas realizadas. Ainda
relativamente a segurancga, foi apresentado por ENT3 que uma das ameagas das redes
sociais ¢ o facto de diversas pessoas e organizacdes tentarem roubar os dados presentes
nas plataformas, uma vez que estes sdo bastante valiosos.

Pelo didlogo com os entrevistados reteve-se também que outra ameaga sentida pelas
redes sociais € o cuidado e restricdo que deve ser tido em conta em relagdo ao conteudo
publicado (ENT7), sendo muitas vezes necessario bloquear certas publicagdes
publicitarias (ENT4), o que estd em conformidade com os autores Flew et al., (2019). Em
concordancia com o autor Hao (2019), foi ainda listado o facto de, devido a segmentacdo
de publicagdes, poder surgir a sensagdo de discriminagdo (ENT4). E de igual forma um
desafio o facto desta estratégia de monetizagdo ser tdo dependente dos utilizadores e dos
dados gerados por estes (ENT2), tal como mencionado pela literatura de Martinez-Lopez
et al. (2022), onde ¢ apresentado que a Inteligéncia Artificial e o Machine Learning
necessitam de grandes quantidades de dados para treinar e aperfeicoar o sistema, de modo
a identificar o publico-alvo com maior precisdo e aumentar a eficicia da publicidade.
Desta forma, as redes sociais t€m uma grande necessidade de que os utilizadores nao
abandonem a plataforma, o que implica que o surgimento de novas redes sociais
concorrentes se trate também de um desafio a monetizagdo de dados, uma vez que pode
levar a que os utilizadores abandonem as plataformas e, consequentemente, que as marcas
deixem de investir nelas (ENT2).

As leis impostas pelas entidades reguladoras de dados conferem de igual forma uma
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ameaga a esta estratégia de monetizacdo (ENT1), nomeadamente a imposi¢do do RGPD
(Regulamento Geral de Protecdo de Dados) na Unido Europeia. A implementagdo deste
regulamento teve um impacto consideravel nas estratégias das Redes Sociais para
monetizar os dados dos utilizadores, uma vez que restringe a segmentacdo de anincios e
a possibilidade da venda de dados (ENT7) e implica que se encontrem outras formas para
contornar este problema, de forma que se consiga impactar os clientes e
consequentemente gerar receita através das suas informagdes (ENT2). No entanto, estas
leis sdo imprescindiveis para que a pratica de monetizagdo de informacdo garanta a
privacidade dos utilizadores (ENT1, ENT2 e ENT3).

O RGPD tem como objetivos inserir regras para o tratamento de dados pessoais dos
utilizadores (ENT1, ENT2, ENT3, ENT4 ¢ ENTS), sendo que Degeling et al. (2019)
afirmam que a introdu¢do de normas elevadas e consistentes para o tratamento de dados
pessoais dentro da Unido Europeia foi o principal intuito do mesmo. Outros objetivos do
regulamento passam por dar a conhecer aos clientes os dados que estdo a ser recolhidos
(ENT3), a forma como estdo a ser utilizados (ENT4 e ENTS) e o fim para o qual sdo
adquiridos (ENT5 e ENT®6), proteger o utilizador (ENT1, ENT2, ENT4 ¢ ENT7) e as
marcas (ENT2) em relag@o ao tratamento e analise de dados destes, e garantir que quem
usa os dados dos clientes os usa com o seu consentimento (ENT6). Estes objetivos foram
citados de igual forma por Dwivedi et al. (2021). Por tltimo, foi apresentado por ENT6,
em concordancia com o referido por Parvinen et al. (2020), que outro objetivo seria
fornecer aos utilizadores o direito ao esquecimento, dando a possibilidade de estes
poderem exigir a eliminagdo dos seus dados pessoais. Em suma:

“A implementacdo do RGPD garante que quando uma
organiza¢do usa um dado pessoal de um utilizador, este é usado com
consentimento consciente por parte do mesmo, dando-lhes visibilidade
e informagao relativamente ao objetivo para qual os seus dados estdo
a ser recolhidos e analisados, e a oportunidade desta informagdo poder

ser apagada mediante requerimento dos consumidores” (ENT6).
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Capitulo VI - Conclusdes, limitacdes e investigacao futura

De forma a responder as questdes de investigagdo delineadas, nomeadamente
“Quais as estratégias usadas pelas Redes Sociais para maximizar o valor da informacao
dos utilizadores e transformar os seus dados em receita?”’ e “Que fatores afetam a
monetizacdo dos dados dos consumidores nas Redes Sociais?” foi realizada uma
investigacdo qualitativa, através da realizacdo de sete entrevistas exploratorias a
profissionais da area de andlise de dados das redes sociais. Concluidas as entrevistas,
verificou-se que as plataformas de comunicagdo social monetizam os dados dos
utilizadores através de duas estratégias: a publicidade e a venda de dados. Para que seja
possivel compreender ambas as estratégias e tendo em mente o primeiro objetivo de
investigagdo, ¢ importante analisar a forma como as redes sociais recolhem e analisam os
dados gerados pelos utilizadores. Como forma de recolha, as plataformas recorrem ao seu
proprio algoritmo e as cookies, que t€ém ainda a capacidade de recolher e transportar a
informacdo dos websites visitados fora das plataformas, devolvendo esta informacgao as
mesmas. Entre os dados recolhidos, pode-se destacar a idade do utilizador, o género, a
localizacdo geografica bem como o seu comportamento e interesses.

Para além de recolher, ¢ ainda essencial analisar estes dados, sendo que, nas redes
socias se observam diferentes tipos de andlises, realizadas mediante o seu fim: (1) A
analise dos contetidos publicados nas redes sociais; (2) a analise de engagement, ou seja,
o comportamento dos utilizadores em relagdo as publicagdes (Rahman et al., 2016); (3) a
analise de sentimentos; (4) a analise preditiva; (5) e, por ultimo, a analise de conversao.
Para a realizagdo destas analises, as ferramentas usadas pelas redes sociais sdo o Machine
Learning e, para analisar os textos partilhados, o Processamento de Linguagem Natural.

Ap6s recolhidos e analisados, os dados dos utilizadores sdo usados para conhecer
os seus interesses, descobrir tendéncias de mercado, delinear um perfil de utilizador, para
assim agrupar varios perfis de pessoas semelhantes e fazer um segmento com estas,
apresentar recomendacgdes aos clientes, fornecendo-lhe contetido relevante, reter os
utilizadores na plataforma e, por fim, aumentar a precisdo da publicidade. A informacdo
recolhida, ao conferir as plataformas a capacidade de personalizar a publicidade, faz com
que as empresas estejam dispostas a pagar para terem exposi¢do e apresentarem o seu
conteudo ao respetivo publico-alvo. Desta forma, e esclarecendo o segundo objetivo de

investigacdo, conclui-se que as redes sociais, para maximizar o valor da informacao dos
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utilizadores e transformar os seus dados em receita, vendem espago publicitario dentro da
plataforma, usando os dados que possuem dos clientes para direcionar a publicidade
apresentada, tornando-a mais precisa e, consequentemente, mais apelativa para as
empresas. Esta segmentacao estd incluida no valor pago pelas organizacdes, que, caso
pretendam, devem licitar a sua presenca nas plataformas. Para além do uso da
publicidade, as redes sociais geram receita a partir da informacao dos utilizadores, com a
venda dos seus dados. Para tal, estas fornecem a terceiros as suas bases de dados, com
informacdo dos utilizadores e dos seus padrdes de comportamento, através da sua API
(Lomborg & Bechmann, 2014). Apesar da publicidade ser a principal estratégia de
monetizacdo da maioria das plataformas, ambas sdo relevantes, sendo a venda de dados
uma forma simples de gerar receita, com retorno no investimento.

Com o intuito de responder a segunda questdo de investigacdo, procurou-se
“explorar os desafios e ameagas relativamente a monetizacdo de dados dos
consumidores” (objetivo 3). Assim, foram selecionadas diversas ameacas enfrentadas
pelas plataformas de comunicag¢do social ao monetizar os dados dos utilizadores, tais
como o aumento da inseguranga e preocupacao de privacidade por parte dos utilizadores
relativamente ao uso dos seus dados pessoais, apesar de, muitas vezes, estes darem
preferéncia a confortabilidade, abdicando da privacidade, o facto de diversas pessoas e
organizagdes tentarem roubar os dados presentes nas plataformas por estes serem tdo
valiosos, a necessidade de ter em aten¢cdo o conteudo publicado, a sensagdo de
discriminacdo que pode surgir devido a segmentacdao de publicagdes, o surgimento de
novas redes sociais concorrentes, as leis impostas pelas entidades reguladoras de dados e,
por ultimo, a dependéncia desta forma de monetizacdo com a informagao gerada pelos
utilizadores. De forma a combater esta tltima ameaca, as redes sociais devem manter uma
boa base de clientes e reté-los 0 maximo tempo possivel, fazendo com que os anunciantes
queiram investir nelas e as suas receitas aumentem. Para isso estudou-se que a forma mais
eficaz ¢ personalizar o contetido apresentado, fornecendo aos utilizadores recomendacdes
e publicagdes relevantes, de acordo com os seus interesses.

Para dar resposta ao objetivo 4, para que seja possivel equilibrar as oportunidades
de monetizacdo de dados com a protecao dos direitos dos utilizadores, foi aprovado pela
Unido Europeia o Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD), com o objetivo de

garantir que quando uma organiza¢ao usa um determinado dado pessoal de um utilizador,
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este ¢ usado com consentimento consciente por parte do mesmo, dando-lhe visibilidade
relativamente ao objetivo para o qual os seus dados estdo a ser recolhidos e analisados, e
a oportunidade desta informagao poder ser apagada mediante requerimento por parte dos
consumidores (ENT6). Dando resposta ao quinto objetivo de investigagdo, este
regulamento traz desafios para as redes sociais pelo facto de restringir a segmentagao de
anuncios e a possibilidade da venda de dados e implicar que se encontrem outras formas
para contornar este problema, de forma a conseguir-se 0 mesmo impacto nos clientes e,
consequentemente, gerar receita através das suas informacdes.

Por fim, e de forma a esclarecer o ultimo objetivo de investigagdo, estudou-se a
viabilidade do surgimento de alguma estratégia de monetizagdo futura, tendo sido
realcado tanto na literatura como no decorrer das entrevistas que se prevé que as
estratégias de monetiza¢do de dados sejam automatizadas, otimizadas e que se tornem
mais rigorosas, aumentando assim a eficécia da monetizagao.

No que diz respeito a limitagdes sentidas durante realizagdo da dissertacdo, as
principais foram a falta de acesso a dados de profissionais de organizacdes internacionais
responsaveis pela andlise de dados das redes sociais, uma vez que, em Portugal, os dados
sdo pouco trabalhados, tendo sido inclusivamente referido no decorrer das entrevistas que
algumas andlises existentes nas redes sociais nao sdo realizadas com tanta frequéncia a
nivel nacional devido a falta de capacidade tecnologica e financeira (ENT2). Esta falta de
acesso a informagdo de profissionais de empresas internacionais teve impacto na
profundidade, na precisdo e abrangéncia do estudo em questao.

Para investigagdes futuras, seria bastante interessante estender a andlise de
estratégias de monetizacao de dados dos utilizadores a outras realidades. A monetizagao
de dados detém uma elevada importancia nos dias que correm, essencialmente devido ao
aumento da informacdo disponibilizada pelos clientes, de forma voluntéria, e das diversas
oportunidades que esta oferece, o que torna os dados um ativo valioso para as
organizagdes. Estudar a melhor forma de os monetizar ¢ bastante relevante uma vez que
permite rentabilizar de forma eficaz a quantidade de dados gerada, garante a transparéncia
e a seguranga no uso dos dados, identifica possiveis riscos de privacidade e analisa o
impacto da estratégia na experiéncia dos clientes. Em suma, a importancia e a necessidade
detém um peso semelhante no estudo das estratégias de monetizacao de dados, o que torna

bastante importante alargar o presente estudo a outros cenarios e tecnologias.
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Anexos

Anexo I — Guidao de Entrevista

i

ii.

iii.

iv.

el N

W bdb =

Introduciao

Apresentagdo pessoal

Explicagdo ao entrevistado do objetivo da entrevista

Enquadramento da investigagao

Consentimento claro do entrevistado sobre a realizacdo da entrevista e respetiva
gravacao e uso das respostas do mesmo

Garantia de confidencialidade

Questoes Prévias

Género

Qual a sua formagao académica?

Qual o cargo que ocupa de momento?

Ha quanto tempo trabalha neste cargo e na empresa para a qual trabalha

atualmente?

Recolha e Analise de Dados de Utilizadores pelas Redes Sociais

Que tipo de dados estdo presentes nas Redes Sociais?

Qual a técnica mais comum usada para recolher as informacdes dos utilizadores
geradas nas plataformas?

Quais as principais analises realizadas aos dados gerados nas redes sociais?

3.1 Que ferramentas sao utilizadas para este processo?

Na perspetiva das redes sociais quais sdo 0s seus principais objetivos ao recolher
e analisar os dados dos utilizadores?

4.1 Que ferramentas sdo usadas para cumprir estes objetivos?

Monetizac¢ao das Redes Sociais

Atualmente, quais as principais fontes de receita das Redes Sociais?

Que tipo de agdes sdo feitas para reter e aumentar o numero de utilizadores nas
plataformas?

Sendo um meio importante para a monetizacdo, as redes sociais estimulam as
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empresas anunciantes para gerar e difundir conteudos nas plataformas?

Tendo em conta a quantidade de dados gerados nas Redes Sociais diariamente,
quais as estratégias das plataformas para tirar proveito dos mesmos e transforma-
los em receita?

Na sua opinido, considera que havera estratégias diferentes de monetizacao de

dados no futuro?

Marketing nas Redes Sociais

Como avalia, atualmente, a importancia do marketing para a receita das redes
sociais?

1.1.E qual a relevancia desta estratégia para as organizacdes?

De que forma ¢ que as plataformas de redes sociais monetizam os dados dos
utilizadores através da publicidade?

De entre os dados recolhidos nas redes sociais, quais os mais relevantes para
identificar o mercado-alvo de forma a efetuar eficazmente publicidade nas
plataformas?

Como ¢ que as redes sociais equilibram as necessidades dos utilizadores e dos

anunciantes, mantendo uma boa experiéncia do utilizador?

Venda de Dados a Terceiros
A venda de dados ¢ uma pratica usada pelas Redes Sociais?
1.1.Se sim:
i. E uma pratica vantajosa para as redes sociais?
ii. Quais os principais objetivos das empresas ao comprarem os dados
gerados nas plataformas?

1.2.Se nao, porque?

Desafios a Monetizacao de Dados das Redes Sociais

Quais as principais ameacgas e desafios da monetizacdo de dados dos
consumidores nas Redes Sociais?

A apresentacdo de contetido personalizado nas redes sociais, aumenta a

preocupagao de privacidade por parte dos utilizadores?
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3. Quais as medidas adotadas para que a pratica de monetizacao de dados garanta a
privacidade dos utilizadores?

4. Qual o objetivo principal do Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD)?

4.1 A implementacdo deste regulamento teve impacto nas estratégias das

Redes Sociais para monetizar os dados dos utilizadores?

viii. Conclusido
Breve conclusdo sobre a entrevista
Agradecimento pelo tempo e disposi¢do em participar da entrevista

Solicitacao de autorizacdo para uso das informacdes fornecidas

b N

Encerramento
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Anexo II - Resumo do componente “Dados das Redes Sociais”

Dados dos Utilizadores

Guiao

Afirmacio Entrevista

Suporte da Revisio de Literatura

Tipo de dados presentes
nas Redes Sociais

Técnica usada para
recolher as informacgoes dos
utilizadores geradas nas
plataformas

Principais analises
realizadas aos dados
gerados nas redes sociais

Ferramentas utilizadas
para realizar as analises

Os dados presentes em maior abundancia nas redes sociais,
segundo os participantes, dividem-se entre caracteristicas
do proprio utilizador como a idade, o género, a localizagio
geografica, a profissdao, o nome e os seus contactos e, dados
relativos as atividades dos utilizadores na plataforma, tais
como dados relativos ao contetdo publicado, interagdes e
interesses, e, por ultimo, o comportamento do mesmo nas
plataformas.

Para recolher os dados dos utilizadores gerados nas redes
sociais, as plataformas recorrem ao algoritmo da mesma.
Adicionalmente, foi também referido no decorrer das
entrevistas que as plataformas recorrem as cookies para
armazenar as atividades e interagdes dos utilizadores e para
recolher e transportar a informacdo dos websites visitados
fora das plataformas, devolvendo esta informacdo as
mesmas.

De entre as analises realizadas aos dados presentes nas redes
sociais, foram referidas ao longo das entrevistas a analise
dos contetidos publicados nas redes sociais, a analise de
engagement, a analise de sentimentos, a analise preditiva e,
por ultimo, a analise de conversao.

Para a realizagdo das analises descritas, as ferramentas
utilizadas, de acordo com a maioria dos participantes sdo o
Machine Learning, e o Processamento de Linguagem
Natural (PLN) para analise dos e textos partilhados.
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Os autores Ratnatunga (2022), Zhao et al. (2015), van
Reijmersdal er al. (2016) e Osaulenko & Horobets (2021)
destacam que, ao criar um perfil nas redes sociais, ficam
guardadas informagdes pessoais do utilizador como o nome, a
data de nascimento, localizagdo geografica, género, a idade e
profissdo, bem como o0s seus interesses pessoais, o0
comportamento e as interagdes dos utilizadores.

Martinez-Lopez et al. (2022) afirma que as redes sociais
recolhem e memorizam a informagdo dos utilizadores
relativamente ao seu comportamento ¢ preferéncias, através do
sistema algoritmico desta. Por sua ver Pierson & Heyman (2011)
afirmam que as Redes Sociais usam as cookies para recolher as
informagdes dos utilizadores, sendo acrescentado por Biihler et
al. (2015) que esta ferramenta ¢ usada também para recolher
informacgdes dos utilizadores a partir de websites.

Na literatura, as analises listadas foram analise de conteidos néo
estruturados gerados pelos utilizadores (Sapountzi & Psannis,
2018), a analise de sentimentos (Méntyla et al., 2018), a analise
preditiva, que diz respeito a previsdo do comportamento do
cliente e ao padrdo de compra deste (Dwivedi et al., 2021), a
analise de conversao (Enyioko & Okwandu, 2019), e, por tltimo,
a analise de engagement.

Para realizar as analises de dados nas redes sociais, € necessario
um sistema que aprenda com os dados de grande volume gerados
nas plataformas, como o Machine Learning (T.K. ef al., 2021).
Adicionalmente, para compreensdo de textos e de linguagem
humana, ¢ usado ainda o Processamento de Linguagem Natural
(PLN).
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Principais objetivos das
Redes Sociais ao recolher e
analisar os dados dos
utilizadores

Ferramentas usadas para
cumprir estes objetivos
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Ao recolher e analisar os dados dos utilizadores, as redes
sociais possuem diversos objetivos, tais como descobrir
tendéncias de mercado, delinear um perfil de utilizador,
para assim agrupar varios perfis de pessoas semelhantes e
fazer um segmento com estas, conhecer os interesses,
preferéncias e os conteudos mais relevantes para os
utilizadores. Aumentar a precisdo da publicidade e aferir a
sua eficacia, otimizar o algoritmo e apresentar
recomendac¢des aos utilizadores, fornecendo-lhes conteudo
relevante para estes, de acordo com os seus interesses,
bloquear determinados conteudos e, por ultimo, reter o
utilizador na plataforma o maximo tempo possivel.

As ferramentas usadas pelas redes sociais para personalizar
o conteudo apresentado e conhecer o utilizador de acordo
com a sua pesquisa ¢ atividade dentro e fora da plataforma,
sdo uma juncdo de Inteligéncia Artificial e de Machine
Learning.

Dados dos Utilizadores

Os dados das Redes Sociais s3o analisados com diversos
objetivos tais como, obter conhecimento sobre tendéncias, saber
quem sdo as pessoas influentes (Stieglitz ef al., 2018), conhecer
as preferéncias dos utilizadores, identificar audiéncias
especificas para determinadas empresas (Chaudhary et al., 2018),
personalizar os conteudos apresentados (Qudah et al., 2020),
aumentar a precisdo da publicidade e, por ultimo, reter o
utilizador na plataforma e manter uma boa relagdo com o mesmo
(Martinez-Lopez et al., 2022).

Para cumprir estes objetivos, as ferramentas usadas sdo a
Inteligéncia Artificial, que pode ser otimizada relativamente a
recomendacdes de conteudo ao tirar partido do Machine
Learning (1A) (Martinez- Lopez et al., 2022)

Elaborado pelo autor

Anexo III-Resumo do componente “Monetizacio das Redes Sociais”

Guiao

Afirmacio Entrevista

Suporte da Revisio de Literatura

Principais fontes de receita
das redes sociais

Tipo de acoes feitas para
reter e aumentar o niumero
de utilizadores nas
plataformas

Atualmente, as redes sociais obtém receita através de
diversas estratégias, nomeadamente pela disponibilizacao
de caracteristicas premium, pela venda de dados, pelo
comércio eletronico e pela publicidade.

Para que os anunciantes queiram investir nas redes sociais,
e consequentemente, para que as suas receitas aumentem
¢ essencial que as plataformas tenham a capacidade de
manter uma boa base de clientes ¢ de reté-los 0 maximo
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As principais fontes de receita das redes sociais sdo a
disponibilizacdo de servigo premium, o comércio eletronico, a
publicidade (Martinez-Lopez et al., 2022) e a venda de dados dos
utilizadores a terceiros (Panda et al., 2017).

Segundo Martinez-Lopez et al. (2022), para uma monetizacao
eficaz das redes sociais, dois pilares importantes sao a aquisicdo e
a retencdo de utilizadores, sendo a forma mais eficaz a
apresentacao de recomendacdes aos utilizadores.
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Estimulo das redes sociais
as empresas anunciantes
para gerar e difundir
contetidos nas plataformas

Estratégias das redes sociais
para tirar proveito dos
dados dos utilizadores e
transforma-los em receita

Estratégias futuras de
monetizacio de dados

Importincia do marketing
para a receita das redes
sociais

Relevincia do marketing
nas redes sociais para as
organizacoes
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tempo possivel. Para tal, a forma mais eficaz € personalizar
o conteudo apresentado, fornecendo aos utilizadores
recomendagdes e publicagoes relevantes, de acordo com
as suas caracteristicas pessoais, interesses e interagoes.

Para além de reter os utilizadores, as plataformas
estimulam de igual forma as empresas anunciantes para
publicarem contetdos na plataforma e para investirem
mais nas suas publicagdes.

Entre as técnicas para gerar receita foi salientado pelos
entrevistados que as que sao usadas pelas plataformas para
tirar proveito dos dados do utilizador e transforma-los em
receita, sdo a publicidade e a venda de dados.

No que diz respeito a estratégia futuras, segundo os
profissionais entrevistados, € previsto que as estratégias de
monetiza¢ao de dados se mantenham as mesmas, mas mais
otimizadas e rigorosas, para que a eficacia de monetizacao
aumente. Os inquiridos antecipam ainda que estas
estratégias se tornardo mais automatizadas, notando-se
cada vez mais uma tendéncia para a adocao da inteligéncia
artificial ¢ menos necessidade de que haja mao de obra
manual.

A publicidade ¢ a fonte de receita mais importante e com
maior peso nas redes sociais.

As organizagdes ao utilizarem estrategicamente o
marketing nas plataformas, maximizam o retorno sobre o
investimento na publicidade, alcangam eficazmente e de
forma precisa o seu publico-alvo, podendo envolver-se
com estes de forma econémica e evitam perdas de
propagacao uma vez que apenas efetuam publicidade para
um publico que efetivamente estd interessado nos seus
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Sendo um meio importante para a monetizagdo, as Redes sociais
também estimulam as empresas anunciantes para gerar e difundir
conteudos nas plataformas (Martinez-Lopez et al., 2022).

As estratégias usadas pelas redes sociais para monetizar os dados
dos utilizadores sdo a publicidade (Martinez-Lopez et al., 2022) e
a disponibilizagdo os dados destes a empresas terceiras (Lomborg
& Bechmann, 2014).

Segundo Martinez-Lopez et al. (2022), prevé-se que futuras
abordagens de monetizacdo se tornem mais diversas e
indeterminadas e que a automatizacao e a precisdo da monetizagao
das redes sociais seja maior e mais eficaz.

Segundo Martinez-Lopez ef al. (2022) a publicidade €, ndo s6 uma
importante fonte de receita para as plataformas de Redes Sociais,
mas também, a principal estratégia de monetizagdo de grande
parte das plataformas.

Numa perspetiva de organizagdes, este tipo de publicidade ¢
bastante vantajoso, uma vez que permite alcangar eficazmente o
mercado-alvo (Dwivedi et al., 2021), um maior envolvimento
entre os consumidores e as marcas (He & Shao, 2018), evitar
perdas de propagacdo (Chanthadumrongrat, 2022) e atingir
investimentos mais baixos (Dwivedi et al, 2021).
Complementarmente as entrevistas, na literatura sdo assinalados
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Dados mais relevantes para
identificar o mercado-alvo

A venda de dados é ou nio
uma pritica usada pelas
plataformas de Redes
Sociais
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produtos e servigos. Embora ndo tenham sido apresentadas
no capitulo de Revisdo de Literatura, foram também
apresentadas como vantagens o facto de permitir atingir
clientes novos e ter acesso a dados reais sobre as suas
campanhas publicitarias, sendo desta forma possivel medir
o sucesso da mesma.

As redes sociais monetizam os dados dos utilizadores
através da segmentagao, recolhendo dados dos utilizadores
que sdo utilizados para segmentar a audiéncia com base
nesses perfis e direcionar a publicidade para clientes para
0s quais o anuncio ¢ efetivamente relevante, tornando-os
mais personalizados e precisos. Posteriormente, as
empresas pagam as plataformas para terem exposicdo e
apresentarem o seu contetdo ao seu publico-alvo.

Para identificar o mercado-alvo os dados que apresentam
maior relevancia, sdo a idade, o género e a profissdao, bem
como a classe social, o poder de compra do consumidor e,
ainda, a localizagdo geografica dos utilizadores.
Adicionalmente, foram também considerados dados como
os seus interesses € o que valorizam. Apesar de ndo
suportado pela literatura, é ainda relatado nas entrevistas,
os dados das interagcdes ou engagement e atividades e
comportamento dos utilizadores online.

Quando uma marca afirma que pretende comecar a fazer
campanhas para utilizadores com determinados critérios,
solicita a uma rede social para lhe fornecer um documento
encriptado com informagdo do segmento pretendido. Em
contrapartida, foi também referido que os dados das
plataformas ndo s@o fornecidos a empresas externas, mas
que, se estas pretenderem fazer uma campanha para um
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outros beneficios para as organizagdes tais como aumentar a
reputagdo e lealdade a marca (Martinez-Lopez et al., 2022) e
aumentar as suas vendas (Dwivedi et al., 2021).

Martinez-Lopez et al. (2022) destacam que que as plataformas
monetizam os dados dos utilizadores através do sistema
algoritmico das redes sociais, que memoriza as suas agdes ¢
preferéncias dos utilizadores e monetiza estes dados apresentando
conteudos que contenham caracteristicas comerciais, sendo por
isso um canal eficaz para que as empresas, mediante um
pagamento, possam apresentar anuincios a consumidores
especificos.

De acordo com a Literatura de Curtis & Allen, 2018, para
definicdo do mercado-alvo, a informagdo com maior relevancia
diz respeito ao seu perfil demografico, como a idade, localizagao,
género, nivel de educacdo entre outros, e o seu perfil psicografico
que descreve o leque de interesses, hobbies ¢ desejos do cliente
que influenciam as suas escolhas de consumo.

Segundo o autor Lomborg & Bechmann (2014), as plataformas de
comunicacdo social disponibilizam a terceiros as suas bases de
dados, com informagdo dos utilizadores ¢ dos seus padrdes de
comportamento, através das suas Interfaces de Programacdo de
Aplicagdes (API), de forma a gerar receita.
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segmento especifico, t€ém de utilizar a plataforma para
chegar a esses clientes, estando muitas vezes incluido no
preco do antncio o uso dos dados dos utilizadores.

A pratica de venda de dados ¢ vantajosa para as Redes
Sociais, uma vez que se trata de uma estratégia de gerar
receita de forma simples, com retorno no investimento.

Numa perspetiva organizacional, as empresas compram os
dados as plataformas de comunicag@o social com diversos
fins, nomeadamente segmentag¢do dos clientes para criar
uma audiéncia especifica, conhecer os interesses, gostos ¢
comportamentos dos utilizadores, analisar e prever agoes
do publico, detetar padrdes e tendéncias de mercado,
comunicar com um determinado segmento, concluir os
objetivos de marketing, apresentando diretamente
anuncios especificos e produtos para vender a um
determinado publico e, por fim, criar novos produtos e
servigos de acordo com os interesses dos consumidores.

Dados dos Utilizadores

A pratica de venda de dados ¢ vantajosa dado que diz respeito a
uma forma simples de rentabilizar os dados de uma organizagéo
(Thomas & Leiponen, 2016).

Os autores Faroukhi et al. (2020), Panda et al, (2017), Porter &
Heppelmann (2014) e Bleier & Eisenbeiss (2015), afirmam que o
objetivo das organizac¢des ao adquirir dados das redes sociais ¢
procurar padrdes e tendéncias de mercado, obter uma base para
deduzir comportamentos, detetar informagdes Titeis para servir os
seus clientes de forma mais eficaz, desenvolver produtos e
servigos diferentes e inovadores e, por ultimo, vender a um
segmento de clientes especifico.

Elaborado pelo autor

Anexo IV - Resumo do componente “Desafios 2 Monetiza¢do de Dados nas Redes Sociais”

Guiao

Analise Conclusiva

Suporte da Revisio de Literatura

Principais ameacas e desafios da
monetizacio de dados dos
consumidores nas Redes Sociais

No decorrer das entrevistas foram referidas diversas ameacas a
monetizacdo de dados por parte das redes sociais, tais como
aumento da inseguranga e consciéncia por parte dos utilizadores,
de que os seus dados estdo a ser utilizados e o facto de diversas
pessoas e organizagdes tentarem roubar os dados presentes nas
plataformas. Foram também considerados como desafios no
decorrer das entrevistas o cuidado e restricdo que deve ser tido
em conta em relagdo ao contetdo publicado, a sensacdo de
discriminagdo sentida com a segmentacdo de publicacdes € o
facto desta estratégia de monetizagdo ser tdo dependente dos
utilizadores e dos dados gerados por estes. Por tultimo, o
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Na literatura de Aguirre et al. (2016), ¢ afirmado
que o facto de as organizagdes fornecerem
conteudos personalizados, pode gerar a alguns
clientes preocupagdes relacionadas com a
privacidade. Podem também surgir algumas criticas
relativamente a seguranca dos utilizadores pelo
facto dos dados pessoais dos mesmos serem
utilizados pelas redes sociais e por empresas
comerciais para conhecer as suas preferéncias
(Chaudhary et al., 2018) e pelo modelo de negdcio
das plataformas ser baseado em algoritmos (Kaye,
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Dados dos Utilizadores

Objetivo principal do Regulamento
Geral de Protecao de Dados
(RGPD)

Impacto da implementacio deste
regulamento nas estratégias das

Redes Sociais para monetizar os

dados dos utilizadores

surgimento de novas redes sociais concorrentes.

O RGPD tem como objetivos inserir regras para o tratamento de
dados pessoais dos utilizadores, garantir que quando uma
organizacao usa um determinado dado pessoal de um utilizador,
este ¢ usado com consentimento consciente por parte do mesmo,
dando-lhes visibilidade e informacao relativamente ao objetivo
para qual os seus dados estdo a ser recolhidos e analisados,
conferindo a oportunidade desta informacdo poder ser apagada
mediante requerimento por parte dos consumidores.

A implementagdo deste regulamento teve um impacto
consideravel nas estratégias das Redes Sociais para monetizar os
dados dos utilizadores, uma vez que restringe a segmentagdo de
anuncios ¢ a possibilidade da venda de dados e implica que se
encontre outras formas para contornar este problema, de forma
que se consiga na mesma impactar os clientes e
consequentemente gerar receita através das suas informacdes.

2021). Sdo também ameagas o facto desta estratégia
levantar problemas sociais, tais como a injustica e a
discrimina¢dao (Hao, 2019), de se verificar
necessidade de ter atengdo ao contetido partilhado
(Flew et al., 2019) e a dependéncia do sucesso da
estratégia de monetizagdo para com os dados
gerados pelos utilizadores (Martinez-Lopez et al.,
2022).

Este regulamento tem como objetivo principal
introduzir normas elevadas e consistentes para o
tratamento de dados pessoais dentro da Unido
Europeia (Degeling et al., 2019). Ao abrigo deste
regulamento, as empresas devem institucionalizar a
pratica de obter declaracdes de consentimento ou
permissdes dos consumidores e avisar os clientes
sobre a forma como as suas informagdes vao ser
usadas (Dwivedi et al., 2021). Este Regulamento
confere também aos cidadaos o direito de poderem
solicitar as organizagdes apagarem os seus dados
pessoais (Parvinen et al., 2020).

Segundo o estudo de Parvinen et al. (2020) esta
regulamentacdo ¢ um fator evidente que restringe a
monetizagdo de dados na maioria das empresas
(Parvinen et al., 2020).

Elaborado pelo autor

Anexo V — Cddigos e Subcodigos Decorrentes das Entrevistas

Cédigo |

Nota explicativa |

Freq |

Citacio dos Entrevistados
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Tipos de dados presentes nas redes

Q1. Dat_Soc ..
- sociais
Demograficos Idade e género 7 . ~ , .
£ 80 . e Dos dados presentes (...), os mais relevantes sdo o género, a idade, a
GeoLoc Localizagdo geogréfica do utilizador 6 N ~ -
~ localizag@o e a profissdo do utilizador (ENTS)
Profissdo 1
Nome 2 Os dados mais abundantes nas plataformas sdo informacao relacionada com
Contactos 1 o utilizador, como (...) 0 nome, emails e nimero telefénico (ENT3)
Interacdes 6 L ~ . . ~ ,
¢ Os principais dados s3o (..) os seus interesses, interagdes e conteudos
Interesses 6 ublicados. (ENT2)
ContPub Contetudo Publicado 2 P )
Comportamento Comportamento do Cliente 5 (...) o comportamento do cliente. (ENT4)
Técnica mais comum usada para
Q2. TecRec recolher as informacgdes dos
utilizadores geradas nas plataformas
AlgRS Algoritmo das redes sociais 5 (...) através do algoritmo mesmo da Rede Social (ENT4)
. (...) as plataformas recorrem as cookies, que sao utilizadas tanto na aplicacao
Cookies 5 . P
como nos websites visitados (...). (ENT3).
Q3. PrincAn Principais analises reahzada§ aos
dados gerados nas redes sociais
AnConv Andlise de conversdo 2 (...) andlise de conversdo. (ENT1)
AnCont Andlise de conteudo 5 1 . e , (1 o .
oy (...) a analise de sentimentos, analise de contetido, analise preditiva, analise
AnEng Andlise de engagement 7 . ; 1 ) . :
e " das imagens ou textos publicados, e analise das interacdes feitas com as
AnPred Andlise preditiva 2 ublicacdes (engagement) (ENT3)
AnSent Analise de sentimentos 6 P ¢ £498 ]
Q4. FerrAn Fel,’rflmentas utilizadas para realizagdo
analises
ML Machine Learning 7 As ferramentas usadas sdo o Machine Learning para analisar os dados
presentes nas redes sociais ¢ a atividade dos utilizadores dentro ¢ fora da
PLN Processamento de Linguagem Natural 2 plataforma, proveniente dos websites e das redes sociais e o Processamento

de Linguagem Natural para analise de contetdo e textos publicados. (ENT4)
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Dados dos Utilizadores

QS. ObjAnaDad

Principais objetivos ao recolher e
analisar os dados dos utilizadores

Personalizacdao do conteudo

(...) conhecer o cliente e o seu comportamento de compra, saber as tendéncias

P t ) o ~ .
ersonCon apresentado > de mercado, os interesses dos utilizadores (...). Os dados sdo uteis para que as
BarrarCont Barrar certo contetido apresentado 2 redes sociais conhegam os utilizadores, para depois otimizar a sua experiéncia
PersnPub Personalizacdo da publicidade 3 dentro da plataforma, fornecendo-lhe conteudo personalizado e relevante para
PrefUtil Conhecer preferéncias dos utilizadores 7 o utilizador. Numa vertente de publicidade o objetivo ¢ conhecer o pﬁbliCO-
alvo, consoante o que existe no mercado e apresentar os aniincios aos
Tendencias Conhecer tendéncias dos utilizadores 3 utilizadores certos. E também importante para barrar determinados contetidos.
(ENT4)
Determinar a eficacia de uma (...) aumentar a precisao de uma campanha de marketing e tirar conclusoes
EfCampPub o 1 C
campanha publicitaria sobre a sua eficacia. (ENTS)
: A ...) T fil tili i ari fi
IdentAud Identificar audiéncias 5 (...) fazer um perfil de utilizador, para assim agrupar varios perfis de pessoas
semelhantes e fazer um segmento com estas (ENT3)
ReterUtil Reter o utilizador na plataforma 3 (...) ter a capacidade de reter o utilizador na plataforma. (ENT7)
. Ferramentas utilizadas para
Q6. FerrObj . b
segmenta¢do de conteudo
1A Inteligéncia Artificial 6 (...) juncdo de Inteligéncia Artificial e do Machine Learning, sendo usados
. . para personalizar o contetido apresentado e conhecer o utilizador de acordo
ML Machine Learning 4 com a sua pesquisa e atividade dentro e fora da plataforma. (ENT7)
. . incipais font it R
Q7. PrinFontReceita Prm'm.pals ontes de receita das Redes
Sociais
. Disponibilizagdo de caracteristicas
Premium . . 7
premium mediante pagamento
VenDados Venda de dados a terceiros 6 (...) a publicidade, as caracteristicas premium e o comércio eletronico dentro
Comércio eletronico dentro da da plataforma (...) e através da venda de dados. (ENT2)
ecommerce 5
plataforma
Publicidade Publicidade 7
Q8. RetUtil Acdes feitas para reter e aumentar o

numero de utilizadores nas plataformas
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Apresentar recomendagdes

(...) apresentam contetido que seja relevante para o utilizador, fazendo-lhes

Recomendagbes interessantes ao utilizador 7 recomendacgdes. (ENT1)
. RS estimulam as empresas para gerar e
Q9. EstimEmp difundir contetidos nas plataformas
Sim 5 Sim (...) (ENT4)
Nao 2 (...) ndo precisam de ir atrds de anunciantes (...) (ENT1)
Quais as estratégias de monetizagdo a
Q10. MonDados partir dos dados dos utilizadores
VenDados Venda de dados a terceiros 6 .
Publicidade Publicidade 7 (...) a publicidade e venda de dados. (ENT4)
Q12. ImpMkt Impgrtanma do mark-et.mg para a
receita das redes sociais
. 0 marketnzg ca estraj[egla deA . A publicidade ¢ a estratégia mais importante para as redes sociais gerarem
MaisImp monetizagdo com mais relevancia para 7 . . o . .
. receita, mais de 90% da receita € gerada por anuncios. (ENT1)
as redes sociais
Q13. ImpMktOrg Rel§vgnc1a do marke‘gng nas Redes
Sociais para as organizagdes
CltNov Chegar a novos clientes 1 , 1 . .
. (...) € onde se consegue chegar ao publico-alvo, uma vez que hoje em dia
CustRed Custo Reduzido 3 . 11
. . qualquer pessoa tem redes sociais, e chegar a novos publicos, de forma
. Atingir de forma precisa e eficaz o .. . :
AingPubAlvo Giblico-alvo 5 econodmica. Por outro lado, ¢ uma plataforma que permite mensurar tudo e
DadosPub pAtingir dados sobre publicidade 2 permite obter acesso a dados reais sobre os diversos anuncios. (ENT2)
MaxRetInv Maxmnzam 0 retorno sobre o 1 (...) maximizam o retorno sobre o investimento na publicidade (ENT4).
mnvestimento
Como ¢ que as plataformas de redes
Q14. MonAtravPub sociais monetizam os dados dos
utilizadores através da publicidade
PersPub Personalizacdo da publicidade 4 (...) segmentando o conteudo e anuncios para utilizadores especificos, de
acordo com determinadas caracteristicas como por exemplo os seus
Pagamento das empresas para . . . S
PagEmpPub 3 interesses. As empresas pagam as redes sociais para terem exposicdo,

apresentacao de publicidade

essencialmente junto ao seu publico-alvo. (ENT4)
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A estratégia de publicidade nas redes sociais ¢ muito a base de leildes, (...)
sendo que a organizagdo que oferece um valor monetario mais elevado e com

Leilao Leildo 1 .. . o - ~
um anuncio mais relevante para o utilizador, tem prioridade na apresentacéo
das campanhas publicitarias. (ENT7)

(...) as redes sociais tém acesso a informacao detalhada dos utilizadores o que
Avaliagdo da performance da permite avaliar a performance dos anuncios e sustentar a tomada de decisdo
AvPerformAnun - 1 . . o
publicidade para desenvolver estratégias com base nos dados recolhidos, permitindo uma
maior eficiéncia e melhor uso do investimento. (ENT2)
Q15. DadMercAlvo Dados importantes para identificar o
mercado-alvo
PoderCompra Poder de compra
, Dados Demograficos, como idade e

Demograficos . 7

género

ClasSoc Classe Social 1 (...) aidade, a profissdo, a classe social, o poder de compra e a localizagdo do

Profissdo 1 utilizador, mas também os seus interesses, o que valorizam, as atividades e

Localizagdo Localizagdo geogréfica do utilizador 4 interagdes e, por ultimo, comportamento online. (ENT6)

AtivOnline Atividade online do utilizador 2

Interassoes 3

Interesses Interesses do utilizador 7

Q16. VenDados Venda de dados a terceiros

A venda de dados ¢ praticada pelas .
Acontece Iy p P 6 Sim (...) (ENT3)
redes sociais
As redes sociais s3o uma caixa fechada, se uma empresa quiser fazer uma
NaoAcont A venda de dados ndo acontece 1 campanha para um segmento especifico tém de usar a plataforma para chegar
a esses clientes. (ENT6)
A venda ados tem vantagens para
Q17. VantVenDados venda de d .dos e vantagens p
as redes sociais
. Sim, ¢ uma forma de gerar receita de forma simples, com retorno no

Sim 5 . .
investimento. (ENT4)

Nao 1 Do ponto de vista de monetizagdo ¢ pouco vantajosa (...) (ENT1)
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Principais objetivos das empresas ao

Q18. ObjCompDados | comprarem os dados gerados nas
plataformas
IntUtil Conhecer os interesses dos utilizadores 3
BaseClt Fornecer uma base de clientes 3 (...) prever as agdes do publico, estudar comportamento de compra prever as
NovosProd Criacdo de novos produtos ou servicos 2 tendéncias e conhecer os interesses dos utilizadores para assim ser mais
DedComp Deduzir comportamentos 2 especifico em relagdo as estratégias de promogao e marketing e ter uma base
VendS Vender a um segmento de clientes 5 de clientes para vender. Estes dados sdo também usados para criar novos
enaseg especifico produtos e servicos, com base nos interesses dos clientes. (ENT4)
ProcPadTend Procurar padrdes e tendéncias 3
ComunSe Comunicar ou publicitar com um 4 (...) obter uma base de clientes e impactar o segmento de clientes pretendido
& segmento (ENT2)
Estratégias futuras de monetizagdo de
11.Futuro
Q dados
Aumento da automatizacao e eficacia No futuro as estratégias de monetizagdo serdo otimizadas, cada vez mais
AutEfic das estratégias de monetizagdo de 6 automatizadas e precisas, para que a eficacia de monetizacdo aumente.
dados (ENT4)
Principais ameacas da monetizacao de
Q19. DesafMonDados | dados dos consumidores nas Redes
Sociais
A seguranca, varias pessoas tentam roubar os dados presentes nas redes
RoubDad Roubo de Dados 1 egurang as pes P
sociais por serem tdo valiosos. (ENT3)
SurgNovRedSoc Surgimento de novas redes sociais 1 (...) forte dependéncia relativamente aos utilizadores e aos dados gerados por
A estes e ao possivel surgimento de novas redes sociais concorrentes, que facam
. Forte dependéncia dos dados gerados e :
DepDadUtil o 1 com que os utilizadores abandonem as plataformas e as marcas deixem de
pelos utilizadores ) .
investir nelas. (ENT2)
. . ...) ¢ também uma ameaga as leis impostas pelas entidades reguladoras de
Leisl L t 1 ..)
eisImp eis impostas dados. (ENTI)
Necessidade de ter atencdo o contetido (...) o aumento da preocupagdo dos utilizadores com a sua privacidade, uma
AntContPub . 2 ~ LT ~ .
publicado vez que estes estdo mais informados em relagdo ao uso dos seus dados. E
. A t a também uma ameaga a necessidade de ter em ateng@o o conteudo publicado,
AumPreoPriv umento da preocupacao de 5 v v p

privacidade

sendo necessario, muitas vezes, bloquear os conteudos de publicidade. Com
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Disc Discriminagio 1 a segmentacdo de publicacdes pode também surgir a sensacdo de
. jetivo principal do Regulamento discriminagdo. (ENT4
Q20. ObjRGPD Objetivo princip £ ¢ao. (ENT4)
Geral de Protecdo de Dados (RGPD)
DirEs Direito 20 esquecimento 1 (...) fornecer aos utilizadores o direito ao esquecimento, dando o direito ao
q q utilizador de poder exigir a eliminagdo dos seus dados pessoais. (ENT6)
Mostrar aos utilizadores os dados que
MostUtil estdo a ser recolhidos e o fim para o 5 . .
~ .. p (...) proteger a privacidade dos utilizadores, dar a conhecer a forma como os
qual sdo adquiridos ~ o . .
. — seus dados sdo utilizados e introduzir regras para o tratamento de dados
ProtUtil Proteger o utilizador 5 . -
. pessoais dos utilizadores. (ENT4)
Introduzir normas para o tratamento de
IntrodNormTratDad . 5
dados pessoais
Garantir que quem usa os dados dos O RGPD tem como objetivo principal garantir quer quando uma marca usa
Consentimento clientes os usa com o seu 1 um determinado dado pessoal, este € usado com consentimento consciente por
consentimento parte do utilizador em questdo. (ENT6)
. ;. A impl taga | t tri tizaca impli
Q21. RGPD teve impacto nas estratégias de implementagao do regulamento restringe a monetizacao de dados e implica
L . 7 que se arranje outras formas para contornar este problema, de forma que se
ImpactoMonRGPD monetizacao das Redes Sociais . . .
consiga na mesma impactar os clientes. (ENT2)

Elaborado pelo autor
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Anexo VI — Matriz de Visualizacao de Codigos em cada Entrevista no MAXQDA

Lista de Cédigos Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3 ista 4 ista 5 ista 6 ista 7 Lista de Cédigos ista 1 ista 2 ista 3 ista 4 ista 5 Entrevista 6 Entrevista 7
(E4 Dat_Soc ° ° ° ° ° ° ° (&4 ObjAnaDad ° ° ° ° ° ° °
(@4 Dados Pessoais ° ° ° ° ° ° ° (Eg EfCampPub °
&g Profissdo ° ° (@4 BarrarCont ° °
@) Contactos ° @, ReterUtil ° ° °
@4 Género ° ° . ° . ° ° (©g PersonCont o ° ° °
g Geoloc ° . ° . . . (g PersnPub ] . .
@y Idade ° ° . ° . ° ° (g IdentAud ° °
g Nome . ° @ Prefutil ° ° ° . ° ° °
(@4 Dados Interagées . ° ° ° ° ° ° @4 Tendéncias ° ° °
&4 ContPub ° ° ] FerrObj ° ° ° ° ° ° °
@y Interagées o ° . ° ° ° EJIA ° ° . ° ° °
@, Comportamento . ° ° ° ° g ML ° ° ° °
@7 Interesses ° ° ° ° ° ° (©4 PrinFontReceita ° ° ° ° ° ° °
@, TecRec ° ° ° ° ° ° ° @] VenDados ° ° ° ° ° °
@71 AlgRS ° ° ° ° ° @4 ecommerce ° ° ° ° °
@4 Cookies ° ° ° ° ° ° (©g Publicidade ° ° ° ° ° ) °
@y PrincAn . ° ° ° ° ° ° @4 Premium ° ° ° ° ° ° °
&2) AnCont ° L] ° ° ° (©¢ RetUtil_Recomendagdes ° L] ° o ° ° °
@4 AnConv ° ° EJ) EstimEmp ° ° ° ° ° ° °
@) AnEng ° ° . ° ° ° ° @y Nao ° °
g AnPred ° ° @7 sim ° ° ° ° °
@4 AnSent ° ° ° ° ° ° (©g MonDados ° ° ° ° ° ° °
@) FerrAn ° ° ° ° ° ° ° (@¢ Publicidade ° . ° . ° ° °
©J PLN ° ° @] VenDados ° ° ° ° ° °
@) ML ° ° ° ° ° ° ° EJ ImpMkt_Maisimp ° ° ° ° ° ° °
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Lista de Cédigos ista 1 ista 2 ista 3 ista 4 ista 5 ista 6 ista 7 Lista de Cédigos Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3 Entrevista 4 Entrevista 5 Entrevista 6 Entrevista 7
(g ImpMktOrg . 3 ° [ ° (@) ObjCompDados ° ° . ° ° °
@3 MaxRetinv . @7 Intutil . ° °
’
g CltNov L] (@4 BaseClt ° . °
(@4 DadosPub . . @7 NovosProd . .
(¢ CustRed . . . . @, DedComp ° °
@, AingPubAlvo ° ° ° ° ° (@4 ComunSeg ° ° ° °
(@4 MonAtravPub ° . . ° @7 VendSeg ° ° ° ° °
@3 PagEmpPub ¢ ¢ * @4 ProcPadTend ° ° °
—
Eg AvPerformAnun ° &g Futuro ° ° . ° ° ° °
—
@4 PersPub * * ¢ ¢ (@9 AutEfic . . . . . .
@] Leildo . -
@4 DesafMonDados ° ° ° ° ° * °
(© g DadMercAlvo ° ° ° ° ° ° ° .
g Disc °
@ poderCompra °
@] AntContPub ° °
(g ClasSoc ° @2 Roubbad o
¢ RoubDa
(@4 Profissao ° _'\
@
(g AtivOnline ® . ©¢ SurgNovRedSoc 3
- .
@7 Interassdes . . ° €4 DepDadutil *
@] Localizagdo ° ° ° ® @] Leis impostas °
@ Interesses . . . . . ° ° 4 AumPreoPriv » 1 d 14 ¢ *
(&9 Demograficos ° ° ° ° ° ° ° (@ ObjRGPD . b4 14 L4 L4 ° .
&, VenDados . . . . . . . (@ DirEsq .
@) Acontece ° ° ° ° ° ° 4 MostuUtil ° ° ° ° °
@4 NaoAcont . @4 Protutil . . ° . .
@) VantVenDados ] ° ° ° ° ° @4 IntrodNormTratDad ° ° ° ° °
@7 sim . . . . . @ Consentimento °
@7 Nao o (g ImpactoMonRGPD ° ° . ° ° ° °



