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RESUMO

O trabalho possui como tema a privacidade e rela¢des publicas no contexto da
comunicacdo digital. Compreende-se como objetivo geral a analise do
profissional de Rela¢des Publicas na atuacdo para entregar conteudo de
campanhas mais estratégicas a partir de dados pessoais e buscas na internet
sem afetar a privacidade de seus publicos. Para isso foi necesséario compreender
como 0s usuarios percebiam em relacéo a exposicao de informacdes na internet
e até quando compreendiam que a privacidade deles poderia ser invadida. Para
um melhor desenvolvimento realizou-se uma revisao bibliografica sobre relacdes
publicas e midias, deontologia das relacdes publicas, os conceitos de big data,
privacidade, remarketing e a nova Lei de Protecdo de Dados. A monografia
assume uma abordagem quantitativa com o objetivo de identificar a percepcao
dos usuarios sobre as campanhas nas redes sociais. O processo de pesquisa
iniciou com a fase de coleta de dados, pesquisa exploratéria das redes sociais e
relato de caso da plataforma do Facebook. Como resultados foram identificados
a importancia da coleta de informagcBes e dados para trazer aos usuarios
produtos e servicos personalizados, restringindo-se ao uso de métodos como
cameras e microfones, que pela percepcdo do usuario € uma acao muito
invasiva. Desta maneira, resta ao profissional de Relacbes Publicas criar e
segmentar estratégias certeiras e eficazes em campanhas para atingir publicos
mais especificos, sem ferir a privacidade do usuario.

Palavra-chave: Rela¢bes Publicas; Privacidade; Facebook; Protecéo de
Dados.



ABSTRACT

The theme of the work is privacy and public relations in the context of digital
communication. It is understood as a general objective the analysis of the Public
Relations professional in the performance to deliver content from more strategic
campaigns based on personal data and searches on the internet without affecting
the privacy of their audiences. For that, it was necessary to understand how users
perceived in relation to the exposure of information on the internet and even when
they understood that their privacy could be invaded. For a better development, a
bibliographic review on public relations and media, public relations deontology,
the concepts of big data, privacy, remarketing and the new Data Protection Law
were carried out. The monograph takes a quantitative approach with the aim of
identifying the users' perception of campaigns on social networks. The research
process started with the phase of data collection, exploratory research on social
networks and a case report on the Facebook platform. As a result, the importance
of collecting information and data was identified in order to bring users
personalized products and services, restricting themselves to the use of methods
such as cameras and microphones, which according to the user's perception is a
very invasive action. In this way, it remains for the Public Relations professional
to create and segment certain and effective strategies in campaigns to reach
more specific audiences, without hurting the user's privacy.

Palavra-chave: Public relations; Privacy; Facebook; Data Protection.
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1 INTRODUCAO

Desde os tempos primérdios o homem criou maneiras de socializar e
interagir. Quando a internet surgiu, barreiras foram derrubadas, sendo possivel
comunicar-se com pessoas do outro lado do mundo em instantes, sem a
necessidade de esperar um retorno de meses através de cartas, por exemplo.
Além disso, a comunicacao se tornou muito mais assertiva, veloz e sociavel. No
entanto, a questao da privacidade passa a ganhar relevancia uma vez que ja nao
ha limites para o alcance do publico. As grandes marcas, com mais influéncia e
maior capacidade para a analise de dados, tem o conhecimento sobre o local
em que o usuario estuda, trabalha, reside, sua rotina e seus habitos de consumo.
Sendo assim, sabem quais produtos os usuarios tém mais interesse e quais
valores costumam gastar durante determinado periodo. Um exemplo dessa nova
realidade € o GPS que identifica o local de trabalho, residéncia e circulacéo dos
usuarios, trazendo informacdes instantdneas ao entrar no carro, tais como
“Pegue a Rua X; 10 min até o seu trabalho; o transito esta leve”. Além dessas
informacdes estarem equilibradas com as preferéncias, ainda facilitam a vida das
pessoas.

Segundo Castells (2003), por mais que existam os meios de comunicagao
publicos e privados, toda a informacdo da rede fica gravada e pode ser
identificada e combinada em analises coletivas ou individuais. Com isso, por
mais que as informacdes sejam confidenciais e privadas, podem se tornar
publicas de um instante para outro.

O avanco desenfreado da tecnologia tem o poder de alterar o mercado de
consumo do ponto de vista social, cultural e juridico. Um levantamento feito pela
CETIC (2019), Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacdo em 2019, constatou que 74% dos brasileiros usam a
internet para se comunicar, sendo o celular o dispositivo mais usado. Além disso,
39% dos entrevistados ja afirmaram ter comprado produtos pela internet nos
altimos 3 meses.

A ONU (Organizacdo das Nacdes Unidas) também constatou o Brasil
como o quarto pais com maior nUmero de usuarios na internet, totalizando 120

milhdes, segundo levantamento feito em 2017. O uso incorreto e 0 excessivo da
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internet podem desenvolver conflitos familiares, dificuldades na aprendizagem,
transtorno de ansiedade e deficit de atenc&o. O excesso de tecnologia pode se
tornar ainda uma dependéncia, pois o objetivo € muitas vezes alcangcar um
namero maior de seguidores e curtidas (SOUZA; CUNHA, 2020).

Um estudo conduzido pela UCLA (Universidade da Califérnia em Los
Angeles) identificou que o usuario ao receber uma grande quantidade de
seguidores ou curtidas, acaba ativando a parte do cérebro que produz sensagao
de prazer e bem-estar. Por outro lado, por mais que os usuarios busquem a fama
e 0 reconhecimento, eles também querem se sentir seguros e ter a sua
privacidade resguardada (WOLPERT, 2016).

Da mesma maneira as empresas também precisam criar estratégias para
entregar um contetdo mais estratégico ao seu publico. Com a combinacédo de
dados € possivel entregar um conteudo personalizado, oferecer uma experiéncia
inovadora e criar uma estratégia que traga maiores lucros e ganhos para a
empresa.

A partir disso, o papel do profissional de RelacGes Publicas é gerenciar a
relacdo entre empresas e publicos, criando assim um resultado satisfatorio para
ambas as partes, sem que nenhuma delas seja prejudicada. No meio online, o
profissional é responsavel por criar as melhores estratégias e agir de maneira
estratégica, mas deve levar em conta como criar campanhas e acdes que nao
invadam a privacidade do usuéario, sem seu conhecimento. E importante
identificar também, se a andlise desses dados realmente aponta resultados
positivos e entrega conteludo relevante para o consumidor.

E fundamental compreender os dados e informacbes disponiveis e
acessiveis para a empresa, criando campanhas estratégicas que beneficiem
ambos os lados. Por meio de pesquisas e estudos de casos, sera possivel
compreender com mais clareza, como o profissional podera agir de maneira ética
e responsavel nas redes sociais.

Conhecida nos dias de hoje pela estratégia do remarketing, as
plataformas de andncio e e-commerce usam as informagdes do site e a
combinacédo de dados coletados, para mostrar ao consumidor um produto ou
servico que o0 mesmo estava interessado, mas que por algum motivo, ndo
finalizou a compra. Desta maneira, a empresa ainda tem uma possibilidade de

tornar o usuario um consumidor da marca. A partir disso, a questao de pesquisa
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que norteia o presente trabalho é “Como o profissional de Relagdes Publicas
pode atuar para entregar conteldo e campanhas mais assertivas a partir de
dados pessoais e buscas na internet sem afetar a privacidade de seus
publicos?”.

O objetivo geral deste trabalho é analisar como o profissional de Relacdes
Publicas pode atuar para entregar conteddo e campanhas mais estratégicas a
partir de dados pessoais e buscas na internet sem afetar a privacidade de seus
publicos. Para isso foi necessario compreender como 0s usuarios se sentem em
relacdo a exposicao de informacgdes na internet e até quando compreendiam que
a privacidade deles poderia ser invadida.

Os obijetivos especificos sdo: identificar a percepcao e conhecimento das
pessoas sobre o uso de informacfes pessoais, utilizando as plataformas sociais,
de buscas e de e-commerce; identificar a opinido dos usuarios sobre a utilizacédo
de informacgbes privadas para a entrega de campanhas mais especificas;
analisar o quanto as plataformas comunicacionais invadem a privacidade dos
publicos nos dias de hoje; identificar a compreenséo e conhecimento do usuario
sobre o remarketing e até que ponto ele se torna positivo para quem esta
utilizando a internet.

E importante compreender como o profissional de Relagdes Publicas
deve agir diante dessas informac@es, zelando pelo valor de cada publico que é
trabalhado e a ética profissional. Exercendo assim, um relacionamento eficaz
entre ambos os publicos. Além de trabalhar adequado com a nova legislacdo
vigente sobre o uso de dados.

Para compreender essa analise utiliza-se o método de pesquisa
bibliografica, fazendo um levantamento de referéncias tedricas ja analisadas
(FONSECA, 2002); pesquisa de opinido, com coleta de dados junto as pessoas,
com recurso de diferentes tipos de pesquisa (FONSECA, 2002). Trata-se da
obtencdo de dados ou informacgfes sobre as caracteristicas ou opinides de
determinado grupo de pessoas como populacdo-alvo ou questionario como
instrumento de pesquisa (FONSECA, 2002) e, por fim, relato de caso, busca
identificar com profundidade o como e porqué sobre uma determinada situacao,
tentando compreender o que ha de mais essencial e caracteristico (FONSECA,

2002). No presente trabalho serd estudado o caso do Facebook, como a rede
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social atua em relacédo a questéao da privacidade, além de abordar também qual
a percepcao dos usuarios sobre a conducgéo do Facebook acerca disso.

O trabalho divide-se em quatro partes; a primeira, refere-se a revisao
bibliografica sobre os conceitos e assuntos da atualidade, tais como relacdes
publicas, midias na comunicacdo digital, big data e redes sociais, analise
psicolégica sobre os efeitos das redes sociais, marketing e privacidade e por fim,
lei de protecéo de dados; a segunda, os resultados apontados com a jungéao dos
conceitos e opinides dos entrevistados, bem como a combinacfes de variaveis;
na terceira, 0 apontamento sobre aspectos relevantes fazendo um estudo de

caso da plataforma e, por fim, as conclusdes sobre o tema.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse referencial tedrico, subcapitulos foram criados para melhor
organizagdo do trabalho. No primeiro subcapitulo, é abordado o conceito de
Relacdes Publicas, seu espaco no meio digital e a deontologia da profisséo. Por
segundo, o conceito de big data e sua andlise nas midias. E por fim, o conceito
de marketing e privacidade.

2.1 RELACOES PUBLICAS

2.1.1 Conceito de Rela¢des Publicas

Em 14 de fevereiro de 1955, a diretoria da Associacdo Brasileira de
Relagdes Publicas (ABRP) definiu o conceito oficial da profissao por: “o esforgo
deliberado, planificado, coeso e continuo da Alta Administracao para estabelecer
e manter uma compreensado mutua entre uma organizacao publica ou privada e
seu pessoal, assim como entre essa organizacao e todos 0s grupos aos quais
esta ligada direta ou indiretamente” (PINHO, 2003).

A profissdo caracteriza-se por gerenciar a relagdo entre empresas,
personalidades ou instituicdes, e o relacionamento com todos os publicos. O
profissional € essencial para harmonizar os interesses entre ambas as partes,
gerando resultado satisfatério entre eles. Ou seja, “Relagcbes Publicas é a
atividade que cria e executa estratégias de relacionamento e de comunicacdo
para atingir os objetivos de negécio” (TMPRP, 2017). E compreendida também
como uma atividade de administracdo estratégica dos contatos e do
relacionamento entre a organizacdo e seus publicos. As boas praticas se
caracterizam por buscar propdésitos, construir reputacdes, criar uma imagem
positiva, informar e persuadir pessoas (PINHO, 2003).

Para Kunsch (2009), o profissional de Rela¢des Publicas precisa lidar de
maneira estratégica e planejada, dentro de cada organizacdo. Com isso, €
necessario agir estrategicamente, auxiliando as empresas a se posicionarem
perante a sociedade, mostrando a razdo da sua existéncia, seus propoésitos,
identidade e visao do futuro. Para reforcar a confianca entre seu publico, séo
abertos canais de comunicacdo, construindo credibilidade e valorizando os

publicos que fazem parte da organizacdo. Para uma instituicdo ter uma
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comunicacdo de qualidade € necessario que a mesma seja bem estruturada e,
para que isso funcione, é importante que um profissional capacitado gerencie e
alinhe as melhores estratégias para com o todo (TMPRP, 2017).

Os principais pilares da profissdo sao a pesquisa e o planejamento, onde
€ possivel encontrar as melhores estratégias para prever e enfrentar as reacoes
dos publicos no dia a dia. E muito importante saber administrar as percepcdes
para encontrar saidas estratégicas de maneira positiva (KUNSCH, 2009).

Dentre as areas de atuacao, pode-se elencar o planejamento, assessoria,
relacionamento, eventos, métricas, opiniao publica, pesquisa, comportamento do
consumidor, big data, branding, storytelling, social media, business intelligence,
relacdes governamentais, comunicagéo interna, cerimonial, gestdo de crises,
entre outras (TMPRP, 2017). O gerenciamento de todas essas areas caracteriza
o desenvolvimento da funcéo estratégica dentro das organizacoes, isto porque,
auxilia 0 modo pelo qual as organizacdes se posicionam perante a sociedade,
demonstrando sua visdo, valores, identidade e como desejam ser vistas no
futuro. Apés o gerenciamento sdo abertos canais de comunicacdo entre a
organizacdo e seus publicos, buscando um relacionamento de confianca,
credibilidade, enfatizando a missado, proposito, objetivos e dimensao institucional
(KUNSCH, 2009).

Dentre os conceitos estudados em Rela¢des Publicas, Franca (2009)
aborda o conceito de publico e suas classificacfes. A segmentacédo é essencial
para compreender cada coletivo, sua relagdo com a organiza¢cao, bem como as
melhores estratégias a utilizar. Se os clientes estiverem bem definidos, as
estratégias de alcance se tornam mais certeiras e, assim tendem a gerar mais

resultados para a organizacdo (KUNSCH, 2009).

Segundo Franca (2009), o relacionamento torna-se central, e os publicos
sao essenciais para estabelecer equilibrio de interesses (KUNSCH, 2009).

O principal objetivo do relacionamento organiza¢do-publicos, sustenta-
se por interesses institucionais, promocionais ou de desenvolvimento de
negodcios como sucede com os colaboradores, clientes, fornecedores,
revendedores e demais publicos ligados as operacdes produtivas e
comerciais da organizacdo (KUNSCH, 2009).
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Estabelecer relagbes mais estreitas e duradouras com 0s grupos de
relacionamento, se torna cada vez mais uma estratégia dentro das organizacoes.
A forma de se relacionar pode contribuir para resultados mais efetivos. Nessa
circunstancia, Almeida (2009) aborda que ter a reputacdo € um dos grandes
valores e diferenciais competitivos da organizacdo. Uma reputacao positiva atrai
investidores e diminui os custos dos capitais, trazendo novos consumidores,
retendo compradores atuais, motivando funcionarios, possuindo um bom
relacionamento com a imprensa e favorecendo os resultados financeiros
(KUNSCH 2009).

2.1.2 Midias Digitais na Comunicagao

O uso da internet por parte do profissional de comunicacdo € uma das
estratégias de relacionamento utilizadas na atualidade, isso porque, as pessoas
estdo conectadas e recebendo informacdes das mais diversas areas e
segmentos a todo o momento. Utilizar as plataformas disponiveis a favor da
organizagdo € um fator imprescindivel. Com o crescimento de tecnologia, a
internet passou de uma rede de computadores interligados para uma midia de
massa, uma segmentacao de publicos, um alcance geografico e a criacao de
uma presenca digital importante (PINHO, 2003).

A internet é uma vitrine virtual das marcas, as quais competem para
aparecer ao maximo as pessoas, para se tornar conhecidas e para expandir seu
e-commerce (TERRA, 2005). A disputa é tanta, que os anuncios sao estipulados
por leildes, mostrando ao cliente a marca que mais pagar para determinado
assunto ou palavra-chave.

Antigamente o uso de marketing agressivo e caro, era muito comum em
campanhas publicitarias. Atualmente, a fidelizacdo do cliente é muito mais
importante para uma organizagao, isso porque, um cliente fiel além de consumir
0 produto constantemente, ainda defende a marca em casos de conflitos na
internet (PINHO, 2003).

A rede acaba se tornando neste caso um modo mais barato e acessivel
as organizacbes, com o privilégio de que as barreiras geograficas sao
transponiveis com mais facilidade. O profissional de relagbes publicas tem a

condicao de deixar a comunicagao mais simétrica e de mao dupla, pois a internet
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permite customizacdo e interatividade maior que os demais meios de
comunicacdo. Alguns processos e fluxos que a internet apresenta sao:
conectividade; heterogeneidade; comunicacdo n&o-linear; instantaneidade e
velocidade; comunicacdo em rede; disponibilidade de informacdes a todo o
momento; busca rapida; personalizacdo; caracteristica de midia de massa
(TERRA, 2005).

Em uma pesquisa realizada no Brasil pelas empresas We are Social e
Hootsuite, nomeado “Digital in 2018: The Americas”, revelou que 62% da
populacao esta ativa nas redes sociais, e que 58% ja pesquisou sobre algum
produto ou servigo na internet. Dentre as redes sociais, a mais utilizada pelo
brasileiro foi elencada, seguindo a ordem: YouTube (60%), Facebook (59%),
Whatsapp (56%) e Instagram (40%). Percebe-se a importancia das estratégias
de marketing nas midias digitais, onde 37% das pessoas ja compraram um
produto por terem visto 0 mesmo na televisao e 29% compraram por ter visto na
internet. O que detalha dados bem préximos e revela importancia que a internet
esta assumindo nos dias de hoje (DINO, 2018).

Dreyer (2017) afirma que o profissional de RP contemporaneo precisa
planejar a comunicagdo com os publicos, percebendo também o potencial da
internet e a visibilidade para a marca e empresa. O ambiente digital € essencial
para que o profissional exerca suas atividades e tenha um espacgo que atenda
as expectativas de ambos os lados. Dessa forma, um dos novos conceitos que
surgem na atualidade € o RP Digital, que sao relacionamentos estabelecidos
entre a organizacdo e os mais diversos publicos no ambiente digital (DREYER,
2017).

Para Terra (2005), o profissional de Rela¢cBes Publicas ajuda a construir
relacionamentos de confianca a longo prazo com seus publicos. No caso da acéao
ser voltada para o contexto virtual, a interacdo é imediata, causando
transformacdes nas relacdes entre organizacdo e o publico. A comunidade alvo
€ 0 que delimitara todo o planejamento de comunicacéo do profissional.

Esse relacionamento entre organizacdo e publicos passou a estar
presente na tela de dispositivos moveis, possibilitando a interacdo em qualquer
lugar, tempo e modo. A marca € responsavel pelo conteddo que fornece ao
usuario, possibilitando multiplas formas de conexdo e experiéncia, criando

estratégias inovadoras que engajem o publico (DA SILVA, 2016).
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A internet permite que os mais diversos grupos de individuos se
comuniquem através de uma rede acessivel a quase todos. Ela apresenta
algumas caracteristicas de processo, sendo publicacdo e disseminagdo de
informacdes, dialogo bidirecional, interatividade, troca de informacdes e alcance
mundial. Este meio de comunicacéo apresenta em sua totalidade pontos fortes,
como a geracao de conteudo, a interacdo e o alcance geografico. Como pontos
fracos, os principais sao: publico restrito e seguranca. Além do que, a internet
nao substitui outros meios de comunicagao que a organizacdo também precisa
adotar (TERRA, 2005).

A midia social tem como objetivo o formato de conversa¢édo de mao dupla,
onde empresa e publicos conversam entre si e o mondlogo é evitado. A
tecnologia da informacédo passou a fazer parte da organizacdo e da midia. Os
usuarios expressam seus sentimentos e compartilham conteudos, partindo do
poder de se comunicar 0 que antes era exclusivo das organizacdes (TERRA,
2011).

2.1.3 Deontologia das Rela¢gfes Publicas

Em todas as situacfes profissionais e até mesmo pessoais, ha questdes
morais e éticas a serem abordadas. Para compreender a sua profundidade e a
sua importancia, é necessario adentrar aos conceitos. A palavra “ética” vem do
grego ethos, que significa habito/carater, ja “moral” esta ligada a crengas e
costumes (MARTINO, 2018).

As razdes morais e crencas sado as rédeas do que € considerado como
injustica, independente se s&o ligadas a cultura ou ndo. E importante salientar
gue as regras delimitam as acdes e atuam como mecanismos de controle sobre
situacdes que ocorrem (MARTINO, 2018).

Os valores sdo, muitas vezes, seguidos por todos, para um bem-estar em
conjunto. Quando se fala de ética, leva-se em conta os valores proprios para
conduta pessoal de cada individuo. Os dois conceitos, caracterizam o bem viver
em sociedade (MARTINO, 2018).

Outro conceito que complementa a ética e a moral, € conhecido por juizo

de valor. Julga-se escolhas feitas individuais, bem como as escolhas que um
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terceiro acabou seguindo. A ética analisa os argumentos utilizados para
demonstrar seu juizo de valor (MARTINO, 2018).

A ética e a moral sdo opostas em todos os sentidos, mas se
complementam para um bom relacionamento e convivio em sociedade. Abaixo

€ possivel visualizar um quadro com as principais diferencas entre ambas:

Quadro 1: Diferencas entre ética e moral

ETICA MORAL

OBJETIVO Viver bem consigo Justica e integracao
mesmo

FONTE Deciséo pessoal Norma coletiva
PRESSUPOSTO Julgamentos de Principios
valores
TIPO DE Reflexao Acao automatica
ATITUDE
ONDE ATUA Carater de cada um Costumes da sociedade

Fonte: Adaptado de Martino, 2018

E importante destacar que as questdes éticas e morais, tém carater
comunicacional, pois estdo ligadas a linguagem e ao discurso. Quaisquer falas,
das mais simples, as mais complexas, possuem uma base ética ou moral. Com
iISso, percebe-se que o0s conceitos se relacionam diretamente com a
comunicacdo, em especifico quando séo levados em consideracdo desejos e
vontades de outros individuos para se alcancar um bem coletivo (MARTINO,
2018).

Castells (2003), aborda os impactos negativos e positivos que a
tecnologia e interacdo trazem nos dias de hoje. Ela pode ser considerada um
ambiente muito interativo, criativo e produtivo, mas, por outro lado é
contextualizado por um sistema inseguro. Além disso, dependendo do tipo de
internet a ser utilizada restringem-se conexdes e a quantidade de informacgdes
gue cada usuario usufrui.

Diante do cenario voltado a privacidade, os profissionais de Relagbes

Publicas utilizam os mais diversos canais de comunicacao, para se relacionar e
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fortalecer a imagem institucional da marca. O fato é que as pessoas estao cada
vez mais inseridas em redes sociais, pois este canal busca uma relagdo com o
usuario e ndo apenas um monoélogo (VERGILI, 2014).

A midia caracteriza-se por ser um espaco publico, onde sao disseminados
valores e ha um espaco para argumentacdo. Os discursos estabelecidos neste
local, fortalecem as regras, padroes e concepgOes estabelecidos, com
diferencas e semelhancas (MARTINO, 2018).

Com este cenario de redes sociais e privacidade, o profissional de
Relacbes Publicas também tem o seu papel como comunicador. Um dos
conceitos que abrange a area, € a deontologia, que significa a “ciéncia que
pesquisa o0 conjunto de premissas, normas, direitos e deveres para 0 correto
exercicio de determinado grupo profissional” (VERGILI, 2014).

Segundo Francisco Karam (2009), o filosofo Jeremy Bentham foi o
primeiro a utilizar o termo, que passou a ser definido como “cédigo moral das
regras e procedimentos préprios a determinada caracteristica profissional”. Com
os avancos dos profissionais da comunicacdo no Brasil, os codigos
deontologicos passaram a ser considerados a base/sustentacdo para a
construcdo da imagem de cada profisséo para a sociedade (VERGILI, 2014).

Para o profissional de Rela¢des Publicas, o cédigo que rege a sua
conduta é o Codigo de Atenas (Cddigo de Etica Internacional das RP). Ele
baseia-se nos “principios morais no que se refere a dignidade e direito do homem
enquadrados pela Declaragao dos Direitos Humanos”. Diante disso, as questdes
éticas sdo complexas e de grande abordagem, pois os profissionais tém o poder
de influenciar a sociedade, mas levam uma enorme responsabilidade para com
a mesma (GONCALVES, 2007).

Os codigos de ética no campo da comunicacao se fundem entre o
principio de transparéncia e de humanidade, ou seja, do respeito a racionalidade
e 0 juizo dos consumidores da midia. Para Plaisance (2011), a relacdo entre os
conceitos deve maximizar a capacidade de livre arbitrio. Além do mais, aborda
0s conceitos de Kant, onde deve assumir uma postura para aceitar a felicidade
do outro como um obijetivo.

Gongalves reforga que os cadigos de ética passam uma confianga publica
sobre a profissdo, pois seguem os padrbes éticos de comportamento por parte
dos profissionais (GONCALVES; RUIZ-MORA, 2020).
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Seja em Relac¢des Publicas ou em qualquer outra profisséo, os cédigos
de ética existem por pelo menos duas razdes inter relacionadas: reforcar
a confianca do publico na profissdo e orientar a conduta profissional
(ABBOTT, 1988; BANKS, 2003).

Martino (2018), em seu estudo sobre a ética, permeia entre as questdes
de ter principios éticos rigidos ou maleaveis. Dentre sua analise, elenca uma
regra muito importante e que deve ocorrer em toda a comunicagdo: “dizer
sempre a verdade”. Ainda aborda que,

[...] ndo se pode ignorar as tecnologias. Cada pessoa, cada grupo, cada
sociedade vai adota-la de acordo com seus critérios, mas ndo pode

deixar de fazer isso - é um processo que alguns autores denominam de
“midiatizacao” na sociedade (MARTINO, 2018, p 22.).

2.2 BIG DATA E REDES SOCIAIS

O universo de dados na internet, seu volume, variedade e velocidade é
conhecido como big data. Sua andlise é muito mais profunda do que apenas
descrever e testar as hipoteses, mas é também, gerar conhecimento a partir de
todos os dados coletados (SORIAS-COMAS; FERRER, 2015).

Esses conhecimentos podem ser utilizados para gerar campanhas mais
estratégicas de marketing digital, oferecendo produtos mais estratégicos aos
usuarios. Duhigg (2012), aborda um exemplo ilustrativo onde uma grande
empresa varejista, conhecida como Target, criou um modelo para previsao de
gravidez. A acao tinha por objetivo enviar cupons com desconto de produtos
relacionados a bebés, com o objetivo de moldar os padrées de compra de longa
data. No entanto, um pai reclamou que a sua filha que estava ainda no ensino
médio, estava recebendo cupons com roupas de bebés. Mais tarde, foi
descoberto que a mesma estava gravida e pesquisava coisas relacionadas na
internet e seu pai ndo estava a par do assunto.

Essa grande coleta de dados para extrair conhecimento, muitas vezes,
nao é fornecida pelo titular dos dados, mas séo obtidos através da navegacao,
em lojas online, contas de e-mail gratuitas, redes sociais, GPS, entre outros. Ou
seja, todo o caminho feito na internet possui dados recolhidos, para depois serem
utilizados para entregar algo proximo, ou com certa ligagdo com o assunto
pesquisado (SORIAS-COMAS; FERRER, 2015).
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Em agosto de 2012, o Facebook divulgou que processava 2,5 bilhdes de
contetdos e trezentos milhdes de fotos por dia, garantindo uma quantidade
enorme de informagdes armazenadas pela rede. Ou seja, estamos diante de
uma imensidade de informacdes disponiveis. Estima-se que 99,9% dos dados ja
estejam em formato digital, tendo assim, um volume gigantesco de dados
disponiveis ao acesso dos usuérios (TAURION, 2013).

Com a pandemia do coronavirus em 2020, foi possivel identificar com
mais clareza o poder que os meios de comunicacdo exercem. Por meio de
algoritmos desenvolvidos por esse propésito, foi possivel coletar dados. Em abril
do mesmo ano, a emissora Rede Globo apresentou uma reportagem com o
seguinte titulo: “Coronavirus: governo pode usar dados de celulares para
localizar aglomeragdes de pessoas” (LAVADO, 2020). Segundo a noticia, 0 uso
seria de forma andénima garantindo a privacidade dos usuarios. As informacdes
disponibilizadas sdo dados de mobilidade originados pelos celulares ligados as
redes. A empresa informou que os dados estdo em nuvem publica e organizados
de forma agregada, de acordo com a Lei Geral de Protecédo de Dados (LGPD) e
Marco Civil da Internet. Ainda na matéria, advogados observaram que a lei s
entrara em vigor a partir de agosto de 2020 e essa liberdade é possivel para criar
alternativas para garantir a saude da populacdo com a utilizacdo de dados
(LAVADO, 2020).

Para Rafael Zanatta, coordenador de pesquisas na Data Privacity Brasil,
organizacdo de defesa da privacidade digital, a lei ndo deixa explicito os limites
de uso. Mas destacou que existem formas de coletar o menor niumero possivel
de informacdes, dando preferéncia para técnicas que coletam e facam dados
agregados. Exemplos como mapa de calor ou analise cartografica, para
compreender se as pessoas estdo realmente fazendo o isolamento ou se
movimentando sem necessidade (LAVADO, 2020).

Ainda segundo Zanatta, empresas privadas podem utilizar dados e
informagdes que considerem questdes como essas, presentes no LGPD, como
o uso de dados por um periodo especifico, com necessidade baseada para
aplicacao e exclusao de dados apo6s o uso (LAVADO, 2020).

Outra noticia de julho de 2019, veiculada pela empresa Epoca Negdcios
Online, informou que a Apple, Amazon e Google, ouviam as conversas dos seus

usuarios pelo assistente de voz. Para as empresas, o0s didlogos sdo analisados
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para ajudar o assistente com a diccdo e reconhecer seus usuarios (ONLINE,
2019).

O jornal The Guardian (2019) afirmou que esse servico € realizado por
empresas terceirizadas, e que funcionarios informaram que essas conversas sao
pessoais, revelando reunifes de negocios e até mesmo encontros sexuais. Em
contrapartida, a Apple, informou que apenas 1% das conversas sdo utilizadas,
com o intuito de avaliar se a ativacdo da assistente foi por engano ou deliberada
(ONLINE, 2009).

A matéria traz ainda, um depoimento de um funcionario, que afirma que
as gravacfes sao iniciadas sem o usuario saber se a assistente de voz esta
ativada. “Essas gravagdes sdo acompanhadas de informagdes dos usuarios que
mostram sua localizacdo, seus contatos e dados do seu aplicativo”. “Se
houvesse alguém com mas intencdes, nao seria dificil identificar as pessoas nas
gravagdes” (ONLINE, 2019).

Com toda a tecnologia existente, as informacdes e dados coletados, as
empresas nao sabem ao certo se o usuario quer de fato que essas informacdes
sejam utilizadas pelos meios de publicidade. Churchill (2000), em um
levantamento identificou que 90% dos participantes gostariam de ser
consultados antes que informacdes pessoais fossem fornecidas a outras
pessoas e até mesmo a empresas, com fins de marketing. Além disso, 84% dos
respondentes revelaram uma preocupacdo quanto a ameacas sobre sua vida
particular.

Nos dias de hoje, a China é considerada um dos locais com maior
monitoramento e uso de dados do mundo, sendo referéncia para diversos
paises. Cada cidaddo € identificado pelas cameras e todos seus dados sao
armazenados na base de dados do pais. Desta maneira, ao andar pela rua eles
conseguem identificar quem € a pessoa e quais as suas principais informacdes
(ZMOGINSKI, 2019).

O controle é tdo preciso que em muitas lojas ndo existem atendentes. O
usuario pode escolher os produtos e ao sair da loja os sensores identificam os
produtos que estdo sendo levados e automaticamente € descontado do cartéo,
sem a necessidade de passar por uma maquina ou conferir as compras em um
caixa (ZMOGINSKI, 2019).
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Mas esse uso de dados ndo possui s6 o0 propésito de vigiar o cidadao e
fazé-lo converter mais itens e entregar campanhas estratégias mais especificas.
A China usa os dados para trazer seguranca para a populacdo. Através da
identificacdo de cada pessoa e a combinacao de dados e informacdes, é possivel
identificar e procurar pessoas suspeitas, enviando um alerta para as autoridades
(LOUREIRO, 2019). Apesar de parecer uma invasdo ao uso de informacgdes e
ser vigiado constantemente, grande parte da populagcéo chinesa associa 0 uso
dessa nova tecnologia a uma sensac¢ao de seguranca (ZMOGINSKI, 2019).

O uso de dados garante beneficios para ambas as partes, pois a empresa
entrega um produto personalizado e o cliente recebe um anuncio dos itens de
seu interesse. Petercem (2020), diretor da Iprospect, afirma a importancia de
garantir que os termos de uso sejam claros para que o cliente tenha ciéncia das
informacdes que estdo sendo coletadas. Além disso questiona-se se os clientes
realmente leem os termos e quais 0s motivos de ndo ocorrer a leitura das
informacdes a cerca da plataforma.

Matos (2005) aponta uma variavel utilizada conhecida como PII
(Personally ldentifiable Information), que em geral, séo todas as informagdes
sobre uma determinada pessoa, como suas caracteristicas fisicas, habitos e o
cruzamento dos mais diversos dados.

E muito comum navegar pela internet e para acessar determinado
conteudo deparar-se com um formuléario para preenchimento, com informacdes
pessoais para receber o conteldo que estava interessado. Contudo, a maioria
das pessoas nao tem conhecimento para que servem essas informacoes e isso
acaba servindo como uma permuta, o usuario entrega seus dados e a empresa
entrega em retorno um contetudo ou produto exclusivo (MATOS, 2005).

Outro método de coleta de informacédo é através dos cookies, que séo
informacgdes coletadas pelos sites visitados e ficam armazenados em um disco
rigido, enquanto o usuario estiver navegando. Existem dois tipos de cookies, um
deles é a gravacado direta pelo computador, servindo para carregar com mais
facilidade o site em uma navegacéo futura, e a outra, apenas para coleta de
informacgdes (MATOS, 2005).

Matos (2005), demonstra que a rotina feita pelas pessoas é vigiada a
qualquer momento. Desde 0 acesso a sites, uso da luz, passeios com cameras

de seguranca pela rua, chamadas feitas pelo celular, crachas eletrénicos,
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cartdes de créditos, compras online, videoconferéncia, entre outros. As
informagdes e agdes sdo observadas constantemente a fim de cruzar dados com
outras informacgdes, para serem utilizadas a favor, ou ndo, do usuario.
Na internet a juncéo de informacdes a partir de algoritmos se torna uma
das estratégias para entrega de conhecimento estratégico. Raposo (2017),
caracteriza algoritmo como:
De modo geral, um algoritmo pode ser definido como um conjunto de
etapas para se executar determinada acdo, um tipo de especificacdo
para lidar com problemas que consiste em passos bem definidos e

aplicados como parte de um programa de computador (RAPOSO, 2017,
p. 154).

Além disso, grandes marcas como Google, Facebook, Twitter, Spotify,
Netflix e Amazon utilizam o algoritmo de maneira comum para personalizar
buscas e conteddo para seus usuarios, lucrando assim, com o oferecimento de
dados rastreados para empresas com algum interesse em vender dentro de suas
plataformas (RAPOSO, 2017).

Dando inicio ao estudo do algoritmo no Facebook, Ribeiro (2018) destaca
gue o recurso € utilizado dentro de toda a plataforma, determinando a ordem e
conteudo que aparece na linha do tempo para o usuério. De certa maneira, ele
faz com que o usuario veja 0 que quer, e ndo, necessariamente o que precisa.

Além disso, a plataforma faz uma andalise de diversos fatores como
interesses, comportamentos, tempo despendido nas postagens, reacoes,
compartilhamentos, denuncias e intera¢des, dessa maneira conseguem definir o
que vai ou ndo aparecer na tela principal do usuario. Existem também, algumas
categorizacbes que o Facebook leva em conta, no momento de oferecer
conteudo ao usuéario, de ordem prioritaria: familia e amigos; postagens
informativas; postagens voltadas ao entretenimento; ideias semelhantes com
outros usuarios; conteudos auténticos (RIBEIRO, 2018).

Em 2019, a Netflix langou um documentario sobre “Privacidade
Hackeada”, conhecido como o Caso Cambridge Analytica. O episédio em si
mostra as descobertas sobre os vazamentos de dados no Facebook em meio a
eleicdo de Donald John Trump, ou seja, a empresa utilizou conteudos e contatos
de varios usuarios, sem o0 consenso deles. Esse trabalho foi utilizado em

conjunto com algoritmos para influenciar as eleicbes nos Estados Unidos. A
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empresa aproveitou-se das permissées do Facebook que permitia a coleta de
dados pessoais de usuarios que participavam do quiz, bem como os dados dos
amigos também. Nenhum dos amigos estaria ciente da coleta de dados, pois
apenas quem participou do teste aceitou esse requisito. A partir disso, a
Cambridge Analytica levantou uma andlise completa sobre todos os perfis,
abordando questdes como gostos, compras, visao de mundo, medo e o quanto
esses usuarios seriam manipulaveis e persuasivos (RIBEIRO; DOS SANTOS,
2018).

Ocorre que quando é utilizada alguma rede social (Facebook, Instagram,
Twitter), algo gera recursos financeiros para essas empresas que hoje séo
consideradas multimilionarias. Quando o usuario se cadastra na plataforma e
aceita os termos de uso, concorda que a empresa utilize todos os seus dados,
desde informac¢des pessoais cadastradas até curtidas, postagens e mensagens
particulares, podendo prever assim temas e interesses futuros baseados nas
informagdes (RIBEIRO; DOS SANTOS, 2018).

Tudo o que vocé gosta de ver e ouvir em servigos de streaming, quem
vocé curte nas redes sociais, 0 que vocé compra nas lojas online, o que
vocé joga no seu videogame, suas viagens, seus desejos, suas
conversas por e-mail ou mesmo no WhatsApp; tudo isso esta sendo
monitorado 24h pelo grande olho da rede. Essa grande maquina social
invisivel, fruto da enorme personalizacdo dos ambientes online, usa
todos os dados coletados da sua vida digital para te oferecer tudo aquilo
que ela considera relevante para vocé. (...) O problema é que esta
personalizagdo extrema da nossa vida conectada provoca o que alguns
estudiosos chamam de “c&dmaras de eco” ou “salas espelhadas”, onde
tudo o que vemos e consumimos é reflexo de nés mesmos
(SANTAELLA, 2018 p. 10).

Quando o usuério aceita os termos de uso, garante a venda dos dados
para anunciantes que criaram campanhas exclusivas, ou até mesmo que outras
empresas facam a coleta de dados por meio da plataforma para outros fins
(RIBEIRO; DOS SANTOS, 2018).

O uso do big data, ou seja, de todos esses dados coletados na internet,
serve para realizar desejos dos compradores antes que eles pecam ou até
mesmo que saibam o que desejam. Com isso, € possivel influenciar
personalidades, buscando maior controle sobre o comportamento humano
(RIBEIRO; DOS SANTOS, 2018). As coletas de dados ndo sao apenas feitas

dentro da prépria plataforma, sdo um compilado de informacdes a partir de tudo
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que é vigiado. Desde interacfes, transacdes no cartdo de crédito, pesquisas,
localizagbes e tudo que possa ser coletado em tempo real. As empresas, com
essas informacdes, ja sdo consideradas, nos dias de hoje, as mais poderosas
do mundo e com o bem mais valioso do planeta, a informacédo (DE SOUZA,
2019).

Nunca antes na histéria, diversos designers de tecnologia tiveram tanto
controle sobre a maneira como bilhdes de pessoas pensam, agem e vivem suas
vidas. Essa afirmacéao foi retratada em um documentério langado na Netflix, “O
dilema das redes sociais” (2020). O documentario mostra aos usuarios como as
plataformas de comunicacgao (Facebook, Twitter, Instagram, entre outras), criam
gatilhos mentais para deixar o usuario conectado a todo instante, isso porque 0s
eles sdo a peca chave da plataforma.

O American Journal Of Epidemiology (2017) realizou um estudo com mais
de 5 mil pessoas, e descobriu que o0 maior uso da midia social esta relacionado
a problemas de saude mental e fisica e principalmente em satisfacdo com a vida.
Os designers responsaveis por essas estratégias inteligentes, comecaram
também a serem vitimas da sua propria criacdo e com isso conseguiram
identificar como esses gatilhos ativam sensacgdes e percepcdes em nossa mente
(HEFFER, 2019).

Apods o lancamento do documentario, a empresa Decode realizou uma
andalise e pesquisa em big data que identificou um crescimento de 250% em
termos por “desativar/excluir Facebook” na plataforma do Google. Além de
identificar também termos como “excluir Instagram”; “desativar notificagdes” e
“desativar temporariamente” um crescimento de 110% aproximadamente. Outro
dado apontado foi que no Twitter, 56% dos usuarios questionaram sobre a
reducdo do uso das redes sociais e 45% possuem a vontade de diminuir a
frequéncia na plataforma (DOLIVEIRA, 2020).

A TDWEB CONFERENCE, reuniu de maneira online em 2020 uma seérie
de palestrantes para discutir sobre temas inovadores e ascendentes no
mercado. Dentre os autores, Bertin (2020), diretor de solu¢cdes em inteligéncia
artificial da Data Robot, enfatiza sobre a importancia dos dados nos dias de hoje.
Afirma que os dados ajudam as empresas a tomarem as melhores decistes de
negocios e a0 mesmo tempo, entender o comportamento dos usuarios e seus

padroes.
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Para Rodrigues (2020), Customer Advisory Advanced Analytics da SAS,
o analytics é o futuro, pois com a combinacdo de dados € possivel simular
cenarios mais certeiros e 0s proOXimos passos que a empresa deve seguir. Ja
Fabiano Bitar, CEO da Possible, enfatiza a importancia de entregar um contetido
personalizado e oferecer uma experiéncia personalizada para o cliente,
abordando assim uma estratégia muito mais certeira e com mais lucros
empresariais.

Os caminhos que a empresa segue, devem ser analisados conforme os
dados coletados, como lancamento de novos produtos, expectativa de precos,
entre outros. O Brasil possui uma politica rigida sobre o uso de dados, diferente
da China que utiliza toda e qualquer forma rastreavel, beneficiando assim

empresas e clientes de forma muito mais estratégicas (PETERCEM, 2020).

2.2.1 Anédlise psicolbdgica sobre os efeitos das redes sociais

Em maio de 2017, a RSPH (2017), Royal Society Public Health Vision,
Voice and Practice, e o movimento de saude jovem publicaram um relatério
examinando os efeitos positivos e negativos que as midias estavam causando
na saude dos jovens. A plataforma do Youtube acabou se destacando como a
mais positiva, porém o Instagram e o Facebook se destacaram como 0s mais
prejudiciais para a saude mental e bem-estar dos jovens.

A pesquisa constatou que 91% dos jovens entre 16 a 24 anos usam as
redes sociais e as taxas de ansiedade e depressdo nessa faixa etaria tiveram
um aumento significativo de 70% nos ultimos 25 anos. As plataformas de
interacdo social estdo relacionadas com o aumento das taxas de ansiedade,
depresséo e o0 sono insatisfatério (RSPH, 2017)

Dentre desta pesquisa realizada pela RSPH (2017) foram identificados
qguatorze problemas relacionados a saude e bem-estar, sendo eles:
conscientizacdo e compreensao das experiéncias de saude de outras pessoas;
acesso a informacdes de especialistas em salude que possa ser confiavel; apoio
emocional; ansiedade; depressdo; soliddo; sono; autoexpressdo dos

sentimentos e ideias; capacidade de definir quem vocé é; imagem corporal;

manter relacionamentos com outras pessoas fora da rede social; sentir-se parte
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de uma comunidade; bullying; medo de perder (sentir que precisa ficar conectado
a todo momento para saber 0 que esta ocorrendo a qualquer momento).

Shirley Cramer - CEO DA RSPH, afirma que em sua pesquisa a rede
social foi descrita como mais viciante do que cigarros e alcool e esta cada vez
mais presente na vida dos jovens, sendo impossivel ignora-la quando falamos
sobre saude mental. Tanto o Instagram, como o Snapchat sdo considerados os
piores aplicativos para a saude mental e bem-estar, pois, ambas possuem o foco
na imagem, causando sentimentos de inadequacao e ansiedade nas criancas e
adolescentes (RSPH, 2017).

No documentario exibido pela Netflix, “O dilema das redes sociais” (2020)
um dos casos apresentado pelo longa-metragem é de uma pré-adolescente que
nao consegue viver longe do celular, criando uma vida perfeita e irreal pelas
redes. As criticas recebidas afetam diretamente seu psicologico, criando
situagdes para modificar seu corpo e se encaixar na no padréo imposto pela
midia. Esses problemas psicolégicos que as redes sociais acabam
desenvolvendo, crescem cada vez mais em criancas e adolescentes que sao
altamente influenciados na midia para serem ser aceitos em uma sociedade
cheia de regras.

Grande parte dos designers que participaram do documentario alertaram
para 0 acesso prematuro de criancas e adolescentes, informando que devido ao
seu conhecimento sobre os impactos, os desenvolvedores ndo permitem o

acesso até os 16 anos aos seus filhos.

2.3 MARKETING E PRIVACIDADE

Com a grande quantidade de produtos e servigos, é necessario que cada
empresa possua a sua diferenciagao para adquirir certas vantagens competitivas
e aumentar assim seus lucros. Dessa forma, o marketing se faz presente, pois
ele segmenta e diferencia diversos publicos que estejam em contato com a
empresa ou organizagdo. Para atingir essa diferenga competitiva faz-se
necessaria a coleta de informacdes sobre os usuarios, tendo como premissa
seus habitos e comportamentos (MENDES, 2017).

Essa coleta imensa de informagdes sobre o mercado e os consumidores
passou a ser possivel com o desenvolvimento de tecnologias de
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informacao e comunicagdo. Tais tecnologias permitem nao apenas o
armazenamento de todas essas informagdes em bancos de dados de
consumo, como também possibilitam o refinamento desses dados e a
sua rapida circulagao na sociedade (MENDES, 2017, p.89).

Em diversos sites e pesquisas na internet o consumidor passa por esse
processo sem ao menos saber que esses dados podem ser utilizados
futuramente em campanhas publicitarias. Essas informagbes podem ser
levantadas através de telefone celular, cartdo de crédito, vias monitoradas por
cameras de videos, entre outros (MENDES, 2017).

Sao diversos os meios de obter informacgBes, mas o principal deles, é
através de dados de transac¢des comerciais pela internet, nos quais o consumidor
precisa realizar um cadastro prévio para obter determinado produto e servigo.
Nestes registros, € recorrente ter a exigéncia de dados pessoais, habitos e
questdes estratégicas, para que, futuramente, a empresa possa entrar em
contato oferecendo um novo produto ou servico, conforme o perfil do usuario
(MENDES, 2017).

Por exemplo, a Amex, que é uma empresa americana que oferece
servigos financeiros e de viagens (travelers cheques) em todo o mundo,
possui mais de trinta e quatro milhdes de nomes no seu cadastro de
consumidores internacional, no qual estao registrados dados sobre o

que os seus clientes compram, para onde viagjam e onde comem
(GANDY, 1993, p. 6).

Pesquisas que envolvem estilo de vida, raramente sdo andnimas e,
portanto, refere-se aos usuarios de forma individualizada. As pesquisas sdo
realizadas por empresas que adotam a pratica de geomarketing, ou seja, a
segmentacdo por localizacdo para combinar dados dos usuarios com
informacdes de habitos e consumo sobre determinado produto e servico
(EVANS, 2015).

Mendes (2017) afirma que a internet pode muitas vezes violar a
privacidade do usuario sem que o mesmo tenha conhecimento sobre essa
invasdo. No mundo offline as informagfes se tornam mais perceptiveis, pois as
decisBes podem aumentar ou diminuir a privacidade, contrario ao meio online,
onde a todo momento as informacdes sdo capturadas e ndo é possivel ter um
filtro do que é coletado ou néo.

Mendes (2017) aborda o sistema conhecido por spyware, um malware

gue monitora as atividades e envia informacdes para terceiros, podendo colocar
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em risco a privacidade do usuario e a seguranca do aparelho telefénico ou
computador. Suas funcionalidades s&o o monitoramento de URLs acessadas,
captura de senhas bancarias e numeros de cartdes de créditos.

Ainda é possivel avaliar e identificar quais usuarios possuem um maior
valor para a empresa, para elencar quais pessoas sao alvos de promocdes e
estratégias para fidelizar seus clientes. De certa forma, a empresa classifica
gquem sao os melhores consumidores, atrelando um contato duradouro e
garantindo vantagens competitivas (MENDES, 2017).

O termo remarketing é caracterizado pelo propésito de conectar pessoas
que ja interagiram com o site da empresa ou aplicativos para dispositivos méveis.
Com isso, 0 anunciante exibe andncios estratégicos aos usuarios enquanto eles
navegam no Google, em paginas parceiras e plataformas sociais (Facebook,
Instagram, Twitter, entre outros), ajudando a aumentar o reconhecimento da
marca e lembrar de usuério a realizar uma compra (GOOGLE, 2020).

Uma das grandes vantagens de uso dessa estratégia € o alcance imediato
e a segmentacdo de publicos no momento certo. Ou seja, vocé pode exibir
anuncios para pessoas que ja interagiram com a sua marca, enquanto elas
estiverem pesquisando em outro lugar sobre outro produto ou pesquisando
sobre a sua marca (GOOGLE, 2020).

A estratégia promissora de marketing funciona basicamente assim: um
individuo estéa pesquisando sobre viajar para a Disney e coloca a sua intencao
no Google para ter ideia sobre valores e roteiros. Dentre 0s sites que aparecem,
0S quatro primeiros sdo anuncios sobre pacotes, logo é clicado no primeiro. Com
isso, 0 seu computador recebe como se fosse um cddigo ou carimbo que mostra
ao Google que o usudrio possui interesse sobre esse assunto. O codigo é um
cookie que fica armazenado no computador e funciona como um sinalizador para
gue voceé receba os mesmos anuncios em sites parceiros, por aproximadamente
30 dias ou até realizar uma compra (PATEL, 2020).

Conforme o ditado popular, “Quem nao é visto, ndo é lembrado”, essa é
a ideia da estratégia, trazer a marca para a lembrancga do potencial cliente para
que se lembre dela quando for tomar a decisdo de compra. Com isso, é criada
uma estratégia de funil de vendas onde o objetivo é levar o cliente sempre para
a proxima etapa, sendo elas: consciéncia, consideragdo, compra e fidelizagdo
(PATEL, 2020).
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Uma outra estratégia muito semelhante ao remarketing é conhecida por
retargeting, onde seu principal objetivo € a conversao de pessoas ja interessada
nas ofertas da loja virtual, através de anuncios pagos em locais estratégicos. No
caso de abandono de carrinho, a estratégia pode ajudar o visitante a finalizar a
venda, como por exemplo, oferecendo frete gratis ou desconto, acabando com
0 processo de indecisdo (SAMPAIO, 2019).

Garfinkel (2000), em seu estudo identifica a andlise de todos os tipos de
coleta e combinacdo de dados possiveis. Desde uma simples chamada
telefénica, uma compra por cartdo de crédito, ou por cameras de monitoramento
espalhadas por toda a cidade. S&o tantas as formas de coleta como: impressdes
da retina; impresséao da iris; analise da assinatura e escrita; impressdes palmares
e geometria das maos; impressdo da voz; reconhecimento de rosto; etc. Tudo
pode ser coletado e analisado para serem feitas combina¢des de informacdes,
podendo as mesmas serem vendidas ou utilizadas para diversos fins.

Por isso, nos ultimos anos a privacidade ganhou novas preocupacoes,
devido ao aumento da tecnologia e de informacBes disponiveis. As
preocupacdes sao, estruturacdo de base de dados que possibilita 0 cruzamento
de informacgbes; disseminacdo da informatica, onde todas as informacdes
encontram-se no meio online; padronizacdo dos equipamentos e sistemas,
permitindo a obtencéo de informacBes sem o conhecimento do usuario (LINS,
2000).

Esse cruzamento de informacbes permite a elaboracdo de
personificacdes de habitos e préticas, revelando caracteristicas que os proprios
usuarios, muitas vezes, nao percebem. Esses dados podem ser elaboradas por
empresas privadas, com fins comerciais, ou Orgdos do governo, para
investigacgdo criminal (LINS, 2000).

Ao falar sobre privacidade, deve-se analisar o significado da palavra como
um todo, para assim poder aprofundar e trazer questdes que envolvam as redes
sociais. Miranda (1961) define em seus estudos o significado de privacidade, que
€ resguardar a dignidade do ser humano. Além disso, Freitas Filho, aborda essa
questao essencial, no livro sobre o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor
(BRASIL, 2001), ao afirmar que muitas pessoas ainda desconhecem seus
direitos basicos, principalmente aquelas com um nivel de instrugdo menor e com

menos acesso a informacao.
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Dotti (1980), aponta outro conceito essencial quando menciona sobre a
privacidade:

Genericamente, a vida privada abrange todos os aspectos que por
gualquer razéo ndo gostariamos de ver cai no dominio publico; é tudo
aquilo que ndo deve ser objeto do direito a informacdo nem da
curiosidade da sociedade moderna que, para tanto, conta com
aparelhos altamente sofisticados (DOTTI, 1980, p. 71).

Mendes (2017), verifica em suas obras o0s conceitos de privacidade e
protecdo de dados. Quando o assunto € a tecnologia e a vida intima do usuario,
a analise € muito mais profunda, pois séo diversos 0os caminhos que podem ser
violados.

Para se atingir a personalizacdo da producdo e do marketing e a
diminuicdo dos riscos dos negécios, o setor privado armazena e
processa grande quantidade de informacdo quase cotidiana dos

consumidores e seus habitos de consumo, ampliando os riscos a
violagdo da personalidade do consumidor (MENDES, 2017, p. 22).

Para Wacks (1989), “dado” pode ser considerado como uma informagao,
ao ser comunicado, recebido e compreendido. Ao assumir uma palavra ou
imagem ele adquire um sentido que possa ser interpretado por alguém através
de suas experiéncias.

Ja4 Doneda (2006), contrape Wacks, pois afirma que a informacéo
pessoal é diferente de qualquer outra, por possuir um vinculo com o cidaddo ao
revelar aspectos que dizem respeito a0 mesmo.

Mesmo em se tratando de dados com consentimentos, € um assunto
bastante delicado e complexo, pois indaga se a autorizacao foi realmente dada
de forma espontanea ou ndo. Para isso, € necessario ter a certeza que a escolha
foi formal do individuo e a mesma néo afeta sua liberdade (MENDES, 2017).

Bennett (1992) traz em suas contribuicdes o principio da transparéncia,
afirmando que as informagfes disponiveis em um banco de dados sejam de
conhecimento comum. Reafirma a importancia de nao existir banco de dados
confidenciais, sem que 0s usuarios saibam quais informacfes as empresas
possuem acesso.

Por mais que existam todas as leis de protecdo de dados, € necessario
gue as pessoas se conscientizem que a privacidade é invadida pelos meios

eletrénicos, coletando os dados a fim de satisfazer os interesses pessoais dos
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usuarios, contudo existem dados coletados por obrigatoriedade legal, como por
exemplo, carteira de trabalho, CPF para notas fiscais, enderecos para entrega,
etc. E necesséario que as medidas sejam tomadas por toda a coletividade,
incluindo os usuarios, empresas e poder publico (MATOS, 2005).

E imprescindivel que as politicas de privacidade sejam claras, declarando
aos usuarios sobre as informacdes coletadas, de que modo, como sera feito o
gerenciamento, quais sdo 0s objetivos e motivos, incluindo a possibilidades de

cruzamentos e envio a terceiros (MATOS, 2005).

2.3.1 Lei de protecdo de dados

A utilizac&o e divulgacéo de dados se tornou cada vez maior com o passar
dos tempos, tornando-se o individuo mais vigiado. Dentro da casa, onde deveria
ser lugar de privacidade, as pessoas sdo constantemente observadas por
prestadores de servicos, como internet, telefone, luz, agua, televisdo, gas, etc,
utilizando toda e qualquer informacédo para cadastramento e obtencédo dos
servigos (GUERIOS, 2020).

Outro método de rastreio feito pelas empresas sdo as compras em sites
ou com o0 uso de cartdes de créditos nas quais sao registrados os dados e o
percurso diario do usuéario. Com isso, é possivel criar perfis de consumo, ou até
mesmo oferecer os dados pessoais para outras pessoas (GUERIOS, 2020).

Outro ponto que possui o0 uso de dados € o trabalho do cidadédo, onde
para ingressar é necessario fornecer os mais diversos dados pessoais (saude,
religido, politica, registro criminal, entre outros), € controlado o horéario de
trabalho por meio do cartdo ponto e cameras de vigilancia, bem como aparelhos
de geolocalizacdo em dispositivos e veiculos (GUERIOS, 2020).

Até o primeiro semestre de 2018, a Unica lei que vigorava e garantia a
privacidade e protecdo dos dados do usuario no Brasil, era a Lei 12.965/2014
(BRASIL, 2014), na qual abrangia questdes como o nao fornecimento de dados
para terceiro, salvo mediante consentimento livre. As leis eram menos restritivas,

pois antigamente o uso da internet era bem menor.
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Em 14 de agosto de 2018, revogou-se a Lei 12.965/2014 e comecou a
vigorar a Lei 12.709/2018 ' (BRASIL, 2018). A nova lei abrange uma protegdo
maior de dados no meio online, com o objetivo de resguardar os direitos da
liberdade e privacidade do individuo. Os principais objetivos que vigoram a nova
lei sdo a protecao a privacidade (assegurando dados pessoais dos usuarios por
meio de préticas transparentes e seguras); transparéncia (estabelecer regras
claras sobre o uso de dados pessoais); padronizacdo de normas (estabelecer
regras unicas sobre o uso e tratamento de dados pessoais, por todos que
coletam e tratam dados); seguranca juridica (fortalecer a seguranca e a
confianga do titular no tratamento de dados pessoais); entre outros (BRASIL,
2018).

Todo e qualquer uso de dados deve seguir as novas normas legislativas,
podendo a empresa ser multada em caso de descumprimento. Sdo considerados
dados pessoais toda e qualquer informag&o que possa identificar uma pessoa,
como por exemplo, nimeros, caracteristicas pessoais, dados genéricos, etc. J&
os dados sensiveis sdo toda e qualquer informacéo de origem racial ou étnica,
conviccdo religiosa, opinido politica, filiacdo a sindicato ou organizacdo de
carater religioso, filosofico ou politico, a saude, vida sexual, genética ou
biométrico. Os dados pessoais de crianca e adolescente também devem ter o
consentimento de, pelo menos, um dos pais ou responsaveis. E por fim, dados
pessoais anbnimos em gque o0 usuario nao possa ser identificado, utilizando meios
técnicos razoaveis e disponiveis para o uso (BRASIL, 2018).

Qualquer individuo deve ter acesso as informacdes pessoais que sdo
coletados e utilizados por qualguer empresa ou instituicdo. Seus principais
direitos caracterizam-se em: confirmar a existéncia de tratamento de dados
pessoais; acesso aos dados; corrigir informagdes incompletos, inexatos ou
desatualizados; anonimizagdo, bloqueio ou eliminacdo conteudos
desnecessarios; portabilidade de dados pessoais a outro fornecedor de produto
ou servico; eliminacdo de informagbes tratados sem seu consentimento;
obtencdo de informacdes sobre as entidades publicas ou privadas das quais
foram compartilhados seus dados pessoais; obtencéo de informacfes sobre a

possibilidade de n&o consentimento do tratamento de dados pessoais;

1 Para acessar a Lei 12.709/2018 acesse: https://bit.ly/leideprotecaodedados2018
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revogacdo do consentimento do dado para tratamento de dados pessoais;
portabilidade de dados entre diferentes empresas de telefonia e bancos,
permitindo ao titular a copia da integralidade dos seus dados (BRASIL, 2020).

Desta maneira a empresa possui a obrigacdo de informar e deixar o
usuario consciente sobre todo e qualquer tipo de informacéo utilizada com o que
é coletado em seu site, formulario ou aplicativo. Bem como informar para que fim
sera usado o dado, ndo podendo vender ou manipular de maneira que prejudique
0 usuéario (BRASIL, 2020).
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3 METODO

Em relacdo a abordagem foi utilizada a pesquisa quantitativa, onde os
resultados sdo tomados como se constituissem um retrato do publico-alvo da
pesquisa.

“A pesquisa quantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista
l6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da l6gica e os atributos
mensuraveis da experiéncia humana”. Esse tipo de pesquisa tem um enfoque
menor na interpretagéo do objeto e uma maior coleta de dados e informag&o.
Enfatiza a objetividade e analise de dados, por meios numéricos e
procedimentos estatisticos (POLIT; BECKER; HUNGLER, 2004, p. 201).

Quanto a natureza, se caracteriza como pesquisa aplicada que tem por
objetivo gerar conhecimento para aplicacdo prética, dirigidos a solucdo de
problemas especificos (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Em relacdo aos objetivos, eles se caracterizam por pesquisa exploratoria,
que busca proporcionar uma maior familiaridade com o problema, tornando-o
mais explicito, envolvendo levantamento bibliogréafico, entrevistas com pessoas
que tiveram experiéncias préaticas e analise de exemplos para compreensao
(GIL, 2007).

Em relacdo aos procedimentos, a pesquisa possibilita uma aproximacao
e um entendimento com a realidade a investigar, como um processo
permanentemente inacabado. Para isso, este trabalho adotou os seguintes
procedimentos:

A. Pesquisa bibliogréfica, fazendo um levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas (FONSECA, 2002).

B. Pesquisa de campo, com coleta de dados junto as pessoas, com
recurso de diferentes tipos de pesquisa (FONSECA, 2002).

C. Pesquisa do tipo Survey, busca informagbes com grupo de
interesse a respeito dos dados que deseja obter. Podendo ser
referida como a obtencdo de dados ou informacdes sobre as
caracteristicas ou opinides de determinado grupo de pessoas
como populagcdo-alvo ou questionario como instrumento de
pesquisa (FONSECA, 2002).
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D. Relato de caso, tem por objetivo conhecer com profundidade o
como e porqué sobre uma determinada situacdo, tentando
compreender o que ha de mais essencial e caracteristico
(FONSECA, 2002).

Em relacdo ao trabalho aplicado, o estudo se direcionou a plataforma do
Facebook e a percepcédo de invaséo de privacidade. Entrevistou-se usuarios das
mais diversas areas e faixas etarias para compreender a até que ponto eles
aceitam conceder informacdes privadas para serem utilizadas a seu favor na
publicidade. Além de perceber quantas vezes sentiram a privacidade invadida
em campanhas publicitarias recebidas.

A pesquisa foi feita de forma individual por meio de um questionario
objetivo, quantificando e qualificando as respostas de cada entrevistado a fim de
extrair o maximo de informacgfes para compreender seu comportamento frente
a tecnologia. O questionario foi desenvolvido com base na revisao de literatura
sobre os aspectos relativos a privacidade, comunicacao e big data, conforme
Apéndice A. A Survey realizada foi do tipo exploratoria de corte transversal
(dados coletados em momento especifico) e a amostra probabilistica com
escolha aleat6ria dos respondentes. Quanto ao tamanho da amostra, definiu-se
a populacdo como sendo os usuarios de redes sociais, portanto a amostragem
€ considerada uma representacao dessa populacdo-alvo seguindo o critério de
5 respondentes por questdo do instrumento conforme recomenda Hair et al
(2009).

Além da Survey foi realizado um relato de caso sobre o Facebook. A
plataforma é considerada como uma ferramenta que permite o desenvolvimento
de um negdcio, principalmente empresas pequenas que nao tem orcamento para
criacado de um site. Assim, € possivel captar clientes e ajudar a permanecer em
contato com os mesmos. O Facebook, ja é considerado o maior banco de dados
de marketing do mundo (RAY, 2011).

Na plataforma de anuncios, existe a possibilidade de configurar o seu
publico-alvo com o intuito de definir o segmento de mercado. Além disso &
possivel selecionar a localizacéo, idade, sexo, interesses e comportamentos
dentro da plataforma. Essas caracteristicas sao consideradas um diferencial

competitivo em relagéo a outras plataformas de anuncios. O acesso ao perfil dos
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usuarios, faz com que os anunciantes tenham acesso a informacdes valiosas
(BRANQUINHO, 2014).
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4 PESQUISA

4.1 RELATO DE CASO FACEBOOK

O relato de caso pode ser definido pela analise de uma entidade definida
como um programa, instituicdo, sistema educativo ou unidade social. Tem por
objetivo conhecer determinada situagédo em diversos aspectos, com a finalidade
de descobrir o que possui de essencial e caracteristico (FONSECA, 2002).
Segundo Gil (2002), o relato de caso pode ter diferentes propdsitos, tais como:
explorar situacdes reais cujos limites séo definidos; preservar o carater do objeto
estudado; descrever a situacdo e contexto; formular hipoteses e desenvolver
teorias e explicar as variaveis causais de determinado fendmeno. O relato de um
caso se da quando a unidade de analise é aberta, conhecida e ndo se realiza
coleta de dados primarios, mas sim a descricdo e interpretacdo do que esta
publicado sobre o caso analisado. O presente trabalho tem como unidade de
analise a plataforma de midia social, o Facebook.

O Facebook é uma rede social que pode ser utilizada para compartilhar
informacdes, noticias, fotos e videos, também é possivel enviar mensagens aos
contatos. Ja, a parte business, permite a divulgacdo de produtos, servicos e
promocdes comerciais (ALM, 2010).

Para a compreensao desta pesquisa elencou-se como escolha a analise
da rede social do Facebook, devido a uma abrangéncia maior de publico que as
demais redes. Além disso, a autora identificou uma quantidade mais excessiva
de anuncios presentes e a partir disso, decidiu usar como base de sua pesquisa

para melhor compreensao dos resultados.

4.1.1 Histoéria da plataforma

Em 2003 na Universidade de Harvard os estudantes Mark Zuckerberg,
Chris Hughes, Dustin Moskovitz e Eduardo Saverin criaram um site conhecido
pelo nome de Facemash. O objetivo do website era escolher meninas mais
atraentes do campus, através de comparacdes de fotos que eram coletadas a
partir do sistema de seguranca da universidade. Logo em seu langamento ele foi
desativado, devido a invasdo de privacidade (AGUIAR, 2016).
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Mark nédo desistiu de seu projeto e comecgou a programar um codigo de
rede virtual para uso de estudantes de outras universidades, com o nome de
“thefacebook”, como ilustrado na Figura 1. O objetivo era criar lagos de amizades
virtuais entre os universitarios (AGUIAR, 2016). Ainda no mesmo ano do seu
lancamento a rede social ja alcancava a marca de 1 milh&o de usuérios e contava

com mural, para publicar mensagens aos seus amigos (FACEBOOK, 2020).

Figura 1: Thefacebook

login register about

[ Welcome to Thefacebook ]

[ login | Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.
We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:
e Search for people at your school
® Find out who are in your classes
& Look up your friends' friends
® See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

| Register J§ Login |

about contact fag terms privacy
a Mark Zuckerberg production
Thefacebook © 2004

Fonte: Rock Content (2020).

A disseminagdo continuou e em 2005, o Facebook foi oficialmente
inaugurado, com o nome mais sutil do que o original. A partir do ano seguinte, o
acesso passou a ser liberado para os alunos do ensino secundario e
trabalhadores em geral, ndo focando apenas para estudantes universitarios.
Logo apos, qualquer pessoa com mais de 13 anos podia se conectar, fornecendo
informacdes como nome, sobrenome, e-mail, data de nascimento e género
(AGUIAR, 2016).

Em 2007 ocorreu o langcamento da plataforma e a possibilidade de
compartilhar videos. Ainda no mesmo ano, iniciaram-se as paginas e a
plataforma de anuncios voltadas para a parte empresarial. No ano seguinte as
possibilidades de conversas através do chat também se tornaram mais um
elemento complementar da plataforma (FACEBOOK, 2020).
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Em 2011 o site se tornou o local com mais fotos do mundo, possuindo 350
milhdes de usuarios que realizam o acesso pelo celular. Hoje ele ndo é visto
apenas como uma maneira de conexao entre amigos, mas também uma
ferramenta de trabalho, através da divulgacdo de empresas e marcas (AGUIAR,
2016).

O grupo Facebook conta também com as plataformas do Instagram,
Whatsapp, Messenger, Oculus, Workplace, Portal + e da Novi. Todas as
plataformas com seus objetivos proprios e atualizacdes e inovagcdes constantes
(FACEBOOK, 2020).

Segundo Facebook (2020), a missdo da plataforma é “dar as pessoas o
poder de criar comunidades e aproximar o mundo”. Com o intuito de testar,
resolver problemas e trabalhar juntos para conectar pessoas ao redor do mundo,
buscando contratar pessoas que reflitam com a diversidade e que tenham
experiéncias e pontos de vistas diferentes para que possam ajudar a tomar
decisbes melhores e criar experiéncias e produtos mais adequados para todos.

Destacam-se como 0s principais principios da empresa: dar voz as
pessoas; criar conexdo e comunidade; manter as pessoas seguras e proteger a
privacidade; dar voz a todos e promover a oportunidade econdmica
(FACEBOOK, 2020).

O aplicativo ajuda os individuos a se conectar com amigos, familiares e
comunidades de pessoas que compartilham dos mesmos interesses. Com a
criacado de recursos, como grupos, watch e marketplace a conexdo se tornou

ainda mais fécil de descobrir novas pessoas (FACEBOOK, 2020).

4.1.2 Funcionalidades da plataforma

Para acessar a plataforma (vide Figura 2) o usuario deve cadastrar uma
conta, colocando informacgdes basicas sobre o seu perfil para poder acessar a
rede social, além de concordar com os termos de uso. Esses termos mostram e
evidenciam como as informacdes séo coletadas e utilizadas dentro da plataforma
para poder entregar um conteddo mais estratégico e conforme gostos e

personalidades.
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Figura 2: Login Facebook

O Facebook ajuda vocé a se conectar e
compartilhar com as pessoas que
fazem parte da sua vida. Esqueceu a senha?

Criar uma Pagina para uma celebridade, banda ou empresa.

Fonte: Elaborado pela autora

Na éarea central superior da plataforma € possivel acessar alguns
comandos rapidos como, pagina inicial, paginas que sao gerenciadas pelo
usuario, watch, marketplace e grupos?. Logo abaixo é possivel adicionar stories,
ampliando a interacdo entre amigos, ficando disponivel por 24h e visualizar o
gue os amigos e conhecidos acabaram divulgando, demonstrados esses itens
na Figura 3.

O usuério pode escrever algo no mural sobre o que esta pensando ou
entdo, o que deseja compartilhar. E possivel criar uma sala de bate-papo, marcar
amigos, realizar o check-in em algum local, compartilhar um GIF, adicionar foto
ou video, compartilhar seus sentimentos ou qual atividade esta sendo realizada,
fazer um video ao vivo e por fim, criar uma sala de video, descritas as fungfes

na Figura 3.

2 Também é possivel acessar essas fun¢des na parte lateral esquerda do navegador.
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Figura 3: Func¢des Facebook

= Adicionar a sua publicacdo
EX Criar sala [ig Fotojvideo
;’ Marcar amigos Sentimento/atividade
o = O check-in B¢ Video ao vivo
£ Salas J £
X = GIF Sala de video
saeenees s O o

Fonte: Elaborado pela autora

Apos essas opcoes descritas acima, 0 usuario tem acesso as publicacdes
de seus amigos e de paginas que curtiu que aparecem de maneira que seja
conveniente para a plataforma. Intercalando com essas publica¢des, € possivel
visualizar alguns anuncios feitos em formato de post pelas empresas (Figura 4),
com o objetivo de impactar o usuario.

Na parte lateral direita da plataforma também é possivel identificar alguns
anuncios que sao adicionados, vide Figura 4. Ao longo dos minutos em que a
plataforma é utilizada, a propaganda comeca a ser alternada para que o0 usuario
visualize o maximo de anuncios possiveis e que de alguma forma, algum acabe

convertendo a venda em algum deles.
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Figura 4: Publicagbes

" @ P B ®
P SIETRYE LI DNe-pOpc O VIGED COM 05 3TGOS 0 L sy
02QON0B80C0E )

AR Serranossa
o=

Aniversarios

. Ana Spada e outras 3 pessoas fazem

aniversanc hoe

Juventude € condenado a pagar RS 500 mi em danos morais por atraso de

salarios Contatos o Q
o :
Gilnei Edaiane Albugquerque
1 Curtir (1) Comentar A Compartithar H-
@ Daiane Canalle
Q Toiz Savador
Q vone Caidato

Wil Marciano Gisele Sachet

Fonte: Elaborado pela autora

Os anuncios podem aparecer para o usuario em diversos locais da
plataforma, tudo depende de quais posicionamentos o anunciante configurou.
Além disso o gerenciador de anuncios agrupa o0s posicionamentos de acordo
com a experiéncia que as pessoas tém com a publicidade nas plataformas. Os
posicionamentos disponiveis sdo: feed de noticias; marketplace; fotos de video
no Facebook; coluna da direita; stories do facebook; videos in-stream (anuncios
aparecem antes, durante e depois de um contetdo de video); resultado de
pesquisa; Instant Articles do Facebook® (FACEBOOK, 2020). As diversas formas

de anancio estédo resumidas na Figura 5.

3 Para acessar demais posicionamentos disponiveis pela plataforma em demais locais. Acesse:
https://lwww.facebook.com/business/help/407108559393196?id=369787570424415


https://www.facebook.com/business/help/407108559393196?id=369787570424415

Figura 5: Anancios

12— A= 12—

|D

) —

R
S
R

3

Facebook Instagram Facebook Facebook Facebook Instagram Messenger
News Feed Feed Marketplace Video Feeds Right Column Explore Inbox

Fonte: Facebook

Os anuncios online por sua vez, podem mudar a percepcao e acdo dos
consumidores para um determinado produto (PETTY et al., 1983 apud PAPPAS,
2016). Analisando todas as informac@es, as interacées dos usuarios nas redes
sociais e seus dados demograficos, os anuncios podem proporcionar uma
melhor experiéncia para quem esta utilizando a plataforma (RAGUNATHAN et
al., 2015).

A plataforma é considerada como uma ferramenta que permite o
desenvolvimento de um negdcio, principalmente empresas pequenas que nao
tem orcamento para criagdo de um site. Assim, € possivel captar clientes e ajudar
a permanecer em contato com os mesmos. O Facebook, ja é considerado o
maior banco de dados de marketing do mundo (BRANQUINHO, 2014).

Dentro da plataforma de anuncios, existe a possibilidade de configurar o
seu publico-alvo com o intuito de definir o segmento de mercado. Além disso é
possivel selecionar a localizacdo, idade, sexo, interesses e comportamentos
dentro da plataforma. Essas caracteristicas sao consideradas um diferencial
competitivo em relacdo a outras empresas do ramo. O acesso ao perfil dos
usuarios, faz com que os anunciantes tenham acesso a informacdes valiosas
(BRANQUINHO, 2014).

Para a criacdo de anuncios, a plataforma oferece trés alvos de publicidade
possiveis: reconhecimento, consideracdo e conversdo. Dentro deles, existem
uma seérie de objetivos para se adaptar da melhor maneira as campanhas dos
usuarios. O reconhecimento tem o objetivo de tornar a marca conhecida para

mais pessoas. Dentro delas, se divide em: reconhecimento de marca, que busca
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pessoas com chance de reconhecer a marca no futuro ou o alcance, que exibe
0 anuncio ao maior numero de pessoas possiveis (FACEBOOK, 2020).

As publicidades de consideragédo sao acoes feitas fora da plataforma do
Facebook, dentro delas € possivel selecionar o trafego para aumentar visitas no
site; instalacdo de aplicativos; envolvimento em publicacbes, como curtidas,
comentarios e compartilhamentos; curtidas na pagina; participacées em eventos;
visualiza¢Bes do video; geracao de cadastro, com coleta de dados e Mensagens
a fanpage do anunciante (FACEBOOK, 2020).

Por fim, o ultimo objetivo, € promover a venda em e-commerce ou ponto
de vendas. Esse, por sua vez, € dividido em conversdes, levando a paginas de
lojas virtuais; venda do catalogo de produtos; visita ao estabelecimento
(FACEBOOK, 2020).

Além de todas essas segmentacdes em anuncios, ele ainda apresenta a
possibilidade de remarketing, através de um pixel de acompanhamento no site.
Ou seja, todo o usuario que acessa a pagina pode ser impactado futuramente
em campanhas no Facebook (FACEBOOK, 2020).

Ao visualizar um anuncio que consta a informacdo patrocinado, é
possivel clicar nas 3 bolinhas laterais da publicacdo e selecionar a opg¢ao “Por
que estou vendo esse anuncio?”. Neste espaco o individuo consegue visualizar
a segmentacao que foi realizada para que o anuncio chegasse até o usuario,
como observado na figura 6.

Na Figura 6 é possivel visualizar que foi visitado o site da empresa#*, a
idade abrangente do antncio e a localizacdo em que o usudrio se encontra. E
possivel também ocultar determinados anuncios e ainda fazer altera¢des sobre

as preferéncias do usuario em relacédo a andncios, assuntos e interesses.

4 Coleta de cookies ao visitar o site da empresa; essas informacdes sdo armazenadas no
Facebook para posteriormente serem utilizadas em campanhas
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Figura 6: Informacdes sobre anuncios

Parque da Ovelha . . A
::t’grmw a Por que vocé esta vendo esse aniincio X
§ @ Somente vocé pode ver isso
Queijos 0% lactose {}’ Remover Parque da Ovelha dos Favoritos
As publicagdes dele aparecerdo na ordem normaf L o . . . .
Compre agora me! Vocé esta vendo esse anuncio porque suas |rfcrm5§ces (arrespcr(lem as SD‘IC\(HQDGS de

pul ade de de Parque da Ovelha. Pode haver também outros fatores que ndo
X cultar anuncio pub de de Parque d Ih, h bé f q
NE aparecem listados aqui. Saiba mais

& https://www.ca

voite a ver esse anuncio
" Pargue da Ovelha indicou que vocé talvez tenha visitado >
www.casadaovelha.com.br.

(1) Denunciar antincio

Conte-nos sobre um problema com esse aniincio
Parque da Ovelha esta tentando alcangar pessoas com idade >
de 18 ou mais.

[j Salvar link
Adicione esse item aos seus itens sa

o Parque da QOvelha esta tentando alcangar pessoas cuja >
localizagao principal seja Brasil.

U Excluir publicagdo )
O que vocé pode fazer

% Ocultar todos os antncios desse anunciante Ocultar

Vocé ndo verd andncios de Parque da Ovelha

Z\/ Desativar notificacGes dessa publicacao

(i) Por que estou vendo esse antincio?
o Fazer alteracdes nas suas preferéncias de andncios >

Ajuste as configuragdes para personalizar seus anincios
</> Incorporar ! gurss

Essa explicacdo foi util? Sim Nao

Fonte: Elaborado pela autora

4.1.3 Estatisticas da plataforma

As midias sociais estdo inseridas na rotina de grande parte da populacéo,
muita das empresas que nao estao presentes nelas, ndo sdo conhecidas ou
vistas. O Facebook conseguiu conquistar um nivel de divulgacédo e presenca
maior que muitas das demais plataformas existentes hoje no mercado, isso
porque suas estatisticas e seu posicionamento crescem a cada ano. Hoje, o
Facebook é considerado a midia social com a maior e mais massiva audiéncia,
totalizando 1,6 bilhGes de usuarios diarios ativos. Além disso, o gasto médio
diario entre esses usuarios € de aproximadamente 35 minutos (AHLGREN,
2020).

Em 2011, a cada més cerca de 30 bilhdes de postagens eram feitas pelos
usuarios, incluindo links, noticias, fotos, andncios, pronunciamentos,
provocacoes politicas, felicitacdes, brincadeiras, entre outras, eram inameras,
trazendo a tona o conhecido efeito Facebook, em que o usuério revela a sua
intimidade a um pequeno grupo que compartiha da mesma rede
(KIRKPATRICK, 2011).

Em 2019 os dados coletados por empresas de estatisticas mostraram o
crescimento desde as informacdes apontadas em 2011. A plataforma conta com
2,5 bilhdes de usuérios ativos na plataforma, trazendo uma receita de US $21.08
bilhdes (AHLGREN, 2020).
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A plataforma chegou a marca de 2,6 bilhdes de usuarios ativos mensais,
além de 1,73 bilhdes acessarem diariamente a rede (FACEBOOK, 2020). Com
esse crescimento t&o acelerado e esse alcance de publico elevado, o profissional
de marketing ndo pode ignoréa-lo.

Em 2018, o Facebook alcancou a marca de 80 milhdes de pequenas
empresas em todo o mundo (FACEBOOK, 2018). Ao criar a sua pagina a
empresa pode compartilhar todas as informagdes pertinentes ao seu negocio,
como enderecos, informacfes de contato, descricdo de produtos e servigos,
permitindo ainda melhorar a imagem online da empresa (MOHSIN, 2020).

Em relacédo ao tempo despendido pelos usuérios na plataforma, totalizou-
se uma média de 58,5 minutos por dia. Ou seja, além de ser a plataforma mais
popular, os individuos também acessam em varios momentos do seu dia, como
na ida ao trabalho, no supermercado, antes de dormir, entre outros (MOHSIN,
2020).

Como ja mencionado, o Facebook possui grande relevancia em relacdo
ao alcance de midia social. Além do que ja apresentado, mais de 5 bilhdes de
comentarios sao realizados nas paginas do Facebook mensalmente, 100
milhdes de horas sédo despendidas em videos todos os dias (sendo 85% dos
usuarios a assistirem sem som), a cada 60 segundos 317 mil atualizacdes de
status ocorrem, 400 novos usuarios sao cadastrados e 147 mil fotos enviadas,
além de 54 mil links compartilhados (ASLAM, 2020).

Para que as empresas tenham éxito em suas ac¢lOes, o Facebook
armazena grande quantidade de dados. Para Menon (2012), a plataforma é
dividida em trés componentes principais: armazenamento de dados primarios
pelo cache, uma plataforma para andlise profunda de todos os dados, execucao

de aplicativos semelhantes internos e externos.

4.1.4 Politica de dados e privacidade

Ao criar uma conta e navegar na midia social do Facebook, & necessario
gue o usuario concorde com os termos de uso da plataforma, somente assim ele
poderd ter acesso as funcionalidades. As politicas de privacidade da plataforma

descrevem todas as informacdes que sdo coletadas, de que maneira e como
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elas séo utilizadas pelo aplicativo para lhe entregar contetidos e produtos que
tenham mais intimidade com o perfil e com o que o usuario busca e se identifica.

Na politica de privacidade do Facebook® podemos encontrar quais 0s
dados que a plataforma consegue ter acesso e de que maneira ela utiliza os
mesmos para entregar anancios e campanhas pagas. Dentre as informacdes a
plataforma utiliza de conteudo, publicacbes, interacdes (contas, pessoas,
hashtags), camera, agenda de contatos do telefone, histérico de chamadas e
mensagens.

Além disso, todas as transacdes feitas dentro ou pelo Facebook, também
possuem registro, ficando armazenado na plataforma o numero do cartdo,
informagdes da conta, autenticacdo, detalhes da cobranca, entrega e contato.
Quando se utiliza mais de um dispositivo para acesso a plataforma, todas as
informacdes séo coletadas e combinadas para criar um padréo e histérico sobre
0 usuério, o qual pode assim ter acesso ao nivel de bateria dos dispositivos,
aplicativos instalados e demais informagdes.

Ou seja, tudo o que vocé faz na internet® que esteja sendo rastreado pelo
Facebook, como as informacBes pessoais dispostas no celular e o uso de
aplicativos, é coletado pela plataforma para assim identificar o perfil de cada
usuario e entregar produtos e servicos que realmente sejam de sua busca e
interesse.

Mesmo que a LGPD tenha sido criada em 2018, ela s6 entrou em vigor
em 2020. Desta maneira a plataforma também precisou se adaptar e informar
aos seus usuarios de maneira clara sobre as suas informacfes. Desta maneira,
ao abrir o0 aplicativo o usuario precisa concordar com os termos da plataforma
gue contém a explicacdo sobre os dados e de que maneira eram utilizados,

conforme Figura 7.

5 Para acessar a Politica de Privacidade do Facebook completa. Acesse:
https://www.facebook.com/policy.php

6 Para acessar a Politica de Cookies do Facebook completa. Acesse:
https://m.facebook.com/policies/cookies/?locale=pt_PT



Figura 7: Nova politica de privacidade e uso de dados
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O Facebook possui acesso a uma diversidade de dados e informacdes

sobre o usuério, no entanto a combinacdo de informacgdes e os publicos-alvos

segmentados pelas empresas sdo feitos especificamente por inteligéncia

artificial, que analisa os dados e encaixa em padrdes que empresas buscam,

para assim entregar um contetdo mais estratégico.

Por mais que esses dados sejam coletados, o fim do Facebook nédo é

saber tudo sobre a vida do cidad&@o, mas sim, o objetivo de melhor compreender
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0 que 0 usuario gosta, suas personalidades e preferéncias, para que possa ter a
melhor experiéncia dentro da plataforma. Recebendo assim, receber matérias e
conteldo de pessoas que possui interesse e anuncios de produtos que esteja
com o desejo de comprar (CERD et al., 2011). Em um dos tépicos da protecéo
de dados, a empresa informa que nenhum de seus dados é vendido ou
repassado e seu Unico fim é a criagdo de um padréo para o uso de campanhas
e combinacgdes de dados dentro apenas da plataforma (FACEBOOK, 2020).

O relato de caso do Facebook contribui para poder entender como a
plataforma funciona e o0 que a mesma possui acesso, para entdo, analisar como
as estratégias podem ser mais eficazes. Nao cabe ao profissional de marketing
modificar a plataforma, mas sim, criar segmentacdes e campanhas a partir do
que a plataforma entrega ao anunciante, sendo eficazes e corretas com seu

publico-alvo.

4.2 PESQUISA SURVEY

Durante o més de setembro foi realizada uma pesquisa com 0s usuarios
de redes sociais com a finalidade de identificar a percepcdo e o conhecimento
dos individuos sobre o uso de informacfes pessoais e a opinido dos mesmos
sobre a utilizacdo de informacdes privadas para a entrega de campanhas mais
especificas.

A pesquisa desenvolvida ao longo de 2 semanas teve um total de 222
respondentes, aos quais, apenas 208 continuaram, por possuir uma conta no
Facebook. Visualiza-se o questionario completo no Apéndice A. Os demais
respondentes finalizaram o questionario por ndo possuirem uma conta, conforme

Gréfico 1:



58

Gréfico 1: Quantidade de pessoas que possuem, ou hdo o facebook

Vocé possui uma conta no Facebook?
222 respostas

® sim
® Nzo

]

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Para identificar os respondentes na pesquisa, realizou-se um
levantamento conforme género, faixa etaria, grau de escolaridade e renda
familiar, assim é possivel ter uma maior clareza do perfil das pessoas que
responderam ao questionario. As respostas totalizam-se em 202 pessoas, pois
foram adicionadas apos a pré pesquisa para identificar a qualidade das
respostas, considerando esses dados muito importantes.

O publico da pesquisa, teve grande maioria (cerca de 75%) de pessoas
do género feminino, e a minoria em um grupo de 24,8% do género masculino,
conforme evidenciado no Grafico 2. A pesquisa foi distribuida para diversas
pessoas por meio de redes sociais, abrangendo pessoas de todas as localidades

do Brasil.
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Grafico 2: Género

Género
202 respostas

@ Feminino
® Masculino

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

A faixa etaria da pesquisa foi bem diversificada, abrangendo todas as
categorias, desta maneira a investigacdo possui um alcance maior sobre a
percepcdo de todas as faixas etarias que utilizam a plataforma, podendo
compreender a sua relacdo e sua visao frente aos termos e objetivos abordados,
mostrando que as duas grandes maiorias evidenciadas no Grafico 3 sdo de
29,2% com pessoas de 19 anos a 24 anos e 30,7% na faixa de 25 anos a 45
anos.

Gréafico 3: Faixa Etaria

Faixa Etaria
202 respostas

® Até 18 anos

® 19 anos & 24 anos
25 anos a 35 anos

@ 36 anos a 45 anos

@ Acima de 45 anos

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Em relacdo ao grau de escolaridade a pesquisa concentra-se em pessoas
gue em sua maior parte S&o com o ensino superior incompleto, com 34,7% dos

entrevistados, com a segunda maioria em 25,2% dos respondentes com ensino
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superior completo, seguidos por 22,8% de pessoas com pos-graduacao
completa. Totalizando-se poucos usuarios com apenas ensino fundamental e

médio completos/incompletos, conforme visualizacdo no Gréfico 4.

Grafico 4: Grau de escolaridade

Grau de Escolaridade

202 respostas

@ Ensino Fundamental Incompleto
@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

@ P6s Graduagéo Incompleta

@ Po6s Graduagédo Completa

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Em relacdo a renda familiar, concentra-se para pessoas que tenham a
renda entre 2 a 5 salarios minimos, com 56,4% dos usuarios, seguidos por 22,3%
dos usuarios de 6 a 9 salarios minimos, mas com resultados bem parelhos para

as demais categorias, conforme Gréfico 5.

Grafico 5: Renda Familiar

Renda Familiar
202 respostas

@ Até 1 salario minimo (R$1.045,00)

@ De 2 a 5 salarios minimos
(R$2.090,00 a R$5.225,00)
De 6 a 9 salarios minimos
(R$6.270,00 a R$9.405,00)
-1
@ Acima de 10 saldrios minimos
(R$10.450,00)

@ Acima de 6 salarios minimos
(R$6.270,00)

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora
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Através da segmentacao inicial a pesquisa dividiu-se em questionarios
correlatos, iniciando-se com o assunto sobre anuncios. Segundo o Facebook, a
partir de buscas em outros sites e demais plataformas sociais, € possivel
segmentar o publico para entregar campanhas mais estratégicas (FACEBOOK,
2020).

Neste ambito, no Grafico 6 é possivel observar que 92,5% dos usuérios
respondentes j& identificaram receber antncios de produtos ou servigos que ja
haviam sido pesquisados na internet, sejam eles em sites, blogs, aplicativos, etc,
demonstrando que a maioria dos questionados sabe que o Facebook capta as

informacdes de pesquisa utilizados pelo usuario, mesmo que de forma indireta.

Grafico 6: Anuncio de produtos a partir de pesquisas

pesquisado em outros sites?
208 respostas

® Sim
® Nio

Voceé ja constatou receber no facebook anuncios de produtos/servicos, a partir do que havia

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Esse uso de informacdes e coletas, em diversas situacdes nao sao
fornecidos diretamente pelo titular dos dados, mas através de alguma compra
realizada na internet, ou por algum provedor de servi¢gos gratuitos, como conta
de e-mails, navegacéo em sites, GPS, uso de cookies, etc (SORIA-COMAS, et
al. 2016).

A partir da pesquisa sobre a diferenga entre publicagbes normais e
publicacdes com anuncios, encontrada no Grafico 7, € possivel perceber que
87% dos respondentes sabem realizar a diferenciacdo, que por muitas vezes

pode ser imperceptivel, visto que a informacdo aparece de maneira discreta e
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com fonte pequena ao lado do nome da marca, podendo ser analisado como um
ponto positivo pela plataforma, pois dessa forma as pessoas tém ciéncia de que
estdo recebendo um anuncio e mesmo assim, mantem-se discreta na sua

divulgacéo.

Grafico 7: Diferenca de anuncio e publicacdo normal

Vocé sabe diferenciar um anuncio de uma publicacdo normal?

208 respostas

@® Sim
@® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Quando se pergunta sobre o uso de informacfes para entregar um
produto e servico mais estratégico ao usuario, 61,1% dos respondentes
concorda em utilizar essas informacdes, enquanto 38,9% ainda consideram
incorreto o uso das mesmas, conforme explicitado no Grafico 8. No entanto,
como j& expresso nos termos de uso do Facebook, fica evidente que a pessoa
aceita os termos para poder utiliza-lo, o que acaba sendo uma certa

desinformacéo por parte do usuario.
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Grafico 8: Uso de informacdes

Vocé considera correto as plataformas utilizarem suas informacoes para lhe entregar um

produto que tenha mais a ver com sua personalidade e o que esteja buscando?
208 respostas

® Sim
38,9% ® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Com o uso de informacdes e combinacdo de dados é possivel receber
anuncios de produtos e servicos que sejam mais especificos com as buscas dos
usuarios. Essas por muitas vezes, podem auxiliar o usuario em dias com uma
rotina muito agitada. A partir deste questionamento, identificou-se que 76,4%
consideram Util e necessaria essa estratégia de recebimento de andncios a partir
da coleta de dados, enquanto 23,6% preferem ndo ter a sua privacidade

invadida, podendo ser visualizado no Gréfico 9.



64

Grafico 9: Anuncios conforme rotina

Vocé considera mais util e facil para a sua rotina, receber anuncios que se encaixem com o

que vocé busca e com a sua personalidade?
208 respostas

® sim
® Nzo

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

O uso de informacdes privadas auxilia muitas vezes as estratégias de uma
determinada marca a serem mais especificas e certeiras com o seu publico-alvo.
Desta maneira, 76,4% dos usuarios considera correto utilizar destas
informacdes, enquanto 23,6% preferem ndo receber anuncios personalizados.
Pode-se perceber que a porcentagem de respondentes, iguala-se a pergunta

anterior, conforme Grafico 10.

Gréfico 10: Dados para campanhas

Vocé considera importante essa coleta e juncao de dados para estratégias especificas de

campanhas de comunicac¢ao e marketing?
208 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora
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Outro ponto de andlise da pesquisa era sobre a privacidade, mais
especificamente sobre a afirmacdo feita pela Epoca Negocios Online que
informou que a Apple, Amazon e Google ouviam as conversas dos usuarios pelo
assistente de voz (ONLINE, 2019). Identificou-se através das pesquisas que
56,7% dos respondentes ja perceberam receber andncios de produtos, ou
marcas em que foram citadas através da voz, préximas ao smartphone,

conforme Gréfico 11.

Grafico 11: Conversas proximas ao celular

Ja percebeu receber anuncios de produtos a partir de conversas que teve com amigos e

familiares e estava proximo ao celular?
208 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Outro meio utilizado pelas plataformas € a utilizacdo de outros utilitarios
dos celulares, como microfone e cameras para que as campanhas entregues
sejam ainda mais objetivas e especificas. Cerca de 83% dos entrevistados
entendem que esses meios de utilizacdo de sondagem das pessoas sao
incorretos, enquanto que aproximadamente 17% dos que responderam ao
guestionamento, percebem que a utilizacdo desses meios € correta, de acordo

com o Gréfico 12.



66

Grafico 12: Recurso de escuta

Considera correto as plataformas utilizarem de recursos para ouvir os usuarios e assim

entregar o que buscam/procuram?
208 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Ainda falando sobre as percep¢des dos usudrios sobre esses assuntos,
identificou-se que 86,5% dos usudrios que responderam a pesquisa, sentem que
as plataformas estdo sempre ouvindo e vendo o0s usuarios, e apenas 13,5% dos
respondentes acredita que as grandes plataformas ndo estdo ouvindo e

analisando os seus dados, explicito no Gréfico 13.

Gréfico 13: Escutas das plataformas

Acredita que as grandes plataformas (Facebook e Google), estédo sempre Ihe vendo, ouvindo

e analisando suas pesquisas?
208 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora
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Indo ao questionamento anterior, abordando a questéo de seguranca na
internet, podemos perceber que uma quantidade expressiva (cerca de 80%) de
participantes, ndo se sentem seguros em navegar na internet, conversar ou
realizar pesquisas, sentindo-se constantemente vigiados, conforme elencado no
Grafico 14.

Gréfico 14: Segurancga na internet

Se sente seguro, em termos de privacidade, ao navegar na internet, conversar e realizar

pesquisas?
208 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Se comparado ao Gréfico 14, o Grafico 15 expde uma séria divisdo de
opinides entre os questionados. Cerca de 48% dos que responderam o
guestionario, entendem que para entregar um conteido mais estratégico que se
encaixe com a sua rotina e sua busca no momento, as plataformas devem utilizar
os dados pessoais, enquanto que 52% dos respondentes nao entende que é

necessario que as plataformas utilizem do beneficio dos dados.
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Graéfico 15: Uso de informacdes para entrega de contelldo mais estratégico

Considera correto os aplicativos utilizarem dessas informagdes, como preferéncias, gostos,

conversas, pesquisas, para lhe entregar conteudo mais assertivo?
208 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Com relagcdo ao quesito privacidade, o que se constatou através das
pesquisas foi uma divisdo de opinides em relacdo a percepcéo de invasao de
privacidade a partir dos anuncios, ficando as respostas quase que igualadas,

conforme o Gréfico 16.

Gréfico 16: Invasao

Se sente invadido ao receber anuncios?
208 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Dentre os questionamentos, no Grafico 17 € perceptivel que 71,2% dos

usuarios consideram util responder um questionario para definir seus gostos e
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personalidades, enquanto que outros 28,8% nao acham necessaria a utilizacéo
de questionérios, em vez de buscarem informacdo sem consentimento do
usuario. Fica explicito que a combinacg&o de dados pode evidenciar muito melhor
a personalidade do usuario em diferentes dias da semana e conforme a sua
rotina, do que um questionario respondido apenas uma vez para acessar a
plataforma.

Ao longo dos dias e conforme a rotina se modifica, 0os gostos, preferéncias
e opinides também se alteram. Com isso, a combinacdo de dados se torna muito
mais eficaz que o questionario. Considera-se com essa pesquisa, que O
questionario ou algum meio mais seguro de obtencdo de dados traria mais

seguranga ao Usudrio para navegar na internet.

Gréfico 17: Questionario para definicdo de informacdes

Considera relevante responder um questionario para definir os gostos e informacodes

importantes para receber anuncios mais especificos com o que procura?
208 respostas

® sim
® Nao

28,8%

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Das respostas verificadas no Gréafico 18, evidenciou-se que 76,9% das
pessoas ndo reconhecem como o anuncio chegou até o usuario e gostaria de
compreender quais critérios foram utilizados para alcancar o usuério com
determinada publicacdo, pois muitas vezes 0s andncios sao certeiros e em
outras ocasides acabam néo se encaixando no perfil do usuario. Enquanto que
23,1% das pessoas que responderem néo se sentem intrigados em saber como

gue o anuncio chegou a pessoa.
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Grafico 18: Conhecimento sobre como recebeu anuncio

Se sente intrigado em saber como recebeu determinado anuncio?
208 respostas

® Sim
@® Nzo

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora.

Dentre um dos levantamentos feitos aos respondentes, disposto no
Grafico 19, pode-se perceber que 91,3% consideram importante analisarem e
terem acesso a todas as informacfes que séo coletadas sobre eles, bem como
as combinacdes de dados e informacbes, enquanto que apenas 8,7% néo
consideram a importancia dessa informacao. Assim a plataforma acaba sendo
mais transparente ao usuario e mostrando as informacdes que sao armazenadas

e utilizadas para campanhas de marketing.

Gréfico 19: Disponibilidade de informacdes coletadas

Considera importante saber e estar disponivel as informacdes que sao coletadas sobre vocé

e como a plataforma teve acesso a isso?
208 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora
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Outro ponto questionado aos respondentes se deu em relacéo a leitura
dos termos de uso da politica de privacidade que o Facebook utiliza. Percebe-
se, através do Gréfico 20, que apenas 36,5% ja leram os termos de uso,
engquanto 63,5% afirma que ndo. Para uma andlise mais aprofundada, pode-se
compreender qual o motivo deste desinteresse e como o profissional de RP,
pode auxiliar na escrita para que mais pessoas compreendam quais informagoes

sao utilizadas. Como este nao foi o foco da pesquisa, essa analise ndo avancou.

Gréfico 20: Leitura dos Termos

Ja leu os termos de uso e politica de privacidade de aplicativos que voceé utiliza?
208 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Outro questionamento que chamou a atencao sobre as respostas foi que
grande parte dos usuarios (cerca de 58%) continuaria a utilizar o Facebook
mesmo apos saber que seus dados podem estar sendo utilizados para |he
entregar campanhas mais estratégicas, porém 42,3% dos usuarios afirmaram
gue poderiam deixar de utilizar o Facebook devido a invasao de privacidade, vide
gréfico 21. Essa afirmacao contrapfe uma das perguntas respondidas acima no
Gréfico 12, onde 83,2% dos respondentes ndo concorda com a utilizacdo de
dados da plataforma.

Pode-se perceber no Grafico 22 que independente da coleta de dados
feita pela plataforma, 50,5% das pessoas querem estar conectadas com a
maioria, compartilhando momentos, recebendo informacdes e atentas ao
cotidiano dos amigos. Por mais que considerem incorreto o seu uso, elas nao

deixam de utilizar a plataforma onde a maioria dos seus amigos e conhecidos
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utiliza. No entanto, outros 49,5% dos usuarios afirmam que deixariam de fato de

utilizar a plataforma do Facebook.

Grafico 21: Utilizacédo da plataforma com o uso de dados

Se nos termos de uso do aplicativo constarem que podem usar seus dados para anuncios e
para receber informacdes conforme seus gostos, vocé utilizaria da mesma forma?

208 respostas

® Sim
@ Nio

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Grafico 22: Invasao de Privacidade

Realmente deixaria de usar o Facebook devido a invasao de privacidade?

208 respostas
® Ssim
® Nao

49,5%

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Sobre o0 uso de dados pessoais, constatou-se que 57,7% dos
respondentes ja identificaram receber campanhas de produtos e servicos que
estivessem em seu caminho diario, como, por exemplo, padarias, lanchonetes e
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postos de gasolina que tivessem relagcdo com o seu trajeto diario, evidenciado
no Grafico 23. Essas informa¢des sdo combinadas através do GPS do celular,
onde fica armazenado todos os locais que o usuario frequenta diariamente e com
a combinacdo de dados é possivel saber o trajeto que € feito frequentemente
para ir ao trabalho, voltar para casa ou realizar alguma outra atividade. Outros
42,3% né&o evidenciaram 0 uso desse meio de exploracdo de dados para

campanhas.

Grafico 23: Vigia no trajeto diario

Ja se sentiu vigiado em receber campanhas de produtos que ficavam no seu trajeto diario

(trabalho x casa)?
208 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Referente ao questionamento da importancia dos anuncios sobre os
produtos pesquisados, o Gréfico 24 aponta opinides divididas dos usuarios,
ficando 50,5% dos usuarios a favor de receber anuncios de produtos que buscou

na internet, enquanto que 49,5% é contra ao recebimento dos mesmos.
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Gréfico 24: Importancia dos anuncios

Considera importante receber anuncios de produtos que buscou na internet para lembrar de

adquiri-los ou receber ofertas do mesmo?
208 respostas

® sim
® Nio

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Voltando ao questionamento sobre o uso de informacdes, no Gréfico 25
€ possivel verificar que 65,9% dos usuarios considera apropriado coletar todas
as informacBes possiveis para que as campanhas sejam mais assertivas,
enquanto que 34,1% discordam de tal fato. Percebe-se que no Gréfico 21, mais
de 40% dos usuarios usariam a plataforma de maneira diferente caso fosse
afirmado sobre a coleta de informacgfes para determinadas campanhas, o que
demonstra uma certa desinformacdo dos usuarios, visto que o Facebook em
seus termos de uso disponibiliza essas informacdes que estdo sendo coletadas.

Gréfico 25: Uso de informacdes

Voceé considera apropriado usar qualquer tipo de informacao que e possivel coletar para

entregar campanhas mais assertivas?
208 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora
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Uma das estratégias mais certeiras utilizadas pelas empresas nos dias de
hoje € o uso do remarketing. O termo por sua vez, mostra ao usuario anuncios
sobre produtos e servicos que ja foram pesquisados ou procurados pelo mesmo,
desta maneira o usuario pode lembrar de adquirir ou até despertar um novo
interesse. Através da pesquisa, no Gréafico 26 pode-se constatar que 68,3% dos
usuarios ndo possuem conhecimento sobre essa funcionalidade, enquanto que

outros 31,7% das pessoas ja tiveram conhecimento do termo remarketing.

Gréfico 26: Remarketing

Vocé ja conhecia ou tinha ouvido falar sobre o termo remarketing?
208 respostas

® sim
® Nzo

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

A partir do Grafico 27, é evidente que a internet € o maior meio de
conversfes através de anuncios, demonstrando que 49,5% das pessoas ja
adquiriram algum produto por ter visto em anuncios, enquanto que mais proximo
desses valores sdo aqueles que raramente adquiriram algum produto através de
anuncio, com 34,6% dos questionados. Propagandas televisivas se mostraram
pouco eficazes para conversdo de vendas, com apenas 2,4% das pessoas
comprando por anuncios nesse meio de comunicagado, demonstrando ainda mais
a forca da internet frente ao assunto. Aqueles que compram por anuncios em
ambos o0s meios sdo 13,5% dos pesquisados, ficando acima daqueles que
compram por anuncio apenas em televisdo. Com isso, percebe-se que as
campanhas assertivas que Sao entregues ao usuario, sdo por muitas vezes

eficazes e acabam gerando uma conversao por parte do usuario que as recebe.
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Graéfico 27: Compra internet x televisao

E mais facil vocé realizar uma compra através de um anuncio visto na internet ou na televisao?
208 respostas

® Anuncio em televisao
® Anuncio na Internet
Em ambos

@ Raramente adquiro algo através de
anuncio

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

No Gréfico 28 é possivel observar ainda mais a poténcia que a internet
tem sido em meio de conversao de vendas através de anuncios especificos para
cada perfil, pois 64,9% dos entrevistados ja realizou alguma compra por andncio
que recebeu nesse meio de comunicagdo, enquanto que 35,1% dos
entrevistados ndo fez compra por anuncios, ao menos de maneira direta, pois
mesmo que ele tenha clicado no anuncio e ndo tenha convertido a compra,
forneceu informacdes de gostos a plataforma, que pode utilizar para ser mais

assertiva no conteudo a ser entregue.

Grafico 28: Compras na internet

Ja fez efou realizou uma compra na internet através de um anuncio que recebeu?
208 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora
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Com relagdo ao uso de anuncios por remarketing, percebe-se que muitas
marcas usam essa funcionalidade de maneira excessiva. Qualquer lugar que o
usuario navegue, por dias receberd o anuncio de determinado produto,
chamando a atencéo para que retorne ao site e conclua a sua venda. Além da
aparicao do produto em diversas vezes, o usuario também recebe ofertas como
descontos, ou demais estratégias que se usadas de maneira excessiva acabam
de certa forma incomodando o usuario.

A partir da pesquisa constatou-se que o ideal de anuncios € um assunto
muito particular e dividiu opinides, pois 31,9% dos entrevistados acham
desnecessario receber anuncio dos itens pesquisados, enquanto que uma
parcela de 33,3% acha interessante receber anuncios de até 3 dias apds a
pesquisa, e outros 31,4% acham que o tempo pode ser maior, de até uma

semana, conforme Grafico 29.

Gréfico 29: Frequéncia do remarketing

Qual a frequéncia que vocé acha saudavel o remarketing?
207 respostas

@ Receber todo o tempo antincios sobre
os itens pesquisados

@ Receber até 3 dias andncios sobre os
itens pesquisados

Receber até 1 semana anuncios
sobre os itens pesquisados

@ N3o receber antincios sobre os itens
pesquisados

@ Receber apos 1 semana andncios s...
@ Receber apés 3 dias andncios sobr...

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora

Além disso, a maior parcela, com 93,8% dos usuarios respondentes
afirmaram que os andncios através suas percepc¢fes estdo cada vez mais em
excesso, conforme o Gréafico 30. Esse questionamento gera uma reflexdo sobre
0 por que muitos usuarios nao deixariam de utilizar a plataforma, visto que seu
objetivo dentro dela é acompanhar e estar por dentro de novidades e

acontecimentos das pessoas ao seu redor e nao de produtos e servicos em
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demasia, gerando um desconforto desses usuarios em relacdo ao excesso de
anancios.

Grafico 30: Excesso de anuncios

Considera que os anuncios estao cada vez mais em excesso?
208 respostas

® Sim
® Nzo

]

Fonte: Google Forms - Elaborado pela autora
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Com a utilizacédo da pesquisa bibliografica, qualitativa e do relato de caso,
abaixo é realizada uma andlise comparativa dos resultados, para englobar os
objetivos do trabalho. A partir da analise geral, identificou-se a necessidade de
uma analise mais complexa, para poder compreender o comportamento do
publico em relacdo a algumas perguntas especificas do questionario.

Para realizar essa andlise mais aprofundada utilizou-se o software
RStudio versdo 1.3.1073, para confirmar a existéncia, ou ndo, de alguma
associacado entre as variaveis. Para comprovacao utilizou-se duas perguntas
feitas na pesquisa, considerando variavel 1 e variavel 27 e a partir delas os
resultados em X-Squared, DF e P-Value.

O P-Value é definido como a probabilidade de observar o valor da
estatistica de teste maior ou igual ao encontrado. Para confirmar se existe uma
correspondéncia entre as variaveis, o valor de “p” precisa ser menor que 0,05.
No Quadro 2 é possivel confirmar as varidveis que possuem algum tipo de

correspondéncia entre elas.

Quadro 2: Analise das variaveis

(continua)
VARIAVEL 1 VARIAVEL 2 X-SQUARED DF P-VALUE
Considera correto 0s
aplicativos utilizarem
Se sente seguro, | dessas informacdes,
em termos de como preferéncias,
privacidade, ao gostos, conversas,
navegar na internet,| pesquisas, para lhe
conversar e realizar| entregar contetdo
pesquisas? mais assertivo? 15,109 1 0,0001015

" Conforme Quadro 2, demostrado abaixo



Vocé considera
apropriado usar
qualquer tipo de
informacéo que &
possivel coletar
para entregar
campanhas mais

Considera correto 0s
aplicativos utilizarem
dessas informacoes,
como preferéncias,
gostos, conversas,
pesquisas, para lhe
entregar conteudo
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(continuacao)

assertivas? mais assertivo? 32,432 0,000012
Considera
importante receber
anuncios de Ja fez elou realizou
produtos que uma compra na
buscou nainternet | internet através de
para lembrar de um andncio que
adquiri-los ou recebeu?
receber ofertas do
mesmo? 17,825 0,02422
Ja fez e/ou realizou
uma compra na
internet atraves de Renda Familiar
um anudncio que
recebeu? 13,995 0,00731
Se sente seguro,
em termos de
privacidade, ao
navegar na internet, | Grau de Escolaridade
conversar e realizar
pesquisas? 17,642 0,007192
Se nos termos de uso
do aplicativo
constarem que
Ja leu os termos de| Podem usar seus
uso e politica de | dados para anuncios
privacidade de e para receber
aplicativos que informacdes
vocé utiliza? conforme seus
gostos, vocé utilizaria
da mesma forma? 0 1
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(continuacao)
Ja fez e/ou realizou
uma compra na
internet através de
um anuncio que
recebeu?

Faixa Etaria

13,995 4 0,00731

Se sente seguro,

em termos de
privacidade, ao
navegar na internet,
conversar e realizar
pesquisas?

Grau de Escolaridade

17,642 6 0,007192

Considera correto
as plataformas

utilizarem de
recursos para ouvir
0S USUArios e assim
entregar o que
buscam/procuram?

Grau de Escolaridade

19,931 6 0,002849

Considera correto
os aplicativos
utilizarem dessas
informagdes, como
preferéncias,
gostos, conversas,
pesquisas, para lhe
entregar conteudo
mais assertivo?

Faixa Etaria

11,309 4

0,0233
Vocé sabe

diferenciar um
anuncio de uma
publicacdo normal?

Faixa Etaria

96,574 4

0,04661
Vocé ja constatou

receber no
facebook andancios
de
produtos/servigos,
a partir do que
havia pesquisado
em outros sites?

Ja fez e/ou realizou
uma compra na
internet através de
um anuncio que
recebeu?

0,002106 1 0,9634




Vocé sabe
diferenciar um
anuncio de uma
publicacado normal?

Grau de Escolaridade

11,971
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(continuacao)

0,06261

Vocé considera
correto as
plataformas
utilizarem suas
informagdes para
Ihe entregar um
produto que tenha
mais a ver com sua
personalidade e o
gue esteja
buscando?

Grau de Escolaridade

94,792

0,1484

Se sente seguro,
em termos de
privacidade, ao
navegar na internet,
conversar e realizar
pesquisas?

Género

0,40112

0,5265

Se sente seguro,
em termos de
privacidade, ao
navegar na internet,
conversar e realizar
pesquisas?

Faixa Etaria

36,055

0,462

Ja percebeu
receber anuncios
de produtos a partir
de conversas que
teve com amigos e
familiares e estava
préximo ao celular?

Grau de Escolaridade

10,235

0,1151

Considera correto
as plataformas
utilizarem de
recursos para ouvir
0S USuarios e assim
entregar o que
buscam/procuram?

Faixa Etaria

54,195

0,2469
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(concluséo)

Considera correto
os aplicativos
utilizarem dessas
informacdes, como

preferéncias,  |Grau de Escolaridade
gostos, conversas,
pesquisas, para lhe
entregar contetido
mais assertivo? 93,598 6 0,1543

Se sente invadido

ao receber Faixa Etaria
anuncios? 76,749 4 0,1042

Se sente invadido

ao receber Grau de Escolaridade
anuncios? 48,408 6 0,5644

Vocé considera
apropriado usar
qualquer tipo de
informacéo que é
possivel coletar |Grau de Escolaridade
para entregar

campanhas mais
assertivas? 10,859 6 0,09285

Fonte: Elaborado pela autora

Alguma das variaveis, nao tiveram nenhum tipo de relacdo entre elas.
Desta maneira abordou-se apenas as variaveis que confirmaram algum tipo de
associacdo, para assim poder compreender melhor o comportamento dos
entrevistados.

A primeira andlise com a confirmag¢édo de correspondéncia foi para as
seguintes variaveis: “Se sente seguro, em termos de privacidade, ao navegar na
internet, conversar e realizar pesquisas? ” e “Considera correto os aplicativos
utilizarem dessas informacdes, como preferéncias, gostos, conversas,
pesquisas, para lhe entregar conteudo mais assertivo?”. Os respondentes que
se sentem seguros ao navegar na internet, também consideraram correto utilizar
de informacgdes disponiveis para poder entregar um contetdo mais estratégico
ao usuario. Conforme Gréfico 14, 19,7% dos usuarios se sentem seguros em

navegar na internet. Por mais que os usuarios fornecam seus dados nas redes
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sociais, geralmente ndo tém ideia de quem tera acesso as informacdes e de que
maneira elas sdo usadas (KRISHNAMURTHY, 2008).

Toda a informacao que € comunicada na internet fica gravada e a mesma
possui potencial para ser identificada e combinada. Isso ocorre, pois, a principal
fonte de rendimentos de uma empresa online € exatamente a publicidade e o
marketing (CASTELLS, 2003). Conforme o Grafico 15, 48% dos respondentes,
compreendem que para entregar um conteddo mais assertivo as plataformas
devem utilizar os dados pessoais.

Em estudos realizados sobre as diferencas de géneros e a sua relacao
com questdes de privacidade nas redes sociais, Fogel & Nehmad (2009)
identificaram um nivel de preocupacéo em rela¢céo a privacidade muito maior em
mulheres do que em homens. No entanto, neste trabalho as variacdes nao
obtiveram correlacdo, ndo se confirmando nenhuma preocupacdo a mais com
mulheres em relagéo a segurancga nas redes sociais.

Ja em relacdo a variavel sobre a seguranca do usuéario e o seu grau de
escolaridade, por meio da Figura 8 é possivel identificar que pessoas com um
maior estudo e disponibilidade de informacdes, se sentem menos seguras na
internet, isso porgue, possuem um maior acesso as informacgdes e conseguem
compreendé-las de maneira mais clara e certeira, diferente dos usuéarios que
possuem um grau de escolaridade menor. Estes por muitas vezes nao
compreendem algumas informacfes e acabam aceitando sem saber das
consequéncias e usos.

Hargittai et al (2010), realizou uma pesquisa durante dois anos com
estudantes universitarios para poder identificar os fatores que influenciam a
privacidade nas redes. Os resultados obtidos foram que conforme o usuario
tenha maior habilidade e maior familiaridade com a plataforma, maior o
conhecimento sobre a uso de seus dados nas redes sociais. Confirmando-se

esses fatos com a pesquisa realizada pela autora.
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Figura 8: Analise de Informacdes pelo grau de escolaridade

Nao sim
Ensino Fundamental Completo 0 2
Ensino Médio Completo 20 3
Ensino Médio Incompleto 1 2
Ensino Superior Completo 44 7
Ensino Superior Incompleto 51 18
POs Graduacdo Completa 38 B
POs Graduacdo Incompleta 7 0

Fonte: Elaborado pela autora, através do software RStudio

A terceira analise foi feita em relagao a “Vocé considera apropriado usar
qualquer tipo de informacdo que é possivel coletar para entregar campanhas

mais assertivas? ” e “Considera correto os aplicativos utilizarem dessas
informagOes, como preferéncias, gostos, conversas, pesquisas, para lhe
entregar conteudo mais assertivo?”. Desta analise 34,1%, conforme Gréfico 25,
consideram correto utilizar de todas as informacdes disponiveis para entregar
um contetdo mais assertivo.

Em um levantamento feito por Churchill (2000), 90% dos participantes
informaram que gostariam de ser consultados sobre o uso de informacfes
pessoais sendo fornecidas a terceiros. Além de que, 84% revelaram uma
preocupacao quanto a privacidade pessoal.

Todo esse cruzamento e informacdes permite a criacdo de retratos que
mostram e identificam os principais habitos e praticas do usuario, revelando as
principais caracteristicas que nem mesmo 0s proprios usuarios percebem. Essas
informagdes podem ser criadas por empresas privadas com fins comerciais ou
até mesmo orgaos do governo para fins de investigacdes criminais (LINS, 2000).

Essa coleta de dados e suas combinac¢des tornaram-se uma pratica usual,
que permitem uma certa vantagem aos fornecedores de produtos ou servigos
perante seus concorrentes. Com perfis de consumo bem elaborados, a chance
de vantagem em relacdo a compra é muito superior, comparado ao seu nao uso
(LINS, 2000). Por mais que essa percepcéao seja do ano de 2000, fica evidente
que o uso de informagédo e a sua importancia se intensificou ao passar dos anos,

utilizando os dados com muito mais estratégias, principalmente no meio online.
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Quando se analisa a variavel “Considera importante receber anuncios de
produtos que buscou na internet para lembrar de adquiri-los ou receber ofertas
do mesmo? ” e “Ja fez e/ou realizou uma compra na internet através de um
anuncio que recebeu?”. A combinagado de ambas possui uma comprovagao entre
variaveis, ficando evidente que os usuarios consideram importante receber
anuncios de produtos que estavam pesquisando para assim lembra-los de
adquirir futuramente. Estes respondentes, evidenciaram-se que as pessoas
adquirem produtos através dos anuncios, incluindo a opcao de remarketing.

O uso dessa estratégia se torna muito benéfico para a empresa, pois
raramente um cliente comprard um produto visto pela primeira vez. Antes de
finalizar a compra, o cliente investiga sobre o produto, conhece suas
caracteristicas, compara 0s precos e principalmente pede opinibes a quem ja
adquiriu. Desta maneira o remarketing ajuda o visitante a lembrar de adquirir o
produto, evidenciando suas qualidades e caracteristicas (ISORAITE, 2019).

Uma das grandes vantagens é a persuasao apos o visitante demonstrar
um certo interesse no produto que esta sendo ofertado no meio online. No
entanto, a grande perseguicdo em todas as paginas da web e plataformas, por
esses produtos, acaba incomodando o usuério devido ao excesso de
informacdes. Cabe ao profissional de RelacBes Publicas, ser cuidadoso ao
direcionar a campanha, principalmente para quem ja converteu uma venda.
Entregar de maneira excessiva 0 anuancio, pode deixar o usuario cansado e
estressado e fazendo com que ele perca o perdendo o interesse no produto
(ISORAITE, 2019).

No Gréafico 29, um dos questionamentos foi sobre o quanto seria
importante a frequéncia do remarketing. Dos entrevistados, 33,3% consideraram
apropriado receber até 3 dias sobre o produto pesquisado. Ficando em segundo
lugar da pesquisa com 31,9%, o n&o recebimento de anuncios. Essa insatisfagdo
na pesquisa fica evidente que para o usuario ndo gostar de receber o anuncio,
deve-se ao fato de que muitas marcas utilizam a estratégia de maneira muito
forcada e “perseguindo” o usuario por todo o caminho na rede. Assim, ao invés
de converter a venda do produto que possui interesse, ele é um usuario
insatisfeito e perde o interesse.

Na analise (Figura 9) confirmada sobre “Ja fez e/ou realizou uma compra

na internet através de um anancio que recebeu? ” e a “Renda Familiar”. Em um
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geral, todas as faixas etarias adquirem produtos através de anuncios, mas €
possivel observar uma predisposi¢cdo maior, para individuos com renda familiar

maior, onde acabam consumindo mais produtos que séo ofertados.

Figura 9: Analise de informacdes pela renda familiar

Nao Sim
Acima de 10 salarios minimos (RS$10.450,00) 8 17
Acima de 6 salarios minimos (RS$6.270,00) o 1
Atée 1 salario minimo (RY1.045,00) 5 11
De 2 a 5 salarios minimos (R%2.090,00 a R%5.225,00) 41 7
De 6 a 9 salarios minimos (RS$6.270,00 a R%9.405,00) 15 30

Fonte: Elaborado pelo Software RStudio

Da Silva Dias e Hemais (2015), realizaram um levantamento sobre os
receios de consumo na internet em relagdo a pessoas com baixa renda. Nesse
estudo, pessoas com renda menor apresentam certas limitacbes ao mundo
online. Atividades que ndo impactam a seguranca do usuario diretamente sao
facilmente realizadas, como por exemplo, a busca de informacdes, ou o
relacionamento com os amigos. Quando determinadas atividades passam a ser
uma possivel ameaca ao usuario, tendem a ficar mais receosos e resistirem a
expandir seus limites. Os autores Da Silva Dias e Hemais (2015), destacaram
como fundamental um uso de linguagem mais proxima a esse publico, gerando
mais credibilidade e confianga do mesmao.

Na pesquisa realizada evidenciou-se que 64,9% dos entrevistados® ja
realizaram alguma compra no meio online. Em andlise a Figura 09 com mais
clareza, as taxas de ndo conversao apresentam uma certa diminuigdo conforme
a renda familiar, confirmando a pesquisa elencada pelos autores Da Silva Dias
e Hemais (2015). Por mais que existam consumidores de renda menor que ja
converteram venda no meio online, a taxa de ndo conversao € muito mais
significativa nessa faixa.

Em relagdo a variavel de conversao discutida acima (Ja fez e/ou realizou
uma compra na internet através de um anuncio que recebeu?), e a “faixa etéaria”,
€ possivel identificar, de acordo com a Figura 10, que conforme as faixas etarias

sdo menores, a probabilidade de adquirir um produto pela internet € muito maior

8 Conforme Gréafico 28
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do que faixas etarias mais avancadas, podendo se igualar entre comprar ou nao.
Destes dados, sdo destacadas as caracteristicas da geracdo Z em adquirir
produtos e servigos, com uma facilidade muito maior que as demais geragoes,

principalmente pela internet.

Figura 10: Andlise de informacdes pela faixa etaria

19 anos a 24 anos 25 anos A 35 anos 36 anos a 45 anos Acima de 45 anos Até 18 anos
NaO 14 15 21 18 1

. A [} b
Sim 44 LY 21 18 4

Fonte: Elaborado pelo Software RStudio

Em uma pesquisa realizada pela NEOALTAS (2018), intitulada “E-
commerce Radar” é observado que os consumidores entre 25 e 34 anos sao os
responsaveis pela maior parte de transacdes online, representando 38% dos
consumidores, ficando em segundo lugar a faixa de 35 a 44 anos. Através das
pesquisas realizadas pelas maiores lojas virtuais do Brasil e a pesquisa realizada
pela autora, as informacdes ficam igualadas, totalizando uma maior
predisposi¢cao de compra para essas idades.

Dentre outra andlise realizada, as variaveis a serem questionadas foram
“Ja leu os termos de uso e politica de privacidade de aplicativos que vocé utiliza?
” e “Se nos termos de uso do aplicativo constarem que podem usar seus dados
para anuncios e para receber informacgfes conforme seus gostos, vocé utilizaria
da mesma forma?”. Mesmo que nos termos informe sobre a invasao de
privacidade e todos os métodos que séo utilizados para conseguir elaborar um
perfil conforme suas preferéncias, as pessoas afirmam que continuardo a utilizar
a plataforma da mesma maneira, pois desejam estar conectadas com outras
pessoas o0 tempo todo e estarem por dentro das informacdes.

Waters (2006), elencou em seus estudos sobre redes sociais que um dos
principais motivos para o uso, € para manter e reforcar relacdes existentes.
Dentre as pesquisas levantadas pelo autor, evidencia-se que geralmente os
usuarios procuram por pessoas que ja conhecem, e raramente por estranhos.

Além disso, os fatores que geralmente levam ao cadastro em redes
sociais sao a facilidade de se comunicar, acessibilidade de informacdes e o
entretenimento. Oliveira (1998, p.37), garante que “a prépria natureza humana

exige que os homens se agrupem. A vida em sociedade é uma condicéo
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necessaria a sobrevivéncia da espécie humana. ” Nos dias de hoje as pessoas
querem estar conectadas e com acesso as mesmas informacdes e
entretenimento (CIRIBELI; PAIVA, 2011).

No meio online € possivel encontrar uma diversidade de comunicagao,
como contato pessoal, relacionamento através de bate-papos, blogs, foruns e
sites de relacionamento. O sucesso destas plataformas e conexdes sao muitas
vezes devido a liberdade de expressédo e a realidade dos conteudos postados.
Devido a nédo ter um olho no olho, a entrega é maior entre 0s usuarios, quanto a
exposicao dos sentimentos e opinides (CIRIBELI; PAIVA, 2011).

Estar dentro deste contexto e deste agrupamento € fundamental para a
sociedade nos dias de hoje, reforcando desta forma o motivo de muitos que n&o
deixariam de utilizar a plataforma do Facebook, mesmo tendo invasdo de
privacidade. A ndo utilizacdo implica ao ndo pertencimento de acesso a uma
comunidade e a informacédo, onde grande parte das pessoas de convivio do
USU&rio possuem acesso.

Outra associacdo que se confirmou, conforme elencado na Figura 11 foi
em relacdo a seguranca dos usuarios, através do seu grau de escolaridade.
Pelas variaveis “Considera correto as plataformas utilizarem de recursos para
ouvir 0s usuarios e assim entregar o que buscam/procuram? ” e “Grau de
Escolaridade”. Através desse questionamento, pessoas com grau de
escolaridade maior, consideram incorreto utilizar de recursos como microfone e
cameras, para ouvir e ver 0s usuarios, criando perfis mais certeiros. Ha relacéo
entre os fatos, pois pessoas com um grau de escolaridade maior, possuem um
conhecimento mais aprofundado e correto sobre o uso de informac¢des na

plataforma, como ja abordado anteriormente.

Figura 11: Analise de informacdes pelo grau de escolaridade e uso de recursos

Ensino Fundamental Completo Ensino Médio Completo Ensino Médio Incompleto
NAo 0 17 1
Sim 2 6 2

Ensino Superior Completo Ensino superior Incompleto POs Graduacao Completa
Nao 41 58 42
sim 10 11 4

Pos Graduacdo Incompleta
Ndo 7
sim 0

Fonte: Elaborado pelo Software RStudio
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A analise entre as variaveis “Considera correto os aplicativos utilizarem
dessas informacodes, como preferéncias, gostos, conversas, pesquisas, para lhe
entregar conteddo mais assertivo? ” e “Faixa Etaria” também se confirmou, de
acordo com Figura 12. Pode-se perceber que na faixa etaria de 19 a 24 anos, é
predominante a quantidade de pessoas que ndo concordam com a utilizacao
desses dados, enquanto que as pessoas com idade entre 25 a 35 anos tem um
comportamento oposto, visto que a grande maioria concorda com a utilizacéo de
dados por esses aplicativos, podendo demonstrar que a geracdo mais jovem €

a mais preocupada com a utilizacéo de seus dados.

Figura 12: Andlise de informacdes sobre uso de informacdes conforme faixa
etaria

19 anos a 24 anos 25 anos a 35 anos 36 anos a 45 anos Acima de 45 anos Até 18 anos
Nao 3 il 23 22 2
sim 23 41 19 14 1

Fonte: Elaborado pelo Software RStudio

As demais combinagbes n&o tiveram nenhuma correlagdo e foram
descartadas da analise minuciosa. A partir disso, podemos analisar com mais
clareza os objetivos do trabalho e compreender os resultados que foram
extraidos a partir de toda a pesquisa.

O objetivo geral do trabalho foi analisar como o profissional de Relacdes
Publicas pode atuar para entregar contetdo e campanhas mais estratégicas a
partir de dados pessoais e buscas na internet sem afetar a privacidade de seus
publicos. Para isso foi necessario compreender como 0sS usudrios se sentiam em
relacdo a exposicao de informacdes na internet e até quando compreendiam que
a privacidade deles poderia ser invadida. Destaca-se desta maneira que o
usuario discorda de ter sua privacidade invadida através de microfones ou
cameras, conforme demonstrado no Gréafico 12. Contudo considera relevante
utilizar de informacdes que sdo compartilhadas, tempo de permanéncia em
publicacdes e pesquisas em sites para poder entregar produtos e servigcos que
realmente queiram ver e analisar, conforme a sua rotina, através dos resultados
apresentados pelos Graficos 8 e 9, onde 61,1% e 76,4%, respectivamente,
concordam com o uso de informacdes e o recebimento de produtos que se

adéquem a rotina do entrevistado.
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Uma das func¢des do profissional de Rela¢des Publicas € a harmonizacao
de interesses entre ambas as partes, sejam elas clientes ou empresas, gerando
um resultado satisfatério sobre eles (TMPRP, 2017). Desta maneira, €
responsabilidade do RP, gerenciar as melhores estratégias para que sejam
satisfatorias a empresa e também ao cliente.

Além disso, um dos apontamentos feitos pelos entrevistados foi sobre a
utilizacdo de um questionario para que os mesmos pudessem informar seus
gostos e informacgBes importantes, conforme elencado no Grafico 17, onde
71,2% dos questionados consideram fundamental essa estratégia. Desta
maneira, € possivel realizar uma abordagem com estratégias especificas dentro
do site e/ou blogs, para compreender o comportamento dos usuérios e entregar
informacdes e estratégias mais certeiras, para que 0S USUArios possuam uma
certa coparticipacao.

E importante destacar que grande parte dos sites ja coletam essas
informacdes através de cookies para poder melhorar a experiéncia do usuario e
assim personalizar suas estratégias. Com a insercdo da LGPD (2018) é
necessario que o usuario tenha conhecimento sobre essa coleta logo ao entrar
no site da empresa, informando a ele sobre quais dados e informac¢des sao
coletadas. Com o usuario ciente disso, a empresa pode criar estratégias mais
assertivas e transparentes com o seu publico-alvo.

Em termos mais especificos, o primeiro objetivo foi identificar a percepcéao
e 0 conhecimento do uso das informagfes sobre 0s usuérios. Foi possivel
analisar que nem todas as pessoas possuem conhecimento sobre esse uso e
isso esta inteiramente ligado ao grau de escolaridade, conforme a Figura 11.
Quanto maior for o grau de escolaridade, mais o0 usuario possui conhecimento
acerca do que é coletado pela plataforma ou néo.

O segundo objetivo especifico foi identificar a opinido dos usuarios sobre
a utilizacdo das informacdes privadas para entregar campanhas mais
especificas. Por meio da pesquisa foi possivel identificar que as pessoas
possuem um meédio conhecimento sobre o uso das informacdes, bem como o
nao conhecimento dos termos de uso e privacidade que a plataforma utiliza. No
Grafico 21, é possivel visualizar que 42,3% né&o fariam uso do aplicativo caso
constasse nas informacgbes de privacidade da plataforma sobre a coleta de

dados. Porém, na politica de privacidade da plataforma é informado ao usuario
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sobre a coleta de dados das mais diversas formas, como por exemplo: cookies
em sites, mensagens, aplicativos, contatos do celular, uso da camera, etc. Isso
aponta uma falta de conhecimento do usuario sobre o uso de informacdes que a
plataforma possui acesso. Além disso, esse conhecimento de informacfes esta
ligado ao grau de escolaridade, conforme evidenciado na Figura 11.

Silva et. al. (2016) também realizaram um levantamento sobre a
privacidade na plataforma do Facebook, onde foi constatado que 68% dos
usuarios se preocupam com a seguranca e privacidade na plataforma, enquanto
80% afirmaram nao ter lido a politica de privacidade do Facebook.

O terceiro objetivo especifico foi analisar o quanto as plataformas
comunicacionais invadem a privacidade dos publicos nos dias de hoje. Percebe-
se através do detalhamento de estudo de caso, que a plataforma tem total
conhecimento sobre a rotina, celular e tudo que o usuario faz na internet, até
mesmo cartbes e aplicativos. O uso de todas essas informacdes é para que
possam entregar ao usuario um produto cada vez mais personalizado e que seja
satisfatorio para publico e empresa. No entanto, esse uso e coleta de
informacdes sdo importantes para a construcao de um perfil mais eficaz e assim
entregar um conteddo mais estratégico ao usuario.

Ao longo da pesquisa e do estudo observou-se que as pessoas possuem
conhecimento sobre essa invasdo de privacidade, contudo se os termos da
plataforma ndo séo aceitos, 0 usuario ndo consegue utiliza-la. Por isso, um dos
questionamentos feitos é se o individuo deixaria de utilizar o Facebook, caso
estivesse explicito a invasdo de privacidade e grande parte das respostas foi
“nao”, conforme elencado no Gréfico 22. Isso confirma que mesmo sendo
observadas a todo 0 momento, as pessoas querem e desejam estar conectadas
constantemente, em uma plataforma que todos em sua volta também tem acesso
e sabem de noticias, fatos e acontecimentos do mundo.

O ultimo objetivo especifico foi identificar a compreensdo e o
conhecimento do usuario sobre o termo de remarketing e até que ponto ele se
tornava positivo. Compreende-se que 0s usuarios ndo conhecem o significado
do termo, mas consideram importante receber anuncios de produtos que
pesquisaram para lembra-los de adquirir futuramente. Um dos pontos que foi
destacado como importante na pesquisa, foi o fato de 93,8 % considerarem

excesso de anincios por meio das plataformas, conforme Gréafico 30. E
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importante desta maneira que se tenha um limite sobre a entrega dos anuncios,

para que o usuario se sinta mais a vontade para utilizar a plataforma.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Durante o processo de desenvolvimento deste trabalho foi possivel
analisar de maneira clara e objetiva como o profissional de Rela¢gbes Publicas
deve lidar de maneira estratégica frente as campanhas no ambiente digital. O
trabalho proporcionou uma analise sobre os conceitos da profissdo no meio
digital, o uso de big data e seus efeitos psicoldgicos, a privacidade na rede, as
estratégias de remarketing e a ética que o profissional deve ter.

Através de toda essa leitura e levantamento de informacdes, foi possivel
criar um questionario para compreender a percepcdo dos usuarios sobre
privacidade. Todas as perguntas desenvolvidas foram criadas a partir dos
objetivos do trabalho para assim conseguir mais acuracia nas analises.

Analisou-se de maneira detalhada o Facebook, realizando um relato de
caso sobre a plataforma. Desta maneira, as funcionalidades disponiveis na
plataforma, foram identificadas junto a suas estatisticas e todas as informacdes
que séo coletadas. O Facebook realiza diversas combinacdes de dados e
informacdes disponiveis acerca do usuario, para assim poder entregar noticias
e produtos que estejam cada vez mais semelhantes com a sua personalidade.
Por mais que algumas informacfes sejam de certa forma privada, como
mensagens e aplicativos disponiveis no celular, ou até mesmo uso de cameras
e microfones, elas sao explicitas nas politicas de privacidade da plataforma, na
qual o usuario concorda ao acessar, permitindo o acesso do Facebook.

Se a plataforma nédo utilizar da combinacdo de dados ou uso de
informacdes, o usuario receberia contetudos de produtos e servicos de maneira
aleatéria, sem nenhum filtro ou critério, recebendo assim publicacdes que
possivelmente o usuéario ndo tivesse interesse. Com isso, 0 descontentamento
da plataforma e a insatisfacdo dos usuérios seria evidente, fazendo com que os
mesmos deixassem de utilizar a plataforma aos poucos, visto que nao traria
nenhuma relevancia.

Através da pesquisa realizada, foi possivel identificar que 76,4%° dos
usuarios consideram importante a utilizacdo de dados e informacdes para

entregar campanhas mais assertivas, a fim de receber conteidos que sejam

% Conforme disponiveis no Grafico 9 e 10
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compativeis com a rotina do usuario. No entanto, 83,2% (vide grafico 12) néo
consideram importante e correta a estratégia de utilizacdo de meios de captagéo
de informagdes, como camera e microfone para coletar mais dados sobre o
usuario.

Para o profissional de comunicacdo que trabalha diretamente no
desenvolvimento e combinacdes de dados feitas pelo Facebook ou demais
plataformas, ndo utilizar essas estratégias que se tornam invasoras aos USUArios
torna-se um dado valioso, pois dessa forma pode escolher as op¢des com maior
representatividade para alcancar os objetivos de conversdo na criacdo de
contetido. E possivel ainda criar e melhorar os padrées de personalidade, por
meio de comportamentos e acdes dos usuarios através de buscas e produtos.

Outro ponto considerado de grande importancia aos usuarios, 91,3%,
conforme o Grafico 19, consideram fundamental terem acesso a toda e qualquer
informacdo e combinacdo de dados que é coletada do individuo. Esses
contetdos devem ser publicos e o usuario deve ter acesso sobre seus dados e
de que maneira sao utilizados, sejam elas a seu favor, ou ndo. O usuario deve
ter consciéncia sobre o0 uso dessas informacdes a partir na nova Lei de Protecéo
de Dados, trazendo mais transparéncia para empresas e publicos. Com isso, 0
profissional deve ser ético e transparente, criando campanhas que beneficiem o
publico-alvo da empresa e do seu produto.

Por mais que seja noticiado ao usuério sobre todas as maneiras que a
plataforma possui acesso as informacfes para realizar a segmentacdo, ainda
assim os mesmos fariam uso da plataforma, pois querem estar conectados e
informados de todas as noticias e fatos que séo divulgadas nas redes sociais
com acessibilidade, fazendo parte de uma comunidade ou grupo que todos tém
acesso (CIRIBELI; PAIVA, 2011). Através das respostas do Gréfico 22,
confirmou-se que 50,5% dos usuarios ndo deixariam de utilizar a plataforma,
independente de qual estratégia ou método é utilizado para coleta de
informacgoes.

Destaca-se também como o grau de escolaridade impacta no
conhecimento de informacdes, principalmente sobre a privacidade no Facebook.
Quanto maior o nivel de conhecimento, mais o usuario tem ciéncia da forma que

as informac0des séo coletadas, conforme Figura 8.
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Kunsch (2009), destaca a importancia de o profissional de Rela¢des
Publicas lidar de maneira estratégica e planejada dentro de cada organizagéo.
Voltado para a criagdo de campanhas assertivas na internet, o profissional tem
a missdo de segmentar os publicos de interesse relacionados ao produto ou
servigo, bem como utilizar de maneira eficaz a estratégia de remarketing, para
que ela ndo seja entregue ao usuario que ja converteu compra, por exemplo.

Diversos canais de comunicacdo s&o utilizados, com o objetivo de
fortalecer e se relacionar com determinada marca. A ética da profissdo é de
grande importancia, pois o comunicador tem o papel de influenciar a sociedade
e com isso, possuir responsabilidades com a mesma, conforme Goncalves
(2007). Os dados sao considerados hoje, os bens mais valiosos do mundo e por
isso possuem grande valia as empresas e instituicbes. Cabe ao profissional
utilizar desses meios de maneira correta e ética, ndo vendendo ou comprando
informacdes de outros usuérios para a criagdo de campanhas voltadas a venda.

Outro ponto de destaque € que as redes sociais possuem o foco no
relacionamento e na conexdo de pessoas, a autora através de sua pesquisa
bibliografica e das entrevistas realizadas com o publico, evidencia a importancia
da marca demonstrar os beneficios de seus produtos e de se relacionar com o0s
usuérios, tirando o foco apenas da conversao de vendas. Essa estratégia, torna
a marca mais humanizada e préxima de seus clientes.

O excesso de anuncios, também foi outro ponto destacado pelos
usuérios. O contetdo em demasia, faz com que o usuario tenha um esgotamento
de informac¢des. Com isso, é importante o profissional realizar campanhas que
favorecam o seu publico-alvo e que ndo tenha repeticdo, deixando o usuario com
estafa de informacfes sobre determinada empresa, podendo muitas vezes nao
converter a venda, ficando incomodado com o exagero.

O trabalho abordou como questdo norteadora: Como o profissional de
Relacdes Publicas pode atuar para entregar conteldo e campanhas mais
assertivas a partir de dados pessoais e buscas na internet sem afetar a
privacidade de seus publicos? Com a pesquisa realizada € possivel ter uma
perspectiva das melhores estratégias a serem utilizadas, sendo elas:
identificacdo de um publico-alvo, que esteja relacionado aos compradores
recentes referentes ao produto em questdo, utilizar estratégias de

relacionamento entre a empresa € o cliente, buscando mostrar os beneficios do
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produto e como 0s mesmos auxiliam para resolver algum problema do usuéario;
elaboracdo de conteudos criativos e instigantes; utilizacdo da estratégia de
remarketing de maneira eficaz, sem ser repetitiva e alcancar pessoas que ja
realizaram a compra do produto e ser eticamente correto, ndo buscando meios
ilicitos, como a compra de dados e informacfes de listas pré prontas (BRASIL,
2018). Na Figura 13 é possivel visualizar um mapa mental com as principais
estratégias que o profissional deve levar em consideragcdo no momento de criar

uma estratégia.

Figura 13: Resumo das Conclusdes

= interesses =

acicnadas ao produto da

Beneficios que os produtos trazem zos
clientes
Estrtégias d= Relacionameants

Planejamento de Comunicacio Comeo o produto pode resclver o

problema do cliente

s N

Como o profissional de
Relagdes Publicas pode
atuar para entregar
conteldo e campanhas
mais assertivas a partir de

dac_los pessoais e buscas Néo realizar a compra de
na internet sem afetar a grandes bancos de dadoz de
privacidade de seus clientes

\ publicos?

Fonte: Elaborado pela autora

Além dessa questéo, € possivel realizar estudos futuros sobre os efeitos
psicolégicos que sdo causados pela plataforma e como o profissional de
Relacdes Publicas pode contribuir para que essas consequéncias sejam
minimizadas aos USUArios.

O profissional de RelagBes Publicas possui papel significativo na
sociedade, pois lida com os mais diversos publicos e necessita criar estratégias
gue o beneficiem. Cabe a esse profissional, criar e segmentar o publico-alvo da
melhor maneira possivel, criando campanhas criativas, instigantes e que

condizem com o cédigo de ética do profissional e da empresa, para que alcance
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resultados cada vez mais satisfatérios, realizando um equilibrio entre

empresa/marca e usuario.
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APENDICE A — QUESTIONARIO USADO PARA COLETA DE DADOS DE
PESQUISA

PRIVACIDADE E RELACOES PUBLICAS: UMA ANALISE SOBRE AS
ESTRATEGIAS DE CAMPANHAS NO FACEBOOK

Essa € uma pesquisa desenvolvida pela académica Nicole Sachet Maso,
de Relacdes Publicas, para o Trabalho de Conclusédo de Curso. A pesquisa tem
por objetivo coletar informacgfes para a analise de estratégias em anuncios no
Facebook que visam identificar a percepcdo dos usuarios sobre o assunto.
Abaixo encontra-se um questionario composto por respostas afirmativas e
negativas. E importante que vocé responda o questionario com sinceridade e
conforme a sua percepg¢ao ao usar a plataforma. Suas respostas serdo mantidas
em sigilo, os resultados serédo analisados em conjunto e somente a pesquisadora
terd acesso as respostas.

Obrigada!

PESQUISA QUANTITATIVA
Vocé possui uma conta no Facebook?

( )SIM ( )NAO

Segundo o Facebook, a partir de buscas em outros sites e demais plataformas
sociais, é possivel segmentar o publico para entregar campanhas mais
assertivas (FACEBOOK, 2020). Conforme essa afirmacao:

Vocé ja constatou receber no facebook anuncios de produtos/servicos, a

partir do que havia pesquisado em outros sites?

( )SIM ( )NAO

Vocé sabe distinguir anuncio de uma publicagdo normal?

( )SIM ( )NAO
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Vocé considera correto as plataformas utilizarem suas informacdes para
Ihe entregar um produto que tenha mais a ver com sua personalidade e o

gue esteja buscando?

( )SIM ( )NAO

Vocé considera mais Gtil e facil para a sua rotina, receber anuncios que se

encaixem com o que vOocé busca e com a sua personalidade?

( )SIM ( )NAO

Vocé considera importante essa coleta e juncao de dados para estratégias
especificas de campanhas de comunicagédo e marketing?

( )SIM ( )NAO

Em junho de 2019, a empresa Epoca Negdécios Online informou que a Apple,
Amazon e Google ouviam as conversas dos usuarios pelo assistente de voz. A

partir disso, vocé:

Ja percebeu receber anincios de produtos a partir de conversas que teve

com amigos e familiares e estava proximo ao celular?

( )SIM ( )NAO

Considera correto as plataformas utilizarem de recursos para ouvir 0s

usuarios e assim entregar o que buscam/procuram?

( )SIM ( )NAO

Considera que as grandes plataformas (Facebook e Google), estédo
sempre lhe ouvindo, vendo e analisando suas pesquisas?

( )SIM ( )NAO
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Castells (2003), aborda os impactos negativos e positivos que a tecnologia e
interacao trazem nos dias de hoje. Ela pode ser considerada um ambiente muito

interativo, criativo e produtivo, mas por outro lado € contextualizado por um

sistema inseguro em termos de privacidade. Desta maneira, VOCé:

Se sente seguro, em termos de privacidade, ao navegar na internet,

conversar e realizar pesquisas?

( )SIM ( )NAO

O uso de dados garante beneficios para ambas as partes, pois a empresa
entrega um produto personalizado e o cliente recebe um anuncio dos itens de
seu interesse (PETERCEM, 2020). Desta forma, vocé:

Considera correto os aplicativos utilizarem dessas informac¢des, como
preferéncias, gostos, conversas, pesquisas, para lhe entregar contetdo

mais assertivo?

( )SIM ( )NAO

Com o aumento da tecnologia e as multiplas possibilidades de inovacao, as
pessoas buscam estar sempre conectadas, atualizadas e recebendo
informacfes que sejam de interesse e estejam relacionadas com seus gostos
pessoais. Diante disso, percebe-se uma quantidade expressiva de permissées
para acesso a um servi¢o ou aplicativo, com o intuito que a plataforma ofereca
ao usuario os melhores conteudos e servicos, relacionados ao perfil de quem

esta utilizando. Desta maneira, vocé:

Se sente invadido ao receber anlncios?

( )SIM ( )NAO
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Considera relevante receber um questionario para definir os gostos e
informagdes importantes para receber anincios mais especificos com o

gue procura?
( )SIM ( )NAO
Se sente intrigado em saber como recebeu determinado anuncio?

( )SIM ( )NAO

Considera importante saber e estar disponivel quais as informacdes que

séo coletadas sobre vocé e como a plataforma teve acesso a isSso?
( )SIM ( )NAO

Ja leu os termos de uso e politica de privacidade de aplicativos que vocé

utiliza?

( )SIM ( )NAO

Se nos termos de uso do aplicativo constarem que podem usar seus
dados para anuncios e parareceber informacdes conforme seus gostos,
vocé utilizaria da mesma forma?

( )SIM ( )NAO
Realmente deixaria de usar o Facebook devido a invaséo de privacidade?
( )SIM ( )NAO

As coletas de dados ndo sao apenas feitas dentro da propria plataforma, sdo um
compilado de informacfes a partir de tudo que é vigiado. Desde interacoes,
transacdes no cartdo de crédito, pesquisas, localizacbes e tudo que possa ser

coletado em tempo real (DE SOUZA, 2019). Com isso, VOCE:
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Ja se sentiu vigiado em receber campanhas de produtos que ficavam no

seu trajeto diario (trabalho x casa)?

( )SIM ( )NAO

Considera importante receber anuncios de produtos que buscou na

internet para lembrar de adquiri-los ou receber ofertas do mesmo?

( )SIM ( )NAO

Vocé considera apropriado usar qualquer tipo de informacdo que é

possivel coletar para entregar campanhas mais assertivas?

( )SIM ( )NAO

O termo remarketing € conhecido como uma estratégia utilizada pelas
plataformas (Google e Facebook), onde usam as informagdes do site e a
combinacgéo de dados coletados, para mostrar ao consumidor sobre um produto
OuU Servico que 0 mesmo estava interessado, mas que por algum motivo, ndo

finalizou a compra.

Vocé ja conhecia ou tinha ouvido falar sobre o termo remarketing?

( )SIM ( )NAO

E mais facil vocé realizar uma compra através de um anuncio visto na

internet ou na televisao?

() Andncio emtelevisdo () Andncio na Internet () Em
ambos



( ) Raramente adquiro algo através de anuncio
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Ja fez realizou uma compra na internet através de um anuncio que

recebeu?

( )SIM ( )NAO

Qual a frequéncia que vocé acha saudéavel o remarketing?

—~ A~ o~ ~

Considera que os anuncios estdo cada vez mais em excesso?

) receber todo o tempo andncios sobre os itens pesquisados
) receber até 3 dias anuncios sobre os itens pesquisados

) receber até 1 semana anuncios sobre os itens pesquisados
) ndo receber andncios sobre os itens pesquisados

( )SIM ( )NAO

INFORMACOES

Género

(  )FEMININO () MASCULINO

Faixa etéaria

(
(
(
(
(

) até 18 anos

) 19 anos a 24 anos
) 25 anos a 35 anos
) 36 anos a 45 anos

) acima de 45 anos

Grau de Escolaridade

(

(
(
(

) Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Fundamental Completo
) Ensino Médio Incompleto

) Ensino Médio Completo



) Ensino Superior Incompleto
) Ensino Superior Completo
) P6s Graduacao Incompleta

N N N N

) P6s Graduacédo Completa

Renda Familiar
() Até 1 salario minimo (R$1.045,00)

() De 2 a5 salarios minimos (R$2.090,00 a R$5.225,00)
() De 6 a9 salarios minimos (R$6.270,00 a R$9.405,00)
() Acima de 10 salarios minimos (R$10.450,00)

114



114

ANEXO A - PROJETO DE PESQUISA

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS

NICOLE SACHET MASO

PRIVACIDADE E RELACOES PUBLICAS: UMA ANALISE ETICA SOBRE AS
CAMPANHAS DO FACEBOOK

CAXIAS DO SUL
2020



UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE RELACOES PUBLICAS HABILITADO EM COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

NICOLE SACHET MASO

PRIVACIDADE E RELACOES PUBLICAS: UMA ANALISE ETICA SOBRE AS
CAMPANHAS DO FACEBOOK

Projeto de TCC apresentado como requisito
para a aprovacao na disciplina de Trabalho
de Conclusao de Curso | - REP0234A

Aluno: Nicole Sachet Maso
Orientador: Ana Cristina Fachinelli Bertolini

CAXIAS DO SUL
2020



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Diferencas entre ética € moral.........ccccceevvvvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee



ABRP
LGPD
Pl
RP

LISTAS DE ABREVIACOES
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1.INTRODUCAO

Desde os tempos mais antigos 0 homem precisou criar estratégias para se
comunicar. Nos tempos das cavernas, a comunicacao era feita por desenhos,
evoluiu para sinais e por fim na fala. Todo o tempo da existéncia humana, o homem
precisou se adaptar as novas formas dispostas e superar as dificuldades para
continuar evoluindo.

E possivel perceber nos dias de hoje, que com as novas formas de
tecnologia, a comunicacdo também precisou se ajustar. O que antes era muito
restrito, hoje esta para todos em uma tela de celular. Uma das consequéncias dessa
evolugdo é a dificuldade em ter privacidade em um mundo onde tudo é
compartilhado e divulgado sem nenhum critério. As pessoas buscam por divulgar
toda e qualquer informacado, a fim de que se tornem conhecidas e que sejam
notaveis, mas ao mesmo tempo buscam pela privacidade, tornando-se algo
totalmente contraditério.

Segundo Castells (2003), por mais que existam 0s meios de comunicacao
publicos e privados, toda a informacdo da rede fica gravada, tendo dessa forma
potencial para ser identificada e combinada em andlises coletivas ou individuais.
Com isso, por mais que as informacgdes sejam confidenciais e privadas, devido as
circunstancias, pode-se tornar publica de um instante para outro.

O avanco desenfreado da tecnologia, tem o poder de alterar o mercado de
consumo do ponto de vista social, cultural e juridico. A comunicacdo em que
vivemos pode voltar a ser de mao Unica, onde as informacbes apenas sao
compartilhadas e ndo ha uma conversa muatua entre ambas as partes, ou seja,
empresa e publico.

Segundo Balmant (2012), 20% dos jovens ficam conectados diariamente
mais de 5 horas, além disso, 6% das pessoas que participaram da pesquisa,
expuseram sua intimidade na internet. Toda essa evolugao revela o quanto a
disseminacgao de informacgdes involuntariamente pode se tornar perigosa para o ser
humano. Enquanto alguns dados podem contribuir para melhoria de aplicativos,
outros tornam-se cada vez mais elementos de exposicdo e difamacgéo.

O ser humano busca pelo reconhecimento, pela fama e por ser visto nas

midias sociais, expondo assim a sua vida pessoal em todos os aspectos. Em
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contrapartida, julga incoerente o uso de dados privados para Ihe entregar contetdos
cada vez mais assertivos, mesmo que esses, de certa forma, possam lhe entregar
produtos e servigos que realmente sejam do seu agrado.

Conhecida nos dias de hoje pela estratégia do remarketing, as plataformas
de anuncio usam as informacdes do site e a combinacao de dados coletados, para
mostrar ao consumidor sobre um produto ou servico que 0 mesmo estava
interessado, mas que por algum motivo, ndo finalizou a compra. Desta maneira, a
empresa ainda tem uma possibilidade de tornar o usuario um consumidor da marca.

Dentro desse cenério, o profissional de Relacbes Publicas desempenha um
papel fundamental para criar estratégias que sejam assertivas para ambos o0s
publicos, criando um relacionamento eficaz e duradouro. E importante compreender
0 gque o usuario deseja e como a empresa pode ajudar nesse momento, mostrando
os diferenciais do produto e elencando os motivos para escolher a empresa
especifica no momento da compra.

Com isso, o proposito deste trabalho € entender como o0s usuarios se sentem
em relacéo a exposicao de informacgdes na internet e até quando compreendem que
sua privacidade deve ser invadida para que recebam informacfes mais completas
e certeiras.

E importante compreender como o profissional de Relagbes Publicas deve
agir diante dessas informacoes, zelando pelo valor de cada publico que é trabalhado
e a ética profissional. Exercendo assim, um relacionamento eficaz entre ambos os
publicos.

Para compreender essa analise, foram entrevistados usuarios das mais
diversas areas e faixas etarias, compreendendo a percepc¢ao e até que ponto eles
aceitam conceder informacdes privadas para serem utilizadas a seu favor na
publicidade. Além de perceber quantas vezes sentiram a privacidade invadida em
campanhas publicitarias recebidas.

A pesquisa foi feita de forma individual por meio de um questionario objetivo,
guantificando e qualificando as respostas de cada entrevistado a fim de extrair o
maximo de informacdes para compreender seu comportamento frente a tecnologia.

Os resultados esperados com este trabalho propdem compreender como o
profissional de Relagbes Publicas deve agir com seus publicos através das
campanhas publicitarias, podendo contribuir para a entrega qualificada sem

prejudicar a privacidade, com um conteudo satisfatério e certeiro, fazendo com que
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0 usuario nao seja prejudicado, mas ao mesmo tempo, tenha ganhos diante dessa
invasao.

Com a grande quantidade de informacdes, o profissional tem o propdsito de
zelar pelo publico e compreendé-lo. Com isso, € necessario entender seus objetivos
e interesses para que a publicidade seja realizada da melhor maneira possivel, a
fim de colaborar com o publico e ndo o lesar.

O trabalho divide-se em quatro partes; a primeira, se refere a revisao
bibliografica sobre os conceitos e assuntos da atualidade; a segunda pela analise
detalhada com o publico; na terceira, os resultados apontados com a jun¢édo dos

conceitos e das opinides e, por fim, as conclusées sobre o tema
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2. TEMA

Com o aumento da tecnologia e as multiplas possibilidades de inovagéo, as
pessoas buscam estar sempre conectadas, atualizadas e recebendo informagdes
gue sejam de interesse e estejam relacionadas com seus gostos pessoais. Diante
disso, percebe-se uma quantidade expressiva de permissdes para acesso a um
servico ou aplicativo, com o intuito que a plataforma ofereca ao usuéario os melhores
conteudos e servicos, relacionados ao perfil de quem esta utilizando.

N&o é atoa que o GPS sabe o local de trabalho, residéncia e circulacao dos
usuarios, trazendo informagdes ao entrar no carro, como “Pegue Rua X; 10 min até
seu trabalho; o transito esta leve”.

Além dessas informacdes estarem equilibradas com nossos gostos, elas
ainda facilitam a vida das pessoas. Em um mundo tdo agitado e sem tempo, o0 que
auxilia e ajuda nesse momento ganha vantagens competitivas.

Mas até onde os Rela¢Bes Publicas podem utilizar essas informacdes, que
sédo de certa forma privadas, para entregar campanhas cada vez mais assertivas
para seus publicos, oferecendo o que eles gostariam de saber, ler, comprar, ouvir

ou fazer.
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3. JUSTIFICATIVA

Hoje, a sociedade vive hoje em funcédo da tecnologia, grande parte da
populacdo precisa da internet para resolver problemas, trabalhar, estudar e
socializar. As empresas dependem da tecnologia para realizar suas funcgdes,
ficando dependentes disso para operar.

Desde os tempos mais primérdios o homem criou maneiras de socializar e
interagir uns com outros. Quando a internet surgiu, barreiras foram derrubadas,
sendo possivel socializar com pessoas do outro lado do mundo em instantes, sem
a necessidade de esperar um retorno de meses através de cartas, por exemplo.

A comunicagdo se tornou muito mais assertiva, veloz, sociavel e ao limite da
privacidade. As grandes marcas, com mais influéncia e analise de dados, tem o
conhecimento do local em que o usuério estuda, trabalha, reside, sua rotina e seus
habitos de consumo. Além disso, sabe quais produtos tem mais interesse e quais
valores costuma gastar durante um més. Muitos clientes nem possuem o
conhecimento sobre essas informacdes, que sao colhidas todos os dias, ficando a
mercé da publicidade.

O papel do profissional de Relacdes Publicas é gerenciar a relacdo entre
empresas e publicos, criando assim um resultado satisfatorio para ambas as partes,
sem que nenhuma das partes seja prejudicada. No meio online, o profissional é
responsavel por criar as melhores estratégias e agir de maneira mais certeira, mas
deve levar em conta como criar campanhas e a¢des que nao invadam a privacidade
do usuario, sem seu conhecimento. E importante identificar também, se a anélise
desses dados realmente aporta resultados positivos e entrega um contetdo mais
assertivo para o consumidor.

Diante disso, é fundamental compreender os dados e informacGes
disponiveis e acessiveis para a empresa criar campanhas assertivas que
beneficiem ambos os lados. Através de pesquisas e estudos de casos, sera possivel
compreender com mais clareza, como o profissional podera agir de maneira ética e

responsavel nas redes sociais.
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4. QUESTAO NORTEADORA

Como o profissional de Rela¢des Publicas pode atuar para entregar contetdo
e campanhas mais assertivas a partir de dados pessoais e buscas na internet sem

afetar a privacidade de seus publicos?
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6.0BJETIVOS

Com a falta de tempo e as op¢oes que facilitam a vida, as pessoas buscam
estratégias e modos que sejam mais préaticos, podendo até compartilhar
informacdes privadas, que de certo modo, muitas vezes, ndo possuem
conhecimento.

Com isso, é importante compreender até que ponto as pessoas estao
dispostas a compartilhar de sua privacidade e informacdes pessoais, para
receberem informacdes mais assertivas e que facilitem seu dia a dia.

Tudo o que fazemos na internet, como busca de sites e produtos é rastreado
e utilizado em campanhas de marketing, para que traga mais resultado para as

empresas, o tdo conhecido, remarketing.

6.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho € identificar até que ponto os profissionais de
Relacdes Publicas podem utilizar informacgdes privadas para entregar campanhas
cada vez mais assertivas sem afetar a privacidade de seus publicos.

6.2 OBJETIVO ESPECIFICO

Os objetivos especificos do presente trabalho, sdo:

A. ldentificar a percepcéo e conhecimento das pessoas sobre 0 uso de

informacgdes pessoais, utilizando as plataformas sociais;

B. Identificar a opinido dos usuarios sobre a utilizacdo de informacoes

privadas para a entrega de campanhas mais especificas;

C. Analisar o quanto as plataformas comunicacionais invadem a

privacidade dos publicos nos dias de hoje;
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D. Identificar a compreensdo e conhecimento do usuario sobre o
remarketing e até que ponto ele se torna positivo para quem esta

utilizando a internet.



127

7. METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho se constituird em varias etapas a fim
de alcancar os objetivos. Em relacdo a abordagem serd utilizada a pesquisa
guantitativa, onde os resultados sdo tomados como se constituissem um retrato do
publico alvo da pesquisa.

‘A pesquisa quantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista
l6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da l6gica e os atributos
mensuraveis da experiéncia humana” (POLIT, BECKER, HUNGLER, 2004, p. 201
apud GERHARDT, 2009).

Esse tipo de pesquisa tem um enfoque menor na interpretacéo do objeto e
uma maior coleta de dados e informacdo. Enfatizando a objetividade e analise de
dados. Além disso, analisa os dados numéricos através dos procedimentos
estatisticos (POLIT et al., 2004 apud GERHARDT, 2009).

Quanto a natureza, se caracteriza como pesquisa aplicada que tem por
objetivo gerar conhecimento para aplicacdo pratica, dirigidos a solucdo de
problemas especificos (GERHARDT; SILVEIRA, 2009 apud GERHARDT, 2009).

Em relacdo aos objetivos, eles se caracterizam por pesquisa exploratoria,
gue busca proporcionar uma maior familiaridade com o problema, tornando-o0 mais
explicito, envolvendo levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas e analise de exemplos para compreenséo (GIL, 2007
apud GERHARDT, 2009).

Em relacdo aos procedimentos, a pesquisa possibilita uma aproximacao e
um entendimento com a realidade a investigar, como um processo
permanentemente inacabado. Para isso, este trabalho ir4d abordar os seguintes
métodos:

A. Pesquisa bibliografica, fazendo um levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas (FONSECA, 2002, p. 32 apud GERHARDT,
2009).

B. Pesquisa de campo, com coleta de dados junto as pessoas, com
recurso de diferentes tipos de pesquisa (FONSECA, 2002 apud
GERHARDT, 2009).

C. Pesquisa com Survey, busca informagdes com grupo de interesse a

respeito dos dados que deseja obter. Podendo ser referida como a
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obtencdo de dados ou informacdes sobre as caracteristicas ou
opinides de determinado grupo de pessoas como populacao-alvo ou
guestionério como instrumento de pesquisa (FONSECA, 2002, p. 33
apud GERHARDT, 2009).

D. Estudo de caso, tem por objetivo conhecer com profundidade o como
e porqué sobre uma determinada situacao, tentando compreender o
que ha de mais essencial e caracteristico (FONSECA, 2002, p. 39
apud GERHARDT, 2009).

Em relacdo ao trabalho aplicado, o estudo se direciona a plataforma do
Facebook e a percepcédo de invasédo de privacidade que pode ser percebida pela
mesma.

A rede social é caracterizada pelas pessoas e conexdes que sao
estabelecidas para o relacionamento. E caracterizado por um meio de comunicacio
entre os individuos, buscando uma interagcdo social e uma conectividade
(DEGENNE, 1999).

O Facebook é uma rede social que pode ser utilizada para compartilhar
informacdes, noticias, fotos e videos, também é possivel enviar mensagens aos
contatos. Ja, a parte business, permite a divulgacdo de produtos e servicos e
promocdes comerciais (SWEND, 2010).

Para que as empresas tenham éxito em suas acfes, o Facebook armazena
grande quantidade de dados. Para Menon (2012), a plataforma é dividida em trés
componentes principais: armazenamento de dados primarios pelo cache, uma
plataforma para analise profunda de todos os dados, execucdo de aplicativos
semelhantes internos e externos.

Peluchette e Karl (2009), observaram em suas pesquisas que as empresas
tém utilizado a plataforma social para investigar seus funcionarios em potencial e
explorar os fatores que influenciam a postagem de comentéarios inapropriados por
estudantes universitarios. Muitas empresas utilizam, hoje em dia, a coleta de
informagdes na internet, antes de contratar um profissional, pois dependendo de
seu perfil nessas midias pode, muitas vezes, ndo ser efetivado para a fungao.

Os anuncios online por sua vez, podem mudar a percepcédo e acao dos
consumidores para um determinado produto (PETTY et al., 1983 apud PAPPAS,

2016). Analisando todas as informagfes, as interacfes dos usuarios nas redes
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sociais e seus dados demograficos, os anuncios podem proporcionar uma melhor
experiéncia para quem esta utilizando a plataforma (RAGUNATHAN et al., 2015
apud SOUZA, 2017).

A plataforma é considerada como uma ferramenta que permite o
desenvolvimento de um negadcio, principalmente empresas pequenas que nao tem
orcamento para criagdo de um site. Assim, é possivel captar clientes e ajudar a
permanecer em contato com 0os mesmos. Hoje, o Facebook, ja € considerado o
maior banco de dados de marketing do mundo (VOIVOD; VOIVOD, 2011 apud
BRANQUINHO, 2014).

Dentro da plataforma de anuncios, existe a possibilidade configurar o seu
publico-alvo com o intuito de definir o segmento de mercado. Além disso € possivel
selecionar a localizacdo, idade, sexo, interesses e comportamentos dentro da
plataforma. Essas caracteristicas sdo consideradas um diferencial competitivo em
relacdo a outras plataformas de anuancios. O acesso ao perfil dos usuérios, faz com
gue os anunciantes tenham acesso a informagdes valiosas (BRANQUINHO, 2014).

Para a criacdo de anuncios, a plataforma oferece trés objetivos de
publicidade possiveis: reconhecimento, consideracdo e conversdo. Dentro deles,
existem uma série de objetivos para se adaptar da melhor maneira as campanhas
dos usuarios. O reconhecimento tem o objetivo de tornar a marca conhecida para
mais pessoas. Dentro delas, se divide em: Reconhecimento de marca, que busca
pessoas com chance de reconhecer a marca no futuro ou o Alcance, que exibe o
anuncio ao maior numero de pessoas possiveis. A consideracao sao acdes fora da
plataforma do Facebook, dentro delas é possivel selecionar o Trafego para
aumentar visitas no site; Instalacédo de Aplicativos; Envolvimento em publicacdes,
como curtidas, comentarios e compartilhamentos; curtidas na pagina; Participacdes
em Eventos; Visualizacbes do video; Geracdo de Cadastro; sendo a coleta de dados
do usuério e Mensagens a fanpage do anunciante. Por fim, o dltimo objetivo, é
promover a venda em e-commerce ou ponto de vendas. Esse, por sua vez, €
dividido em Conversdes, levando a paginas de lojas virtuais; Venda do catalogo de
produtos; Visita ao estabelecimento (FACEBOOK, 2020).

Aléem de todas essas segmentacdes em anuncios, ele ainda apresenta a
possibilidade de Remarketing, através de um pixel de acompanhamento no site. Ou
seja, todo o usuario que acessa 0 site pode ser impactado futuramente em
campanhas no Facebook (FACEBOOK, 2020).
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8.REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nessa revisdo bibliografica, subcapitulos foram criados para melhor
compreensao do trabalho. No primeiro subcapitulo, é abordado sobre o conceito de
Relacbes Publicas e seu espaco no meio digital. Por segundo, o conceito de
privacidade e como identificamos ela no nosso dia a dia. O terceiro, aborda
questdes éticas de Rela¢des Publicas e, por fim, o conceito de Big Data e sua

andlise nas midias.

8.1 RELACOES PUBLICAS E MIDIAS DIGITAIS

Antes de adentrar ao tema central do estudo, é necesséario compreender o
conceito de RelagBes Publicas. Em 14 de fevereiro de 1955, a diretoria da
Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP) definiu o conceito oficial:
“‘Entende-se por Relacdes Publicas o esforco deliberado, planificado, coeso e
continuo da Alta Administracdo para estabelecer e manter uma compreensao mutua
entre uma organizacdo publica ou privada e seu pessoal, assim como entre essa
organizacdo e todos 0s grupos aos quais esta ligada direta ou indiretamente”
(TMPRP, 2017).

A profissdo caracteriza-se por gerenciar a relacdo entre empresas,
personalidades ou instituicbes e o relacionamento com todos os publicos desses
segmentos. O profissional é essencial para harmonizar os interesses entre ambas
as partes, gerando resultado satisfatorio entre eles. Ou seja, “Relagdes Publicas &
a atividade que cria e executa estratégias de relacionamento e de comunicacéo
para atingir os objetivos de negécio” (TMPRP, 2017).

Para Kunsch (2009), o profissional precisa lidar de maneira estratégica e
planejada, dentro de cada organizacdo. Com isso, é necessario agir de maneira
assertiva, pois o Rela¢gbes Publicas auxilia as empresas a se posicionarem perante
a sociedade, mostrando a razdo da sua existéncia, seus propositos, identidade e
visdo do futuro. Para reforcar a confianca entre seu publico, sdo abertos canais de
comunicacéo, construindo credibilidade e valorizando os publicos que fazem parte

da organizagéo.
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Para uma instituicdo ter uma comunicacao de qualidade é necessario que a
mesma seja bem estruturada e, para que isso funcione, € necessario que um
profissional capacitado gerencie e alinhe as melhores estratégias para com o todo
(TMPRP, 2017).

Os principais pilares da profissdo séo a pesquisa e o planejamento, onde é
possivel encontrar as melhores estratégias para prever e enfrentar as rea¢gfes dos
plblicos no dia a dia. E muito importante saber administrar as percepc¢des para
encontrar saidas estratégicas de maneira positiva (KUNSCH, 2009).

Dentre as areas de atuacao, pode-se elencar o planejamento, assessoria,
relacionamento, eventos, métricas, opinido publica, pesquisa, comportamento do
consumidor, big data, branding, storytelling, social media, business intelligence,
relacbes governamentais, comunicacao interna, cerimonial, gestéo de crises, entre
outras (TMPRP, 2017).

Dentre os conceitos estudados em Relac¢des Publicas, Franca (2009) aborda
0 conceito de publico e suas classificagcbes. A segmentacdo € essencial para
compreender cada coletivo, sua relacdo com a organizacdo, bem como as melhores
estratégias a utilizar. Se por ventura, os clientes estiverem bem definidos, as
estratégias de alcance nas redes sociais se tornam mais certeiras e com isso,
tendem a ter mais resultados para a organizacao (KUNSCH, 2009).

O relacionamento € peca chave da profissédo, e os publicos sdo o objetivo

para estabelecer equilibrio de interesses.

“O principal objetivo do relacionamento organizagao-publicos,
sustenta-se  por interesses institucionais, promocionais ou de
desenvolvimento de negécios como sucede com os colaboradores, clientes,
fornecedores, revendedores e demais publicos ligados as operacdes
produtivas e comerciais da organizagao” (FRANCA, 2004, p.100).

Estabelecer relagcbes mais estreitas e duradouras com 0s grupos de
relacionamento, se tornou cada vez mais uma estratégia dentro das organizagoes.
Isso por que, a forma de se relacionar pode contribuir para resultados cada vez mais
efetivos. Nessa circunstancia, a reputacdo se tornou um dos grandes valores e
diferenciais competitivos da organizacdo (ALMEIDA, 2009). Estudos realizados
levantaram que uma reputacao positiva atrai investidores e diminui os custos dos
capitais, trazendo novos consumidores, retendo compradores atuais, motivando
funcionarios, possuindo um bom relacionamento com a imprensa e favorecendo as
analises financeiras (FOMBRUN; VAN RIEL, 2004 apud KUNSCH 2009).
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Uma das estratégias de relacionamento € uso da internet por parte do
profissional, a todo momento as pessoas estdo conectadas e recebendo
informacdes das mais diversas areas e segmentos, com isso utilizar a ferramenta a
favor € imprescindivel. Com todo esse crescimento de tecnologia, a internet passou
a ser de uma rede de computadores interligados para uma midia de massa, uma
segmentacédo de publicos, um alcance geografico e uma presenca digital importante
(PINHO, 2003).

Antigamente o uso de marketing agressivo e caro, era muito comum em
campanhas publicitarias. Com o avanco das pesquisas, a fidelizacdo do cliente é
muito mais importante para uma organizacao, isso porque, um cliente fiel além de
consumir o produto constantemente, ainda defende a marca em casos de conflitos
na internet (PINHO, 2003).

Dreyer (2017) afirma que que o profissional de RP contemporaneo, precisa
planejar a comunicagcdo com 0s publicos, percebendo também o potencial da
internet e a visibilidade para a marca e empresa. O ambiente digital é indispensavel
para que o profissional exerca suas atividades e tenha um espaco que atenda as
expectativas de ambos os lados. Dessa forma, um dos novos conceitos que surge
nesta nova atualidade € o RP Digitais, que séo relacionamentos estabelecidos entre
a organizacdao e os mais diversos publicos no ambiente digital (DREYER, 2017 apud
TERRA, 2019).

A internet permite que os mais diversos grupos de individuos se comuniqguem
através de uma rede acessivel a quase todos. Ela apresenta algumas
caracteristicas de processo, sendo publicacdo e disseminacdo de informacdes,
dialogo bidirecional, interatividade, troca de informacdes e alcance mundial
(TERRA, 2005).

Este meio de comunicacao apresenta em sua totalidade pontos fortes, como
a geracao de conteudo, interatividade e alcance geografico. Como pontos fracos,
0s principais sao: publico restrito e seguranca. Além do que, a internet ndo substitui
outros meios de comunicacdo que a organizacao também precisa adotar (TERRA,
2005).

A midia social tem como objetivo o formato de conversacdo de méo dupla,
onde empresa e publicos conversam entre si € 0 monologo é evitado. A tecnologia

da informacdo passou a fazer parte da organizacdo e da midia. Os usuarios
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expressam seus sentimentos e compartilham conteudos, partindo do poder de se

comunicar o que antes era exclusivo das organizacdes (TERRA, 2011).

8.2 PRIVACIDADE

Com a grande quantidade de produtos e servi¢os, € necessario que cada
empresa possua a sua diferenciacéo para adquirir certas vantagens competitivas e
aumentar assim seus lucros. Dessa forma, o marketing se faz presente, pois ele
segmenta e diferencia diversos publicos que estejam em contato com a empresa ou
organizacado. Para atingir essa diferenca competitiva faz-se necessaria a coleta de
informacbes sobre o0s usuarios, tendo como premissa seus habitos e
comportamentos (MENDES, 2017).

“Essa coleta imensa de informagdes sobre o0 mercado e 0s
consumidores passou a ser possivel com o desenvolvimento de tecnologias
de informagao e comunicagdo. Tais tecnologias permitem nao apenas o
armazenamento de todas essas informagdes em bancos de dados de
consumo, como também possibilitam o refinamento desses dados e a sua
rapida circulagao na sociedade” (MENDES, 2017, p.89).

Em diversos sites e processos na internet o consumidor passa por esse
processo sem ao menos saber que essas informacbes podem ser utilizadas
futuramente em campanhas publicitarias. Essas informacdes podem ocorrer através
de telefone celular, cartdo de crédito, vias monitoradas por cameras de videos, entre
outros (MENDES, 2017).

Sao diversos os meios de obter informacdes, mas a principal delas, é através
de dados de transagdes comerciais pela internet, em que o consumidor precisa
realizar um pré cadastro para obter determinado produto e servico. Nestes registros,
€ recorrente ter informacdes de dados pessoais, habitos e questbes estratégicas,
para que, futuramente, a empresa possa entrar em contato lhe oferecendo um novo

produto ou servi¢o, conforme o seu perfil (MENDES, 2017).

“Por exemplo, a Amex, que € uma empresa americana que oferece
servigos financeiros e de viagens (travelers cheques) em todo o mundo,
possui mais de trinta e quatro milhdes de nomes no seu cadastro de
consumidores internacional, no qual estéo registrados dados sobre o que os
seus clientes compram, para onde viajam e onde comem” (GANDY, 1993,

p. 6).

Pesquisas que envolvem estilo de vida, raramente sdo andnimas e, portanto,

referente aos usuarios de forma individualizada. As pesquisas sao realizadas por
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empresas que adotam a pratica de geomarketing, ou seja, a segmentacao por
localizacdo para combinar dados dos usuarios com informagfes de habitos e
consumo sobre determinado produto e servico (EVANS, 2015).

Mendes (2017) afirma que a internet é€ tendenciosa a violacéo de privacidade
e de certa forma age silenciosamente sem ter conhecimento por parte de quem a
utiliza. No mundo offline as informacfes se tornam mais perceptiveis, pois as
decisdes podem aumentar ou diminuir sua privacidade, o que se torna ao contrario
no meio online, onde a todo momento as informacdes sdo capturadas e ndo é
possivel ter um controle do que é realizado ou nao.

Em sua literatura, Mendes (2017) aborda sobre um sistema conhecido por
Spyware, um software que monitora as atividades e envia informacfes para
terceiros, podendo colocar em risco a privacidade do usuario e a seguranca do
aparelho telefénico ou computador. Suas funcionalidades sdo o monitoramento de
URLs acessadas, captura de senhas bancéarias e numeros de cartbes de créditos.

Ainda é possivel avaliar e identificar quais usuarios possuem um maior valor
para a empresa, para elencar quais pessoas séo alvos de promocodes e estratégias
para fidelizar seus clientes. De certa forma, a empresa classifica quem sédo os
melhores consumidores, atrelando um contato duradouro e garantindo vantagens
competitivas (MENDES, 2017).

Simon Garfinkel (2000, p.177, apud MENDES, 2017), elenca a seguinte

pergunta “A quem pertencem os dados pessoais?”

“Percebe-se que a pergunta “a quem pertencem os dados pessoais”
€ uma falsa questéo. A natureza do bem protegido, a propria personalidade
a que os dados pessoais se referem, exige que a protegdo de dados
pessoais seja compreendida ndo como um direito a propriedade, mas como
uma espécie dos direitos da personalidade. Afinal, o direito a protegédo de
dados nao regula uma ordem de propriedade, isto &, a relagdo entre
proprietarios e seus bens. Trata-se da regulagdo de uma ordem
comunicacional e informacional, que é por definigdo multidimensional, pois
tem como objetivo equilibrar os direitos de protecdo, de defesa e de
participacdo do individuo nos processos comunicativos. Nesse contexto,
entendemos que o direito a protecdo de dados deve ser concebido néo
como uma garantia de propriedade, mas como a protegéo da personalidade
do individuo contra os riscos ocasionados pela coleta, processamento e
circulagcéo dos dados pessoais” (MENDES, 2017, p. 124).

Nos ultimos anos a privacidade ganhou novas preocupacgfes, devido ao
aumento da tecnologia e informacgéo. As preocupacdes séo, estruturacdo de base
de dados que possibilita 0 cruzamento de dados; disseminacgéo da informatica, onde

todas as informacdes encontram-se no meio online; padronizacdo dos
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equipamentos e sistemas, permitindo a obtencdo de informacfes sem o
conhecimento do usuario (LINS, 2000).

Esse cruzamento de informag0es permite a elaboracéo de personificagbes
de habitos e praticas, revelando caracteristicas que 0s proprios usuarios, muitas
vezes, ndo percebem. Essas informacdes podem ser elaboradas por empresas
privadas, com fins comerciais, ou 6rgdos do governo, para investigacdo criminal
(LINS, 2000).

No século XVIII iniciou-se o direito a privacidade com mudancas de habitos
e costumes. Mas com a modernizacéao e a tecnologia, faz-se parte da vida particular
das pessoas (LINS, 2000).

Ao falar sobre privacidade, deve-se analisar o significado da palavra como
um todo, para assim poder aprofundar e trazer questbes que envolvam as redes
sociais. Miranda (1961) define em seus estudos o significado de privacidade, que é
resguardar a dignidade da pessoa humana. Além disso, Freitas Filho (2001), aborda
essa questdo essencial, no livro sobre o Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor (BRASIL, 2001), ao afirmar que muitas pessoas ainda desconhecem
seus direitos basicos, principalmente aquelas com um nivel de instrucdo menor e
com menos acesso a informacao.

Dotti (1980), aponta outro conceito essencial quando menciona sobre a

privacidade:

“Genericamente, a vida privada abrange todos os aspectos que por
gualquer razéo ndo gostariamos de ver cai no dominio publico; é tudo aquilo
gue ndo deve ser objeto do direito a informacdo nem da curiosidade da
sociedade moderna que, para tanto, conta com aparelhos altamente
sofisticados” (DOTTI, 1980, p. 71).

Até o primeiro semestre de 2018, a Unica lei que vigorava e garantia a
privacidade e protecdo dos dados do usuario no Brasil, era a Lei 12.965/2014
(BRASIL, 2014), na qual abrangia questées como o néo fornecimento de dados para
terceiro, salvo mediante consentimento livre. As leis eram menos restritas, pois
antigamente o uso da internet era bem menor.

Em 14 de agosto de 2018, revogou-se a Lei 12.965/2014 e comecou a vigorar
a Lei 12.709/2018 (BRASIL, 2018). A nova lei abrange uma protecdo maior de
dados no meio online, com o objetivo de proteger os direitos da liberdade e
privacidade do individuo, contudo, ndo se tornou um meio de fiscalizacdo para as

empresas.
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Mendes (2017), analisa em suas obras os conceitos de privacidade e
protecdo de dados. Quando o assunto é a tecnologia e a vida intima do usuéario, a
analise € muito mais profunda, pois sdo diversos 0os caminhos que podem ser
violados.

“Para se atingir a personalizagdo da produgao e do marketing e a
diminuicdo dos riscos dos negdécios, o0 setor privado armazena e processa
grande quantidade de informagé&o quase cotidiana dos consumidores e seus
habitos de consumo, ampliando os riscos a violagdo da personalidade do
consumidor’ (MENDES, 2017, p. 22).

Para Raymond Wacks (1989), “dado” pode ser considerado como uma
informacéo, ao ser comunicado, recebido e compreendido. Ao assumir uma palavra
ou imagem ele adquire um sentido que possa ser compreendido por alguém através
de suas experiéncias.

Ja Doneda (2006), contrapde Wacks, pois afirma que a informac¢éo pessoal
é diferente de qualquer outra informacao, por possuir um vinculo com o cidadéo ao
revelar aspectos que dizem respeito ao mesmo.

Mesmo em se tratando de dados com consentimentos, é um assunto
bastante delicado e complexo, pois indaga se a autorizacéo foi realmente dada de
forma espontanea ou ndo. Para isso, é necessario ter a certeza que a escolha foi
formal do individuo e a mesma nédo afeta sua liberdade material (SIMITIS, 2014
apud MENDES, 2017).

Bennett (1992), traz em suas contribuicbes o principio da transparéncia,
afirmando que as informacgBes disponiveis em um banco de dados sejam de
conhecimento comum. Reafirma a importancia de néo existir banco de dados
confidenciais, sem que 0s usuarios saibam quais informagcbes as empresas
possuem acesso.

Por mais que existam todas as leis de protecdo de dados, é necessario que
as pessoas se conscientizem que a privacidade é invadida pelos meios eletronicos,
coletando os dados a fim de satisfazer os interesses pessoais dos usuarios. E
necessario que as medidas sejam tomadas por toda a coletividade, incluindo os
usuarios, empresas e Poder Publico (MATOS, 2005).

E imprescindivel que as politicas de privacidade sejam claras, informando
aos usuarios sobre as informacdes coletadas, modo, gerenciamento, objetivos,

motivos, possibilidades de cruzamentos e envio a terceiros (MATOS, 2005).
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8.3 DEONTOLOGIA DAS RELACOES PUBLICAS

Em todas as situagfes profissionais e até mesmo pessoais, hd questbes
morais e éticas a serem abordadas. Para compreender a sua profundidade e a sua
importancia, € necessario se adentrar aos conceitos. A palavra “ética” vem do grego
ethos, que significa habito/carater, ja “moral” esta ligada a nossas crengas e
costumes (MARTINO, 2018).

As razbes morais e crencas sao as rédeas do que é considerado como
injustica, independente se s&o ligadas & nossa cultura ou n&o. E importante salientar
gue as regras delimitam as a¢fes e atuam como mecanismos de controle sobre
situacdes que ocorrem (MARTINO, 2018).

Os valores sao, muitas vezes, seguidos por todos, para um bem-estar em
conjunto. Quando falamos de ética, leva-se em conta os valores proprios para
conduta pessoal de cada individuo. Os dois conceitos, caracterizam-se o bem viver
em sociedade (MARTINO, 2018).

Outro conceito que complementa a ética e a moral, € conhecido por juizo de
valor. Julga-se escolhas feitas individuais, bem como as escolhas que um terceiro
acabou seguindo. A ética analisa os argumentos utilizados para demonstrar seu
juizo de valor (MARTINO, 2018).

A ética e a moral sdo opostas em todos os sentidos, mas se complementam
para um bom relacionamento e convivio em sociedade. Abaixo é possivel visualizar

um quadro com as principais diferencas entre ambas:

Quadro 1: Diferencas entre ética e moral

ETICA MORAL

OBJETIVO Viver bem consigo Justica e integracao
mesmo

FONTE Deciséo pessoal Norma coletiva
PRESSUPOSTO Julgamentos de Principios

valores

TIPO DE Reflexao Acédo automatica

ATITUDE

ONDE ATUA Caréter de cada um Costumes da sociedade

Fonte: Martino, 2018
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E importante destacar que as questdes éticas e morais, tém carater
comunicacional, pois estéo ligadas a linguagem e ao discurso. Qualquer fala, das
mais simples, as mais complexas, possuem uma base ética ou moral. Com isso,
percebe-se que o0s conceitos se relacionam diretamente com a comunicacdo, em
especifico quando sdo levados em consideracdo desejos e vontades de outros
individuos para se alcancar um bem coletivo (MARTINO, 2018).

Castells (2003), aborda os impactos negativos e positivos que a tecnologia e
interacdo trazem nos dias de hoje. Ela pode ser considerada um ambiente muito
interativo, criativo e produtivo, mas por outro lado é contextualizado por um sistema
inseguro. Além disso, dependendo a internet a ser utilizada restringe-se conexfes
e a quantidade de informacdes que cada usuario usufrui.

Diante desse cenério voltado a privacidade, os profissionais de Relactes
Pulblicas utilizam os mais diversos canais de comunicacdo, para se relacionar e
fortalecer a imagem institucional da marca. O fato é que as pessoas estdo cada vez
mais inseridas em redes sociais, pois este canal busca uma relagdo com o usuario
e ndo apenas um monélogo (VERGILI, 2014).

A midia caracteriza-se por ser um espaco publico, onde é disseminado
valores e aberto um espaco para argumentacao. Os discursos estabelecidos neste
local, fortalecem as regras, padrbes e concepcdes estabelecidos, deparando-se
com diferengas e semelhangas (MARTINO, 2018).

Em uma pesquisa realizada pelas empresas We are Social e Hootsuite,
nomeado “Digital in 2018: The Americas”, foi levantado dados de que 62% da
populacdo esta ativa nas redes sociais, e que 58% ja pesquisou sobre algum
produto ou servico na internet. Dentre as redes sociais, a mais utilizada pelo
brasileiro foi elencada, seguindo a ordem: YouTube (60%), Facebook (59%),
Whatsapp (56%) e Instagram (40%). Percebe-se a importancia das estratégias de
marketing nas midias digitais, 37% das pessoas ja compraram um produto por terem
Visto 0 mesmo na televisao e 29% compraram por ter visto na internet. O que detalha
dados bem proximos e revela importancia que a internet esta assumindo nos dias
de hoje (DINO, 2018).

Com este cenario de redes sociais e privacidade, o profissional de Relac¢des
Plblicas também tem o seu papel como comunicador. Um dos conceitos que

abrange a area, € conhecido por ser a “deontologia”, que significa a “ciéncia que
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pesquisa 0 conjunto de premissas, normas, direitos e deveres para 0 correto
exercicio de determinado grupo profissional” (VERGILI, 2014).

Segundo Francisco Karam (2009), o filésofo Jeremy Bentham foi o primeiro
a utilizar o termo, que passou a ser definido como “coédigo moral das regras e
procedimentos proprios a determinada caracteristica profissional”. Com o avanco
dos profissionais da comunicacao no Brasil, os codigos deontoldgicos passaram a
ser considerados a base/sustentacdo para a construcdo da imagem de cada
profissdo para a sociedade (VERGILI, 2014).

Para o profissional de Relacdes Publicas, o codigo que rege a sua conduta
é 0 Caédigo de Atenas (Codigo de Etica Internacional das RP). Ele baseia-se nos
“principios morais no que se refere a dignidade e direito do homem enquadrados
pela Declaracdo dos Direitos Humanos”. Diante disso, as questbes éticas sao
complexas e de grande abordagem, pois os profissionais tém o poder de influenciar
a sociedade, mas leva uma enorme responsabilidade para com a mesma
(GONCALVES, 2007).

Os codigos de ética no campo da comunicacao se fundem entre o principio
de transparéncia e de humanidade, ou seja, do respeito a racionalidade e o juizo
dos consumidores da midia. Para Plaisance (2011), a relacdo entre 0os conceitos
deve maximizar a capacidade de livre arbitrio. Além do mais, aborda os conceitos
de Kant, onde deve assumir uma postura para aceitar a felicidade do outro como
um obijetivo.

Goncgalves reforca que os cddigos de ética passam uma confianca publica
sobre a profissdo, através de prosseguir os padrbes éticos de comportamento por
parte dos profissionais (GONCALVES; RUIZ-MORA, 2020).

“Seja em Relagbes Publicas ou em qualquer outra profissao, os
cbdigos de ética existem por pelo menos duas razdes inter relacionadas:
reforcar a confianca do publico na profissdo e orientar a conduta
profissional” (Abbott, 1988; Banks, 2003).

Martino (2018), em seu estudo sobre a ética, permeia entre as questdes de
ter principios éticos rigidos ou mais maleaveis. Dentre sua analise, elenca uma
regra muito importante e que deve permear em toda a comunicagao: “dizer sempre
a verdade”. Ainda aborda que,

“[...] n&o se pode ignorar as tecnologias. Cada pessoa, cada grupo,
cada sociedade vai adota-la de acordo com seus critérios, mas nao pode
deixar de fazer isso - € um processo que alguns autores denominam de
“midiatizacdo” na sociedade” (MARTINO, 2018, p 22.).
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8.4 BIG DATA

Toda a coleta de dados na internet, seu volume, variedade e velocidade é
conhecido como big data. Sua analise € muito mais profunda do que apenas
descrever e testar as hipoteses, mas é também, gerar conhecimento a partir de
todos os dados coletados (FERRER, 2015).

Esses conhecimentos podem ser utilizados para gerar campanhas mais
assertivas de marketing digital, oferecendo produtos mais assertivos aos usuarios.
Duhigg (2012), aborda um exemplo ilustrativo onde uma grande empresa varejista,
conhecida como Target, criou um modelo para previsdo de gravidez. A acdo tinha
por objetivo enviar cupons com desconto de produtos relacionados a bebés, com o
objetivo de moldar os padrdes de compra de longa data. No entanto, um pai
reclamou que a sua filha que estava ainda no ensino médio, estava recebendo
cupons com roupas de bebés. Mais tarde, foi descoberto que a mesma estava
gravida e pesquisava coisas relacionadas na internet e seu pai ndo estava a par do
assunto.

Essa grande coleta de dados para extrair conhecimento, muitas vezes, nao
é fornecida pelo titular dos dados, mas sao obtidos através da navegacédo, em loja
online, contas de e-mail gratuitas, redes sociais, GPS, entre outros. Ou seja, todo o
caminho feito na internet possui dados recolhidos, para depois serem utilizados para
entregar algo préximo, ou com certa ligagdo com o assunto pesquisado (FERRER,
2015).

Em agosto de 2012, o Facebook divulgou o processamento de 2,5 bilhdes de
conteudos e trezentos milhdes de fotos por dia, garantindo uma quantidade enorme
de informagbes armazenadas pela rede. Ou seja, estamos diante de uma
imensidade de informacdes disponiveis. Estima-se que 99,9% dos dados ja estejam
em formato digital, tendo assim, um volume gigantesco de informagfes disponiveis
ao acesso dos usuarios (TAURION, 2013).

Com a pandemia do coronavirus em 2020, foi possivel identificar com mais
clareza o poder que os meios de comunicagdo exercem sobre nos. E os dados que
por si sé, podem ser coletados. Em abril do mesmo ano, a emissora Rede Globo
apresentou uma reportagem com o seguinte titulo: “Coronavirus: governo pode usar

dados de celulares para localizar aglomeragdes de pessoas” (LAVADO, 2020).
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Segundo a noticia, a informacédo aborda que o0 uso seria de forma anénima
garantindo a privacidade dos usuarios. As informacdes disponibilizadas sédo dados
de mobilidade originados pelos celulares ligados as redes. A empresa informou que
os dados estdo em nuvem publica e organizados de forma agregada, de acordo
com a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) e Marco Civil da Internet. Ainda na
matéria, advogados observaram que a lei s6 entrar4 em vigor a partir de agosto de
2020 e essa liberdade é possivel para criar alternativas para garantir a salde da
populacdo com a utilizacdo de dados (LAVADO, 2020).

Para Rafael Zanatta, coordenador de pesquisas na Data Privacity Brasil,
organizagao de defesa da privacidade digital, a lei ndo deixa explicito os limites de
uso. Mas destacou que existem formas de coletar o menor niumero possivel de
informacdes, dando preferéncia para técnicas que coletam e facam dados
agregados. Exemplos como mapa de calor ou analise cartografica, para
compreender se as pessoas estdo realmente fazendo o isolamento ou se
movimentando sem necessidade (LAVADO, 2020).

Ainda, segundo Zanatta, empresas privadas podem utilizar dados e
informacdes que considerem questbes como essas, presentes no LGPD, como o
uso de dados por um periodo especifico, com necessidade baseada para aplicacédo
e exclusdo de dados ap6s o uso (LAVADO, 2020).

Com toda a tecnologia existente, as informacfes e dados coletados, as
empresas nao sabem ao certo se o usuario quer de fato, que essas informacoes
sejam utilizadas pelos meios de publicidade. Churchill (2000), em um levantamento
identificou que 90% dos participantes informaram que gostariam de ser consultados
antes que informacdes pessoais fossem fornecidas a outras pessoas e até mesmo
a empresas, com fins de marketing. Além disso, 84% revelou uma preocupacéo
guanto a ameacas sobre sua vida particular.

Outra noticia de julho de 2019, veiculada pela empresa Epoca Negdcios
Online, informou que a Apple, Amazon e Google, ouviam as conversas dos seus
usuarios pelo assistente de voz. Para as empresas, os didlogos sédo analisados para
ajudar o assistente com a dic¢ao e reconhecer seus usuarios (GLOBO, 2019, Epoca
Negaocios Online).

O jornal The Guardian afirmou que esse servi¢o é realizado por empresas
terceirizadas, e que funcionarios informaram que essas conversas Sd0 pessoais,

revelando reunides de negdcios e até mesmo encontros sexuais. Em contrapartida,
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a Apple, informou que apenas 1% das conversas sdo utilizadas, com o intuito de
avaliar se a ativacdo da assistente foi por engano ou deliberada (EPOCA
NEGOCIOS ONLINE, 2019).

A matéria traz ainda, um depoimento de funcionario, que afirma que as
gravacdes sdo iniciadas sem o usuario saber se a assistente de voz esta ativada.
“‘Essas gravagdes sdo acompanhadas de informag¢des dos usuarios que mostram
sua localizacéo, seus contatos e dados do seu aplicativo”. “Se houvesse alguém
com mas intencées, ndo seria dificil identificar as pessoas nas gravacées” (EPOCA
NEGOCIOS ONLINE, 2019).

Matos (2005) aponta uma variavel utilizada conhecida como PIlI (Personally
Identifiable Information), que em geral, sdo todas as informacfGes sobre uma
determinada pessoa, como suas caracteristicas fisicas, habitos e o cruzamento das
mais diversas informacoes.

E muito comum navegar pela internet e para acessar determinado contetido
deparar-se com um formulario para preenchimento, com informagfes pessoais para
receber o conteldo que estava interessado. Contudo, a maioria das pessoas nao
tem conhecimento para que servem essas informacdes e isso acaba servindo como
uma permuta, vocé entrega seus dados e a empresa lhe entrega um contetdo ou
produto “exclusivo” (MATOS, 2005).

Outro método de coleta de informacdo é através dos cookies, que sao
informacgdes coletadas pelos sites visitados e ficam armazenados em um disco
rigido, enquanto houver a navegacéo nos sites, sao utilizados pela memoria RAM.
Existem dois tipos de cookies, um deles é a gravacdo direta pelo computador,
servindo para carregar com mais facilidade o site em uma navegacéao futura e outra,
apenas para coleta de informacgdes (MATOS, 2005).

Dentre o artigo abordado por Matos (2005), ele aponta uma rotina diaria de
um garoto (Ruy, nome ficticio), para demonstrar que a rotina feita pelas pessoas &
vigiada a qualquer momento. Desde 0 acesso a sites, uso da luz, passeios com
cameras de seguranca pela rua, chamadas feitas pelo celular, crachés eletrénicos,
cartdes de créditos, compras onlines, videoconferéncia, entre outros. Em um dia,
novas informacdes e acdes sdo observadas constantemente a fim de cruzar dados

com outras informacdes, para serem utilizadas a nosso favor, ou nao.
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Na internet a juncéo de informacdes a partir de algoritmos se torna uma das
estratégias para entrega de conhecimento estratégico. Raposo (2017), caracteriza

algoritmo como:

“De modo geral, um algoritmo pode ser definido como um conjunto
de etapas para se executar determinada acdo, um tipo de especificacéo
para lidar com problemas que consiste em passos bem definidos e aplicados
como parte de um programa de computador” (Raposo, 2017, p. 154).

Além disso, grandes marcas como Google, Facebook, Twitter, Spotify, Netflix
e Amazon utilizam o algoritmo de maneira comum para personalizar buscas e
contetdo para seus usuérios, lucrando assim, com o oferecimento de dados
rastreados para empresas com algum interesse em vender dentro de suas
plataformas (RAPOSO, 2017).

Dando inicio ao estudo do algoritmo no Facebook, Ribeiro (2018) destaca
gue o recurso é utilizado dentro de toda a plataforma, determinando a ordem e
contetdo que aparece na linha do tempo para o usuario. De certa maneira, o
algoritmo faz com que vejamos 0 que queremos, e ndo, necessariamente o que
precisamos.

Além disso, a plataforma faz uma analise de diversos fatores como
interesses, comportamentos, tempo despendido nas postagens, reacdes usadas,
compartilhamentos, dendncias e interacdes, dessa maneira conseguem definir o
gue vai ou ndo aparecer na tela principal do usuario. Existem também, algumas
categorizacdes que o Facebook leva em conta, no momento de oferecer contetdo
ao usuario, de ordem prioritaria: familia e amigos; postagens informativas;
postagens voltadas ao entretenimento; ideias semelhantes com outros usuarios;
autenticidade (RIBEIRO, 2018).

Em 2019, a Netflix langou um documentario sobre “Privacidade Hackeada”,
conhecido como o Caso Cambridge Analytica. O episdédio em si mostra as
descobertas sobre os vazamentos de dados no Facebook em meio a eleicdo de
Trump, ou seja, a empresa utilizou conteddos e contatos de varios usuarios, sem o
consenso deles. Esse trabalho foi utilizado em conjunto com algoritmos para
influenciar as eleicdes nos Estados Unidos. ApOs a descoberta, surgiu a criacéo da
Lei Geral sobre a Protecédo de Dados e muitas empresas como Google, Facebook

e Amazon, foram questionadas sobre 0 assunto (TECMUNDO, 2019).
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E importante levar em consideracéo, que quando é utilizado alguma rede
social (Facebook, Instagram, Twitter), algo gera recursos financeiros para essas
empresas que hoje sdo consideradas multimilionarias. Quando o usuario se
cadastra na plataforma e aceita os termos de uso, ele aceita que a empresa utilize
todos os seus dados, desde informacdes pessoais cadastradas até curtida,
postagens e mensagens particulares, podendo prever assim temas e interesses
futuros baseados nas informagdes (RIBEIRO; DOS SANTOS, [2019 ou 2020]).

“Tudo o que vocé gosta de ver e ouvir em servigos de streaming, quem vocé
curte nas redes sociais, 0 que vocé compra nas lojas online, o que vocé joga
no seu videogame, suas viagens, seus desejos, suas conversas por e-mail
ou mesmo no WhatsApp; tudo isso estad sendo monitorado 24h pelo grande
olho da rede. Essa grande maquina social invisivel, fruto da enorme
personalizacdo dos ambientes online, usa todos os dados coletados da sua
vida digital para te oferecer tudo aquilo que ela considera relevante para
vocé. (...) O problema é que esta personalizacdo extrema da nossa vida
conectada provoca o que alguns estudiosos chamam de “camaras de eco”
ou “salas espelhadas”, onde tudo o que vemos e consumimos é reflexo de
nés mesmos” (MANSERA, 2015 apud SANTAELLA, 2018 p. 10).

Quando aceitamos os termos de uso, garantimos a venda dos dados para
anunciantes que criaram campanhas exclusivas para 0s usuarios, ou até mesmo
gue outras empresas facam a coleta de dados por meio da plataforma para outros
fins (RIBEIRO; DOS SANTOS, [2019 ou 2020]).

Voltando ao documentario, a empresa aproveitou-se das permissdes do
Facebook que permitia a coleta de dados pessoais de usuarios que participavam do
quiz, bem como os dados dos amigos também. Nenhum dos amigos estaria ciente
da coleta de dados, pois apenas quem participou do teste aceitou esse requisito. A
partir disso, a Cambridge Analytica levantou uma anélise completa sobre todos os
perfis, levantando questbes como gostos, compras, visdo de mundo, medo e o
guanto esses usuarios seriam manipulaveis e persuasivos (RIBEIRO; DOS
SANTOS, [2019 ou 2020]).

O uso do Big Data, ou seja, de todos esses dados coletados na internet,
serve para realizar desejos dos compradores antes que eles pecam ou até mesmo
gue saibam o que desejam. Com isso, € possivel mudar personalidades, obtendo
controle ao comportamento humano (RIBEIRO; DOS SANTOS, [2019 ou 2020]).

As coletas de dados néo sao apenas feitas dentro da propria plataforma, sao
um compilado de informacdes a partir de tudo que € vigiado. Desde interagoes,

transagbes no cartdo de crédito, pesquisas, localizacdes e tudo que possa ser
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coletado em tempo real. As empresas, com essas informacfes, jaA sé&o
consideradas, nos dias de hoje, as mais poderosas do mundo e com o bem mais
valioso do planeta, a informacdo (DE SOUZA, 2019).

A TDWEB CONFERENCE, reuniu de maneira online em 2020 uma série de
palestrantes para discutir sobre temas inovadores e ascendentes no mercado.
Dentre os autores, Rodrigo Bertin (2020), diretor de solu¢cdes em Inteligéncia
Artificial da Data Robot, enfatiza sobre a importancia dos dados nos dias de hoje.
Afirma que os dados ajudam as empresas a tomarem as melhores decisbes de
negocios e entender o comportamento dos usuarios e seus padrées.

O uso de dados garante beneficios para ambas as partes, pois a empresa
entrega um produto personalizado e o cliente recebe um anuncio dos itens de seu
interesse. Marcelo Petercem (2020), diretor da Iprospect, afirma a importancia de
garantir os termos de uso e que o cliente tenha ciéncia das informacfes que estado
sendo coletadas.

Para Cristiane Rodrigues (2020), Customer Advisory Advanced Analytics da
SAS, o analytics € o futuro, pois com a combinacdo de dados é possivel simular
cenarios mais certeiros e 0s proOximos passos que a empresa deve seguir. Ja
Fabiano Bitar, CEO da Possible, enfatiza a importancia de entregar um contetdo
personalizado e oferecer uma experiéncia personalizada para o cliente, abordando
assim uma estratégia muito mais certeira e com mais lucros empresariais.

Todos os caminhos que a empresa segue, devem ser analisados conforme
os dados coletados, como langcamento de novos produtos, expectativa de precos,
entre outros. O Brasil possui uma politica rigida sobre o uso de dados, diferente da
China que utiliza toda e qualquer forma rastreavel, beneficiando assim empresas e

clientes de forma muito mais assertiva (PETERCEM, 2020).
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