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RESUMO
A Internet é repleta de informacgdes, tanto publicas quanto privadas. Diante desse fato,

fizemos um estudo sobre estratégias de divulgacéo online que as empresas utilizam
e gue necessitam de dados pessoais dos usuarios na busca de alcancar o publico-
alvo desejado. Aléem de elencar algumas das principais taticas das marcas,
analisamos, através de um questionario com uma amostragem de 255 respostas, 0
conhecimento do usuario de internet a respeito de seus dados pessoais que estao
compartilhados em rede. Para entender a maneira com que as marcas trabalham na
web e refletir sobre o nivel ético de suas ac¢les, estudamos também criacdo de
campanhas no Google e Facebook, Politica de Privacidade e a Lei Geral de Protecdo
de Dados.

Palavras-Chave: Marketing digital. Lei Geral de Protecdo de Dados. Dados
pessoais.

1 INTRODUCAO

O numero de usuérios de internet s6 aumenta. Segundo pesquisa divulgada

pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no suplemento Tecnologias
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CES/JF. Enderec¢o: Rua Dr Romualdo, 695, Juiz de Fora. Celular: (32) 9 8505-2141. E-mail:
mariana.carpinter@gmail.com

2 Docente do Curso de Publicidade e Propaganda do Centro de Ensino Superior de Juiz de Fora.
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da Informacdo e Comunicacdo da Pnad Continua 2018, 69,8% dos brasileiros
estavam na internet em 2017.

Jaem 2019, a pesquisa Social Media Trends (ROCK CONTENT, 2019) apontou
gue 78% dos usuarios de internet estdo em alguma rede social. De acordo com dados
coletados nela, 96,2% das empresas estdo presentes nas redes sociais. Dessas,
70,5% véem como motivacao estar na internet para ganhar visibilidade online, 66,1%
como uma forma de divulgar seus conteudos e materiais. Ja o fator de interacdo com
0 publico parece ter diminuido em relacdo ao ano anterior, marcando 46,8% na
pesquisa de 2019 e 64,8% em 2018 (ROCK CONTENT, 2018).

Nesse universo digital, entdo, as marcas conseguem tracar planos de marketing
totalmente elaborados para alcancar o alvo certo por onde ele estiver navegando.
Cerca de 62,6% das empresas consideram que as redes sociais tém um papel muito
importante para elas, dentre essas, se destacam o Facebook com 97,5% de
participacéo e o Instagram com 89,4% (ROCK CONTENT, 2019).

Para trabalhar essa participagdo, as empresas contam com o auxilio de
diversas estratégias e ferramentas que possibilitam a gestdo da sua atuacao digital
(ROCK CONTENT, 2019), como veremos neste trabalho.

Sabendo disso, este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de elencar
algumas taticas de divulgacdo que as empresas usam tendo posse de informacgdes
particulares dos internautas. Além de buscar uma analise sobre o nivel de
conhecimento do usuario a respeito da partilha e uso desses dados que, segundo a
hipétese levantada neste trabalho, pode é baixo.

Consideramos como importante o estudo aqui levantado por se tratar de um
tema que observa a transparéncia da publicidade online. Para tracar o raciocinio logico
e trabalhar o desenvolvimento deste, entédo, precisamos entender o cenario atual do
Marketing Digital e, por isso, veremos o conceito de Marketing (KOTLER, 2013), Era
Digital (GABRIEL, 2012) e Era Pés-Digital (LONGO, 2013).

Além disso, também é necessario compreender quais sédo as ferramentas mais
utilizadas entre as empresas para trabalhar o Marketing Online e como elas estéo

diretamente ligadas com a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), por exemplo.
2 MARKETING DIGITAL E DADOS

Na obra “Marketing de A a Z” (2003), Kotler afirma que



Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvos serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre produtos, servi¢cos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos da organizagdo para pensar no
cliente e atender ao cliente (KOTLER, P., 2003, p. 11)

Para o autor, acrescendo ao conceito acima, “0 marketing ndo é a arte de
descobrir maneiras inteligentes de destacar-se do que foi produzido. Marketing € a
arte de criar valor genuino para clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se
ainda melhores” (KOTLER, 2003).

Em 1993, segundo o portal Administradores (2019), os anuncios clicaveis
comecaram a surgir na internet, foi momento do primeiro contato entre usuario e
anuncio na web. “No entanto, ele ainda era muito similar ao marketing tradicional, pois
consistia apenas em promover uma marca no sistema de busca da Internet’
(ADMINISTRADORES, 2019). De acordo com o site, apenas depois dos anos 2000
gue o marketing digital se tornou mais proximo do que conhecemos hoje.

Tratando da transicdo do marketing “tradicional” para o marketing digital, Cruz
e Silva afirmam “O marketing evoluiu, trazendo diferentes conceitos, porém
atualmente surge no mercado o marketing digital, sendo um marketing que se utiliza
de canais eletrénicos como a internet para expandir a relacdo entre organizacfes e
clientes” (CRUZ e SILVA, 2014).

O marketing digital € um conjunto de estratégias de marketing e publicidade
aplicadas a internet (TORRES, 2009). Ou seja, ndo sdo acdes isoladas, mas um
conjunto de acdes coerentes e eficazes que mantém contato permanente entre cliente
e empresa (TORRES, 2009).

Segundo Martha Gabriel (2012), em seu blog de nome ‘Martha’, “a Era Digital
apresenta-se como uma revolucdo profunda na sociedade, que por meio das
tecnologias digitais de comunicacéao e informacéo tem afetado todas as dimensées da
vida humana [...] transformando-as” (MARTHA, 2012). Nesse sentido, a autora afirma
que “o Marketing e suas vertentes também sao fortemente impactados pela
disseminacgao digital” (MARTHA, 2012).

Sabendo dessa realidade do Marketing na “Era Digital”, a autora ainda reflete
sobre acreditar que o marketing tem dois desafios principais: “1) acompanhar as

transformacdes nos comportamentos e desejos do publico e; 2) conhecer e usar a



multiplicidade de plataformas tecnolédgicas para desenvolver estratégias de mercado
e engajar o publico” (MARTHA, 2012).

Alguns anos depois, em entrevista para o portal Adnews (2016), Martha Gabriel
afirma que “quanto menos falamos no digital e quanto mais fluido e natural ele se torna
em nossas vidas e acdes de marketing, o foco passa para objetivos e solucdes e nédo
mais para tecnologias” (ADNEWS, 2016). Dessa maneira, “isso tem tornado o digital
transparente, da mesma forma que aconteceu com a eletricidade no mundo”
(ADNEWS, 2016). Esse pensamento esta muito proximo do que afirma Walter Longo,
em seu livro “Marketing e Comunicagédo na Era Pés Digital” (2014), obra na qual ele

cita 0 mesmo exemplo sobre a eletricidade.

Ao falarmos de era pos-digital pode parecer que o digital acabou, mas é o
contrario. Assim como ocorreu com a eletricidade, a era pés-eletricidade se
caracteriza por sua total ubiquidade. Ninguém nota a presenca da
eletricidade, s6 percebe sua importancia quando falta e nada funciona.
(LONGO, W., 2014, p. 69).

De acordo com o autor, “na era pds-digital a internet aprendeu a se antecipar e
sugerir coisas que possam ser relevantes, considerando os habitos de navegacéo e
interesses dos internautas”. Nesse sentido, ele afirma que “o processo de seguir o
usuario (tracing) evoluiu para o de acompanha-lo o tempo todo (tracking), o que
aumenta a relevancia dos assuntos propostos pela web a partir de algoritmos que
reconhecem os padrdes de navegagao do individuo” (LONGO, 2014, p. 152),
pensamento que esta diretamente ligado com a relacdo entre as marcas e a utilizacao
de ferramentas de marketing digital, como veremos a seguir.

Tendo em vista essa evolucao, o portal E-commerce Brasil (2016) acresce que
“a maior vantagem do marketing online € a grande capacidade de gerar dados,
estruturados ou nao, e disponibilizar informacdes cada dia mais personalizadas sobre
cada cliente” (E-COMMERCE BRASIL, 2016).

Para conceituar essa grande quantidade de dados espalhados ou estruturados

na internet, existe o Big Data.

Big Data é a capacidade de armazenar e analisar novas fontes de dados
caracterizadas por volume, velocidade e variedade. Ele revela padrdes de
comportamento de um determinado publico ou mercado de forma mais rapida
e precisa, baseando-se em informagbes extraidas de eventos ocorridos,
preferéncias e necessidades. A crescente demanda por iniciativas que
utilizam essa nova tecnologia tem origem na necessidade em responder
guestdes de negdécios especificas que, em Ultima analise, levam a um



aumento nas vendas, maior eficiéncia operacional, melhoram o servigo ao
cliente e minimizam os riscos em grandes campanhas. (E-COMMERCE
BRASIL, 2016)

No marketing, ainda segundo o portal (2016), o Big Data ajuda empresas a
compreender o comportamento do consumidor e sua relagdo com seus produtos (E-
COMMERCE BRASIL, 2016). “Enviar o conteudo certo, para o cliente certo, no
momento certo, é possivel, simples e estd mais proximo da sua realidade do que vocé
imagina” (E-COMMERCE BRASIL, 2016).

Com toda essa circulagdo de informacgao, “o IDC® estima que o volume de
dados digitais seguira dobrando em escala global a cada dois anos, processo que ja
estd acontecendo nas organizagdes em periodos que flutuam entre 12 e 18 meses”
(CANALTECH, 2015).

Em poucos anos, cerca de 80% da informacdo que as empresas processam
ou requerem partira de fontes externas. Desse total, em 2020, segundo o IDC,
33% poderia fornecer informacdes valiosas para os negécios. Essa nova
realidade se reflete no crescimento do mercado de solucdes de Big Data, que
se estima que pode crescer 657% na América Latina nos préximos cinco
anos, de acordo com o IDC. (CANALTECH, 2015)

Em paralelo ao Big Data, outro auxiliar das marcas nas suas estratégias de
Marketing é o Machine Learning (RESULTADOS DIGITAIS, 2018).

A ideia é que, a partir das informacdes que vocé fornecer para criar 0s
anuncios, como titulos e descricbes, o Machine Learning seja capaz de
interpretar quais combinacgdes fazem mais sentido para determinado perfil de
cliente de acordo com as informagfes que ele também fornece na web [isso
inclui seus dados e também seu comportamento na internet, por exemplo,
sites que ele visita, onde ele clica etc.] (RESULTADOS DIGITAIS, 2018).

Para funcionar dessa forma, “o Machine Learning usa algoritmos para analisar
os dados, reconhecer padrbes e, a partir disso, fazer previsdes, dispensando a
interagdo humana” (RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

Vivendo, entdo, nesta realidade da Era Pdés-Digital, conforme defendida por
Walter Longo (2014), também compreendendo a importancia dos dados (E-
COMMERCE BRASIL, 2016) e do Machine Learning (RESULTADOS DIGITAIS,
2016), as marcas tendem a se debrucar em ferramentas para auxiliar em suas

estratégias, como aponta o Social Media Trends 2019: “O uso de ferramentas pode

3 IDC é a empresa lider em inteligéncia de mercado e consultoria nas industrias de tecnologia da
informacéo, telecomunicacdes e mercados de consumo em massa de tecnologia. (IDC, 2019)



facilitar e otimizar a utilizacdo destas redes socials. As empresas que as utilizam
podem conseguir se planejar de forma mais estratégica e também acompanhar os
resultados alcangados” (ROCK CONTENT, 2019, p. 40).

De acordo com os dados levantados pela pesquisa acima, 61,3% das
empresas utilizam alguma ferramenta para redes sociais. Dessas, a analise de
métricas (71,9%) aparece como principal motivo para o uso das ferramentas nas redes
sociais (figura 1). Logo ap6s esse motivo vém a possibilidade de agendamento
(69,6%) e monitoramento do publico (55,1%). (ROCK CONTENT, 2019, p. 42)

FIGURA 1 — Motivos para utilizar ferramentas para as redes sociais
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Além disso, entre as empresas que adotam alguma ferramenta, “o Google
Analytics* (64,5%) continua sendo a com maior adeséao (figura 2). Em seguida aparece
o RD Station®, que na edigdo anterior apareceu em nono lugar”. (ROCK CONTENT,
2019, p. 42).

4“0 Google Analytics da-lhe as ferramentas gratuitas de que necessita para analisar os dados da sua
empresa num unico local, para que possa tomar decisdes mais inteligentes”. Ver mais sobre a
ferramenta em: https://analytics.google.com/analytics/web/

5 Software de gerenciamento de estratégias de Marketing Digital. Para ver mais informacées sobre a
ferramenta, acessar: https://www.rdstation.com/marketing/



https://analytics.google.com/analytics/web/
https://www.rdstation.com/marketing/

FIGURA 2 — Ferramentas utilizadas para as redes sociais
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Tendo em maos todo o poder dessas ferramentas, também é possivel afirmar,
segundo o Social Media Trends 2019, que o investimento em midia paga € uma
estratégia em constante crescimento (figura 3), alcancando mais de 70,8% das
empresas respondentes (ROCK CONTENT, 2019, p. 43)

O investimento em midia paga continua sendo feito mais no Facebook, 91,8%
das empresas que investem em midia paga o fazem nessa rede. No entanto,
esse numero segue diminuindo. O Instagram, embora continue ocupando o
segundo lugar, apresentou um crescimento muito consideravel da edicédo
passada para este ano com mais de 20% de diferenca. (ROCK CONTENT,
2019, p 44)

FIGURA 3 — Evolugéo de investimento em redes sociais
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De acordo com a mesma pesquisa, “entre as empresas que investem em
midias pagas para as redes sociais, 70,9% consideram o0 retorno sobre esse
investimento muito ou moderadamente positivo” (ROCK CONTENT, 2019, p. 45).

3 MIDIA PAGA: GOOGLE E FACEBOOK

No Facebook, por exemplo, existem diversas formas de trabalhar essa verba
de midia paga para gerar retorno de investimento para os anunciantes. Segundo o
Guia de Anuncios do Facebook (2019), na criagdo de um anuncio € possivel escolher
algumas preferéncias, como: objetivo, publico-alvo, posicionamento, formato.

Quando se trata de publico-alvo, que é o principal foco deste trabalho de
conclusao de curso, uma vez que estamos falando diretamente dos consumidores de
internet, o Facebook permite que o anunciante opte por algumas formas de
segmentacgao: “Usando o que vocé sabe sobre as pessoas que deseja alcangar, como
faixa etaria, localizacdo e outros detalhes, escolha os dados demograficas, os
interesses e os comportamentos que melhor representam seu publico” (FACEBOOK,
2019).

Ainda dentro deste trabalho de segmentacéo, a ferramenta permite 3 opcoes
de escolhas de criacdo de publico: o basico, o semelhante e o personalizado
(FACEBOOK, 2019).

e Publicos Basicos: a marca define um publico com base em critérios como
idade, interesses, geografia, comportamento, conexdes, entre outras coisas
(FACEBOOK, 2019).

e Publicos Personalizados: marcas podem alcancar novamente pessoas que
se envolveram com sua empresa, online ou ndo. Pode ser criado a partir de
uma lista de contatos, usuarios de aplicativos e/ou visitantes do site, por
exemplo (FACEBOOK, 2019).

e Publicos Semelhantes: as marcas alcancam outras pessoas com interesses
parecidos aos dos seus melhores clientes. Para isso, é preciso criar um publico
personalizado, com origem conhecida. Depois, seus anuncios alcancarao

pessoas com interesses e caracteristicas comuns (FACEBOOK, 2019).
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Sendo assim, com 0s anuncios do Facebook as marcas conseguem criar
demandas (ENDEAVOR, 2016).

O Facebook gera uma demanda que talvez ndo existisse. Quem curtiu uma
pagina de culinaria, por exemplo, pode ser impactado por um andncio de um
evento de gastronomia. O usuario, mesmo que ndo tenha planos de ir a um
evento de gastronomia ou nunca tenha pesquisado sobre isso, pode acabar
se interessando pelo andncio. E uma demanda gerada pela segmentacéo. E
possivel mirar usuarios de acordo com a empresa em que trabalham,
escolaridade, data do aniversario, modelo de celular. (ENDEAVOR, 2016)

Mas néo sdo apenas as redes sociais que recebem investimento de midia paga.
O Google também concentra grande parte da verba digital das empresas. Segundo
pesquisa realizada pela Nova Escola de Marketing e divulgada pela Exame (2018),
“‘quanto aos canais de anuncios, o Facebook Ads foi considerado como o mais
eficiente em 18% dos negdcios e o Google Ads, em 16%”, ficando assim, em segundo
lugar neste quesito (EXAME, 2018).

Neste canal, por sua vez, o método de anuncios é diferente. Nele, sua
campanha pode aproveitar uma demanda ja existente (ENDEAVOR, 2016). Dessa
forma, uma marca consegue “entregar conteudo relevante para pessoas que estao
fazendo uma busca especifica” (ENDEAVOR, 2016), como no caso de um anuncio de
pesquisa no Google Ads. (GOOGLE ADS, 2019).

Para isso, um grande auxiliar da eficiéncia dos anuncios do Google € o

algoritmo, como afirma o blog “Think with Google” (2019):

O algoritmo do Google Ads analisa 70 milhdes de sinais em um décimo de
segundo. Isso permite automatizar lances em tempo real no leildo de
anuncios do Google, além de escolher as audiéncias e os criativos certos
para cada uma, de forma precisa e automatica. (THINK WITH GOOGLE,
2019)

Segundo o portal do Google Ads (2019), € possivel administrar, dentro da
ferramenta de midia paga, mais de um formato de anuncios, sendo eles: campanhas

de rede de pesquisa; rede de display; video; shopping; apps.

Por meio desse servico, empresas tém a possibilidade de, grosso modo,
pagar ao Google para se destacarem na internet. [...] O grande diferencial do
AdWords é que as empresas que anunciam podem se destacar para um
publico super segmentado. Ou seja, ndo é sO pagar para aparecer mais. E
investir em audiéncia qualificada e que tenha relacdo com o seu negocio.
(RESULTADOS DIGITAIS, 2018).
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Segundo a Rock Content (2019), “além de oferecer anuncios em momentos de
alto interesse das pessoas, o0 AdWords permite a utilizacdo de diferentes formas de
segmentagdo para que a exibicdo dos anuncios seja ainda mais eficaz” (ROCK
CONTENT, 2019).

Para que, entdo, os anuncios funcionem de maneira efetiva para as marcas, a
plataforma possibilita algumas dessas segmentacdes: keywords ou palavras-chaves;
segmentacao por tépicos e canais; publico-alvo; local de exibicdo do anuncio; idade,
local e idioma; programacéo; segmentacao por dispositivos® (ROCK CONTENT, 2019)

4 PROTECAO DE DADOS: PRIVACIDADE E LEIS

Como explicitado no capitulo anterior, as empresas conseguem ter acesso a
diversas informacdes de seu publico-alvo para tracar suas campanhas digitais.
Acontece que atualmente o Brasil ndo conta com uma regulamentacéo do uso desses
dados em rede, cenario que sofrerd modificacdo a partir de 2020 com a vigéncia da
Lei Geral de Protecdo de Dados (Lei 13.709).

Com isso, a partir de 2020, qualquer empresa que incluir em sua base
informacdes de seus clientes, por mais basicas que sejam — como home € e-
mail — deve seguir os procedimentos previstos na nova lei. As empresas ou
grupos que nao cumprirem com as novas exigéncias estardo sujeitas a uma
multa que pode chegar a até R$ 50 milhdes. (ESTADAO, 2019)

A Lei 13.709 proibe o uso sem moderacéo de dados pessoais’ fornecidos por
meio de cadastros em formularios e garante o direito do usuario de internet saber
sobre a finalidade do uso de seus dados (ESTADAO, 2019).

A lei determina que a empresa deve explicar ao proprietario da informacéo a
razdo pela qual vai usar algum dado seu e deve haver um consentimento
prévio expresso da pessoa antes da utilizacdo, assim como a transferéncia
de informacgdes para outras empresas. (ESTADAO, 2019)

O Art. 1° da Lei aborda sobre o tratamento de dados de pessoas haturais ou

juridicas de direito publico ou privado, também em meios digitais “com o objetivo de

6 Para visualizar o significado de cada uma dessas segmentacgoes, acessar:
https://rockcontent.com/blog/google-adwords/

" Dados pessoais sdo todas as informagdes relacionadas a uma pessoa identificada ou identificavel.
Esses vdo além de nome, sobrenome, apelido, idade, endereco residencial ou eletrénico, podendo
incluir também os dados de localizacao, placas de automovel, perfis de compras, nimero do Internet
Protocol (IP), dados académicos, histérico de compras e outros.. Sempre relacionados a pessoa
natural viva (GONCALVES, M., p. 11, 2019)
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proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade e o livre
desenvolvimento da personalidade da pessoa natural” (BRASIL, 2018).

No Art. 5° aredacgédo da Lei determina sua finalidade. Nele constam 19 incisos
gue detalham o que precisara receber mais atencao a partir da vigéncia dela. Alguns
deles séo, por exemplo: | - dado pessoal; XV - transferéncia internacional de dados;
XVI - uso compartilhado de dados; XVIII - 6rgédo de pesquisa; XIX - autoridade nacional
(BRASIL, 2018).

Em sequéncia, o Art. 6° prevé que as atividades de tratamento de dados
pessoais deverdo observar a boa-fé de alguns principios, tais como: finalidade;
adequacao; necessidade; livre acesso; qualidade de dados; transparéncia; seguranca,;
prevencao; nado discriminagéo; responsabilidade e prestacdo de contas (BRASIL,
2018)

Apesar da Lei 13.709 ter sido sancionada em 2018, segundo André Cilurzo
(2019), especialista em Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), em artigo publicado
no portal online do Estaddo, a maior parte das empresas nacionais ainda nao se

adaptaram a ela.

A maior parte das empresas brasileiras ainda trata a adequacdo a LGPD
como uma questdo de advogados, profissionais de Tl e de Compliance,
quando deveria atribuir a responsabilidades a todos os envolvidos da
organizacdo. A ficha ainda ndo caiu para muitos executivos. O alcance e
impactos da LGPD s&o muito profundos, afetando a estratégia e a operacédo
das empresas, e exigindo transformacgdes organizacionais que ndo podem
ser subestimadas. (ESTADAO, 2019)

Com a vigéncia dessa, entdo, as organizacdes precisardo adaptar, inclusive,
seus Termos de Uso e Politicas de Privacidade, conforme afirma o portal Canaltech
(2019). “A nova lei deve dar mais transparéncia as politicas de privacidade ao exigir
gue os sites exponham de forma clara e detalhada todos os dados que vao ser
armazenados, e o motivo” (CANALTECH, 2019). Além disso precisarao solicitar nova
permissédo dos proprietarios dos dados quando se tratarem de informacdes sensiveis,
tais como condi¢cBes de saude, sexualidade e posicao politica (CANALTECH, 2019).

Uma vez que o comportamento das marcas na internet afeta diretamente a
privacidade dos usuarios, tendo como base a LGPD, principalmente, a seguir veremos
os resultados da pesquisa de campo realizada com intuito de compreender, de acordo
com a amostragem coletada, o conhecimento do consumidor de internet a respeito

dos dados compartilhados em rede.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Realizamos, entre agosto e setembro deste ano, uma pesquisa online e
coletamos 255 respostas de pessoas localizadas em cidades brasileiras. Essa
amostragem representa o recorte da populacdo analisado neste capitulo, o qual
respondeu questdes tais como: sexo, idade, grau de escolaridade, frequéncia de uso
da internet, entre outras. Juntas, nos possibilitaram visualizar os dados que
apresentamos a seguir.

Do total de pessoas pesquisadas, 68,6% se identificam como do género
feminino, 30,6% do género masculino e 0,8% preferiu ndo dizer, conforme o apéndice
A. Desse total, a maioria das pessoas tém entre 20 e 29 anos, totalizando 73,1% do
publico entrevistado (apéndice B).

Para compreender qual o perfil de escolaridade do publico que respondeu a
pesquisa, podemos perceber que a maioria (87,4%) possui algum estudo superior,
mesmo que, destes, 46,3% esteja incompleto (apéndice C). Isso, sendo que 29% séo
da area de Ciéncias Humanas, 21,4% de Ciéncias da Saude, 13,4% de Engenharia e
Tecnologia e 10,3% de Ciéncias Sociais, sendo as outras areas com menos de 10%
de participacao (apéndice D).

Desse montante de entrevistados, 97,6% dizem acessar a internet todos os
dias (APENDICE E). Apenas 2 pessoas (0,7%) ndo usam o Google como principal
buscador (APENDICE F) e 2,4% n&o possuem uma conta no Facebook ou Instagram
(APENDICE G).

A partir dessa Ultima pergunta (APENDICE G), n6s dividimos o questionario
para que apenas as pessoas que tivessem conta nas redes sociais citadas
continuassem respondendo. Isso para que pudéssemos passar para as perguntas
mais diretas sobre compartihamento de dados e anuncios e observar o

comportamento desses usuarios. A seguir estao os resultados obtidos:

e 96,8% dos entrevistados ja observaram algum tipo de andncio nas redes
sociais (APENDICE H);

e 97,6% dos entrevistados ja receberam um anuncio nas redes sociais depois de
ter visitado um site (APENDICE 1);



15

e Apenas 15,5% dos entrevistados ja deixaram de pesquisar algo por ndo querer
receber anuncios posteriormente. 27% pesquisaram em “aba anénima” e
outros 57,7% n&o deixam de pesquisar (APENDICE J);

e 55,6% dos entrevistados ja procuraram se informar sobre como os anuncios
funcionam na internet (APENDICE K);

e 65,4% nunca procuraram se informar sobre quais dados pessoais as marcas
tém acesso na internet (APENDICE L);

e 66,3% nao |é Politicas de Privacidade e Termos de Uso (APENDICE M);

e 83,7% das pessoas nunca sentiram receio de compartilhar algo, preencher um
formulario ou acessar um site imaginando que seus dados poderiam ficar
armazenados ali (APENDICE N);

e 55,2% dos entrevistados disseram estar cientes de que, ao preencher um
formulario disponibilizando seu e-mail, as marcas poderiam ter acesso ao seu
comportamento prévio e futuro ao site (APENDICE 0);

e 50,6% respondeu nao ter consciéncia de que com a sua informacdo de
endereco de e-mail uma marca pode rastrear 0 seu comportamento no seu
proprio website (APENDICE P);

e 65,3% dos entrevistados responderam que sabiam que com o seu endereco de
e-mail uma marca pode direcionar anuncios para eles nas redes sociais e, além

disso, alcancar pessoas que tenham interesses parecidos (APENDICE Q).

Sendo assim, segundo essa amostragem, a maioria dos usuarios (96,8%) de
internet ja percebeu anuncio em redes sociais, inclusive apoés ter visitado algum site
(97,6%), mas a minoria deixou de pesquisar algo para evitar receber andncios
posteriormente (15,5%). Da mesma forma, a maioria dos usuarios (66,3%) nao Iéem
Politicas de Privacidade e Termos de Uso e 83,7% nunca sentiram receio em

compatrtilhar ou preencher algo sabendo que seus dados ficariam armazenados ali.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Cada vez mais as marcas estdo migrando para a internet, da mesma forma que
as pessoas. Ambos estdo conectados a diversas midias e redes sociais, assim,
acontece nesse ambiente um grande encontro entre usuarios e empresas de diversos

segmentos e com objetivos igualmente variados.
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Conforme vimos, as marcas tém em suas maos um grande poder de contato
com o seu publico-alvo e estéo fazendo uso dos recursos disponiveis de maneira cada
vez mais estratégica, sendo uma das ferramentas principais os dados pessoais de
usuarios. Isso porque a partir dessas informacfes, empresas conseguem fazer
segmentacfes avancadas e direcionar anuncios cada vez mais certeiros, alcangando
seu objetivo no marketing digital.

Acontece que, segundo amostra da pesquisa realizada, a maioria dos usuarios
de internet, ndo Iéem Politicas de Privacidade e Termos de Uso, ndo deixam de
navegar pela internet, mesmo sabendo que seus dados podem ficar armazenados e
gue serdo usados para futuros anuncios, por exemplo. Apesar disso, uma parte dos
entrevistados possuem algum tipo de conhecimento sobre os dados compartilhados
em rede, diferenciando-se da hipotese deste trabalho.

Observar esse comportamento de convivéncia com publicidades e
compartilhamento de dados nos fez perceber que, dentro da amostragem coletada
neste trabalho, talvez as pessoas nao estejam tdo incomodadas em receber andncios.
Isso, uma vez que a grande maioria ja percebeu a sua presenca nas redes sociais e
esta ciente de que as marcas tém esse poder de alcance. Mesmo nao lendo Politicas
de Privacidade, e nunca tendo procurado se informar sobre quais de seus dados
pessoais as marcas tém acesso na internet.

Isso pode se dever ao fato de ja terem acostumado com o convivio com as
marcas e projetarem um imaginario de que informacdo no meio digital pode ser
material de troca. Isto é: eu te dou a minha informac&o e vocé me entrega 0 que eu
guero. Seja uma venda ou um conteudo, por exemplo.

Apesar da preocupacédo dos usuarios dessa amostragem nao ser tdo presente,
grande parte dos usuarios nao tém consciéncia sobre quais sdo as suas informacdes
pessoais que estdo sendo utilizadas pelas marcas. Essa falta de conhecimento faz
com que as empresas tenham cada vez mais forca de atuacdo sob esse
desconhecimento para trabalhar suas estratégias de divulgacao online.

E importante pontuar que com a vigéncia da Lei Geral de Protecéo de Dados a
partir de agosto de 2020, as marcas precisardo se adaptar para que, cada vez mais,
sejam transparentes com seu publico-alvo. Isso implica, em por exemplo, deixar ainda
mais evidente quais seréo as finalidades de uso de cada dado coletado de um usuario.
Se um e-mail coletado sera usado apenas para envio de Newsletter ou também fara

parte de uma lista de publico personalizado no Facebook, por exemplo.
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Consideramos que essas alteragbes de comportamento das empresas pode
afetar diretamente os seus resultados obtidos pelas midias digitais, caso se adaptem
realmente as exigéncias da LGPD. Isso porque a maioria das empresas ainda nao
comecaram a se adaptar e o prazo se encurta a cada dia mais, sendo assim, nao
conseguirdo prever, com muita antecedéncia mais, todos os ajustes necessarios e
realinhamentos de rota para alcancar os mesmos resultados — ou ainda maiores -,
tendo que se privar de agcbes que talvez estivessem naturais em seu dia a dia de
campanhas digitais.

Em um ambiente cada vez mais povoado por marcas e pessoas convivendo
diariamente, é necessario que haja uma boa politica de convivéncia entre as partes.
Esse tipo de conscientizacdo faz com que todos estejam de acordo com as acdes
desenvolvidas ali e se sintam satisfeitos com o meio digital — seja para interacéo

interpessoal ou para fins comerciais.
ABSTRACT

The internet is full of public and “private” information. In front of this fact, we did a study
of the online divulgation strategies that organizations use and need personal data
searching to hit the right target. Beyond listing some of the main market’s strategies,
we analyse through a questionnaire, that had 255 answers, the knowledge of the user
of internet behind the personal data that is shared on the web. To understand the way
that marks work on web and reflect about this actions, we have also study about
campaing’s creation in Google and Facebook, Privacy Policy and Brazil's New Data
Law (LGPD).

Key Words: Digital marketing. LGPD. Personal Data. Target. Big Data.
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APENDICES

APENDICE A - Género

Contagem de Qual género vocé se identifica?
Prefiro nao dizer
0,8%

Masculino
30,6%

Feminino
68,6%

APENDICE B - Faixa Etaria

Contagem de Qual a sua faixa etaria?

15 a 19 anos

4,3%
35 a 39 anos

4,7%

40 a 44 anos
1,6%

Mais de 50 anos
9,4%

20 a 24 anos

25 a 29 anos
27,8%

30 a 34 anos
5,9%

APENDICE C - Grau de escolaridade



Contagem de Qual o seu grau de escolaridade?

Doutorado (Complet...
3,5% f
Ensino Médio Compl... Superior Cnglngo
7,8% -
Ensino Médio Incom..

1,6%

Mestrado (Completo...

Pés Graduagéo (Co...

Superior Incompleto
46,3%

APENDICE D - Area de estudo

Contagem de Caso vocé tenha respondido pelo menos sobre a
Graduacao Superior, assinale a area* que mais condiz com...

Gestédo comercial

0,4%

Ciéncias Biolégicas

6,7%

Linguistica

1,8%

Ciéncias Exatas e da...

T1% Ciéncias da Saude
21,4%

Ciéncias Sociais
10,3%

Engenharia / Tecnologia
13,4%

Ciéncias Agrarias
Letras e Artes
5,8%

Ciéncias Humanas
29,0%

APENDICE E - Frequéncia de uso de internet em uma semana

Contagem de Qual a sua frequéncia de uso de internet em
uma semana?

Acesso a internet 1 ve...
1.2%

Acesso a internet todo...

APENDICE F - Google como principal buscador
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Contagem de Vocé utiliza o Google como principal buscador
de informagbes?

Sim

Nao

Vocé utiliza o Google como principal buscad. ..

0 100 200 300

Contagem de Vocé utiliza o Google como principal buscador de informagdes?

APENDICE G - Gréfico G: Conta no Facebook ou Instagram

Contagem de Vocé possui uma conta no Facebook ou
Instagram?

Nao
2,4%

Sim
97,6%

APENDICE H — Observacao de andncios nas redes sociais

Contagem de Considerando que a sua resposta anterior foi
"sim", vocé ja reparou algum anuncio enquanto navegava pe...

Nao

3,2%

Sim
96,8%
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APENDICE | - Figura 9: Observagéo de “remarketing”

Contagem de Ao visitar um site, vocé ja recebeu algum
anuncio referente aquele site ou produto relacionado em sua...

Nao
2.4%

APENDICE J - Deixou de pesquisar algo por causa de aniincios

Contagem de Vocé ja deixou de pesquisar algo na internet
para evitar que aparecessem anuncios para vocé depois da...

Sim
15,5%

Para ndo deixar de pe...
27,0%

Nao
57.5%

APENDICE K - Busca de informagc&o sobre andncios

Contagem de Vocé ja procurou se informar sobre como
funcionam esses anuncios que chegam para vocé logo apos...




APENDICE L - Conhecimento sobre acesso a dados pessoais

Contagem de Voce ja procurou se informar sobre quais
|nformag6es pessoals suas as marcas;’empresas tem acesso...

APENDICE M - Politica de Privacidade e Termos de Uso

Contagem de Vocé costuma ler "Politica de Privacidade e
Termos de Uso"?

Sim
4.4%

Depende

29,4%

Nao

66,3%

APENDICE N — Receio de compartilhar dados

Contagem de Alguma vez sentiu receio de compartilhar algo,
preencher algum formulario ou acessar algum site imaginand...

N&o
16,3%

Sim
83,7%
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APENDICE O — Consciéncia sobre acesso aos dados

Contagem de Ao preencher formularios de cadastro na internet
(seja de compra ou outros nos quais vocé disponibiliza o seu...

APENDICE P — Informac&o de Endereco de e-mail e rastreio de comportamento

Contagem de Vocé sabia que com a sua informagéo de
enderego de e-mail uma marca pode rastrear o seu comport...

APENDICE Q - Direcionamento de antncios através do endereco de e-mail

Contagem de Vocé sabia que com o seu endereco de e-mail
uma marca pode direcionar anuncios para vocé nas redes so...

34,7%

Sim
65,3%




