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PRIVACIDADE NO MARKETING: PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES COM
RELACAO AS ABORDAGENS E O USO DOS DADOS PESSOAIS!

RESUMO

Objetivo: Com o advento da Lei Geral de Prote¢ao de Dados (LGPD), uma questdo importante que
surge para o Marketing € a geracao de contatos assertivos e a forma na qual as abordagens podem ser
direcionadas. Através do comportamento e da necessidade de privacidade dos dados, objetiva-se com
esse estudo fazer uma analise através de pesquisa quantitativa (Survey) com consumidores da regiao
do Vale do Rio Pardo/RS com consideracdes sobre a percepgao das abordagens recebidas e de como
a privacidade ¢ considerada pelos consumidores analisados. Metodologia: Esta pesquisa foi realizada
em agosto de 2023 no Vale do Rio Pardo, regido central do Estado do Rio Grande do Sul, Brasil. Foi
concebida no formato Levantamento de Dados (Survey), mediante a estratégia de coleta de dados
bola de neve, com o uso da ferramenta Google Forms na coleta de dados. Utilizou-se questionério
com 14 questdes relacionadas com a privacidade de dados em Marketing, em coleta realizada entre
os dias 11 e 25 de agosto de 2023 (periodo de duas semanas). Os resultados foram analisados
mediante o emprego de estatisticas descritivas em razdo da finalidade do estudo. Principais
resultados: A maior parte da recepcdo de antincio dos consumidores estd concentrada em redes
sociais, vistas como meios adequados, com abrangéncia maior que as demais conexdes interativas.
Identifica-se as redes sociais fortalecidas, bem como os meios tradicionais de comunicagao, ao invés
dos canais diretos e pessoais. Os canais que os clientes menos gostam de receber anuncios sao os
diretos, com especial aversao para a telefonia direta (telemarketing) e uso do WhatsApp. Embora o
WhatsApp seja um canal de comunicacdo amplamente reconhecido, configura uma estratégia mal
vista pelos consumidores. Contribui¢des académicas e praticas: Algumas questdes fundamentais
deste estudo permitiram considerar que a credibilidade das marcas, com base na forma que utilizam
os anuncios e os dados de seus consumidores, representa um fator crucial de negdcio. Identificou-se
que os consumidores estdo preocupados com o uso dos seus dados. Isso demonstra que a LGPD vai
ao encontro do que a legislagdo propde, mostrando que existe uma preocupacdo com a redugdo das
praticas abusivas de contatos promovidos pelas empresas em geral e de telemarketing em especifico.

Palavras-chave: Marketing de Dados; Lei Geral de Protecdo de Dados; Credibilidade da Marca;
Privacidade de Dados; Dados Pessoais.

MARKETING PRIVACY: CONSUMERS' PERCEPTION OF APPROACHES AND USE
OF PERSONAL DATA

ABSTRACT

Objective: With the advent of the General Data Protection Law (LGPD), an important issue that
arises for Marketing is the generation of assertive contacts and the way in which approaches can be
directed. Through the behavior and need for data privacy, this study aims to conduct an analysis
through quantitative research (Survey) with consumers from the Vale do Rio Pardo/RS Brazilian
region, considering their perception of the approaches received and how privacy is viewed by the
consumers analyzed. Methodology: This research was conducted in August 2023 in the Rio Pardo
Valley, central region of the state of Rio Grande do Sul, Brazil. It was designed as a survey, using a
snowball sampling strategy and the Google Forms tool for data collection. A questionnaire with 14
questions related to data privacy in marketing was used, with data collected between August 11th and
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25th, 2023 (a two-week period). The results were analyzed using descriptive statistics due to the
purpose of the study. Main results: Most consumer advertising reception is concentrated on social
media, seen as suitable and wider-reaching than other interactive connections. Social media networks
are identified as strengthened, as are traditional media outlets, rather than direct and personal
channels. The channels that customers least like to receive advertisements from are direct channels,
with particular aversion to direct telephony (telemarketing) and the use of WhatsApp. Although
WhatsApp is a widely recognized communication channel, it represents a strategy poorly regarded
by consumers. Academic and practical contribution: Several fundamental issues raised in this
study allowed us to consider that brand credibility, based on how they use advertising and consumer
data, represents a crucial business factor. It was identified that consumers are concerned about the
use of their data. This demonstrates that the LGPD (Brazilian General Data Protection Law) aligns
with what the legislation proposes, showing that there is a concern about reducing abusive contact
practices promoted by companies in general and telemarketing in particular.

Keywords: Data Marketing; General Data Protection Law; Brand Credibility; Data Privacy; Personal
Data.

1 INTRODUCAO

O marketing de dados ¢ construido através da necessidade geral das pequenas e grandes
organizagdes de buscar, organizar e manter os contatos, as preferéncias e tendéncias dos seus
consumidores para continuidade dos negocios. Dentro desse contexto, instiga-se algumas questoes
como o recebimento de antncios por parte dos consumidores através de dados da Internet, € o
recebimento de contatos massivos através de e-mail, ligagdes € mensagens.

Privacidade de dados ndo € um conceito simples ou consensual. Neste sentido, sua defini¢ao
implica questdes como ficar livre de ser observado ou perturbado por outrem, ter limitagao de acesso
aos dados pessoais por outras pessoas ou entidades, ter o controle sobre os dados pessoais (evitando
a sua disseminacdo indesejada), dentre outros preceitos conceituais relacionados com a preservagao
da intimidade (MARTIN; MURPHY, 2017).

Diante da necessidade de chegar ao consumidor, as organizagdes precisam constantemente se
atualizar com as ferramentas de divulgacdo e chegada a conversdao em venda de seus produtos e
servicos, € com a concorréncia o mercado cada vez mais acirrada na disputa de clientes, apontou-se
a necessidade de regulamentacao da protecao dos dados consumidores. Com a Lei Geral de Protegao
de Dados regulamentada em 14 de agosto de 2018, o tratamento dos dados pessoais, principalmente
dos meios digitais, ganhou aten¢do especial com a protegao dos direitos de liberdade e privacidade e
o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural.

Os dados de consumo, preferéncias e os contatos dos consumidores tornaram-se informagoes
valiosas para as empresas, que precisam ter essas informagdes para direcionar seus produtos e
servicos, € com isso, se manter na ativa do seu mercado. Porém, quando nao ocorre uma estruturagao
correta dessas informagdes, esta sujeito a ocorrer desvio de informagdes, que conforme Martin e
Murphy (2017) o acesso generalizado de informacdes pessoais dos consumidores inclui a
vulnerabilidade a fraudes, a invasdo da privacidade, e, comunicacdes de marketing indesejadas.

Outros fatores decisorios além dos dados podem ser levados em conta pelos consumidores,
inclusive em conjunto com estes. Por exemplo, no artigo de Souza et al. (2022a) ¢ abordada a questao
ambiental e dos danos causados como critério imperativo. Em Souza et al. (2022b) sdao explicitados
outros fatores de relevancia para os consumidores, como € o caso da familiaridade e da localizagdo
dos fornecedores, o que pode ser analisado conjuntamente com a politica de privacidade de dados.
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A privacidade dos dados pessoais pode ser vista como necessidade dentro da regulamentacgao
prevista. Diante disso, esse estudo objetiva analisar essa percepgao junto aos consumidores da regido
do Vale do Rio Pardo, Rio Grande do Sul, com relacdo a sua percep¢ao de privacidade de dados em
marketing, tendo como objeto identificar se conseguem fazer valer os seus direitos de privacidade
junto as organizagdes, como também, verificar se as marcas de contato locais estdo em conformidade
com a Lei Geral de Prote¢ao de Dados (LGPD), e possuem sua credibilidade estabelecida.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing de Dados

Coletar dados sempre foi atividade essencial do marketing, e na era digital, com a abundancia
de dados, quanto maior a capacidade de uma empresa de gerenciar os dados dos seus consumidores
e se adaptar as constantes mudangas de canais de consumo, contato, exposi¢ao ¢ venda, maior a
competitividade que a organizacdo possui. Além dos canais tradicionais de midia, as redes sociais
digitais também ampliaram o engajamento do publico e a sua imersdo nos antincios digitais (AVILA;
MAVOUNGOU, 2023). Um dos exemplos de coleta de dados de forma participativa e transparente
junto aos clientes ¢ a cocriacao de valor, podendo ser utilizada em diversos tipos de interagdes, como
desenvolvimento de novos produtos ou processos de recrutamento e sele¢do, demonstrando que além
das abordagens digitais, existem as de cunho tradicional pessoal (ESMERIO; BRAMBILLA, 2023).

De acordo com Blum (2018) essa grande quantidade de informag¢des que o mundo digital
produz gera uma intensificagdo dos contatos, € com uma visao de necessidade de novos consumidores
ocorre assédio por informacdes. Nesse contexto, existe a percep¢do do consumidor sobre a
privacidade de suas informagdes contidas pelas organizacdes, e também, a forma como essas
organizagoes gerenciam esses dados. Identifica-se que a intensidade das agdes ativas de interacdo,
como ¢ o caso das iniciativas de telemarketing ativo, representam oportunidades de negocios para as
empresas, embora o grande publico entenda como algo negativo, incluindo as nogdes de invasao de
privacidade, auséncia de credibilidade e outros fatores como a falta de tempo para atender este tipo
de ligacdo (MONDO; COSTA; SANTOS, 2009).

Diversos estudos analisam os impactos do telemarketing e outras abordagens diretas junto aos
clientes. E o caso, por exemplo, de Fernandes e Isabella (2020) acerca dos fatores de boca a boca
negativo por plataformas online; Mesquita, Martins e Bastos (2015) sobre a inércia do consumidor
em telefonia movel. Ainda, outros estudos que sdo relacionados diretamente com a telefonia movel
no Brasil NAZARETH; MATTOS, 2018; MATOS; ROHDEN, 2016).

Além dos contatos diretos, outros fatores perturbam e preocupam os consumidores em
especifico e o grande publico em geral. Por exemplo, as tecnologias biométricas que captam todas as
informacgdes, caracteristicas e movimentagdes, com o refinamento de informagdes que permitem o
acesso especifico dos dados em andlise. Ja considerado por Oliveira (2023) os dados biométricos
podem incluir desde digitais, DNA, impressao palmar, iris, retina, atividade cerebral, odor corporal e
ainda podem ser consideradas as marcas, tatuagens, a voz e a assinatura. Além disso, considera como
soft biometrics o género, etnia, idade, peso, sem alta variabilidade interpessoal. Brambilla, Begnis e
Dolci (2025) identificaram, no entanto, que as pessoas tendem a repetir os seus habitos no cotidiano,
com a manutencao do status quo, migrando de forma lenta e analitica para os contextos tecnoldgicos.

Conforme Blum (2018) a soma das técnicas de marketing as novas tecnologias da informacao
tornou mais complexo o tema da coleta, armazenamento, cruzamento e uso, em geral, de dados
pessoais dos consumidores. Assim verifica-se também exemplos como preenchimento de cupons,
programas de fidelidade, além das coletas de dados virtuais, em que conforme navega na Internet, o
usudrio deixa os seus dados para armazenamento.
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Considerando os ultimos anos, Yanaze (2022) aponta que a constru¢do de bancos de dados
das empresas com grandes volumes de informacdes de clientes e prospects a partir da unificacao de
suas bases internas possui um grande potencial com o uso das plataformas de cadastro, faturamento,
cobranca e atendimento. Isso € gerado por cadastro em eventos e formularios de acdes promocionais,
por meio de compra de listas ou mailing de fornecedores externos. Também o ‘tagueamento’ de
plataformas digitais como no website da empresa, que consolidadas sdo usadas para as campanhas
em multicanais, como e-mail marketing, SMS, push em aplicativos e midia programatica e redes
sociais.

De acordo com Oliveira (2023), a necessidade cautela com as tecnologias biométricas nas
estratégias de marketing tem reflexo na vulnerabilidade dos consumidores e sociedade em geral. O
uso das tecnologias como pretexto para eliminar risco e contribuir para a seguranga dos consumidores
sdo questionaveis e contribuem para a vulnerabilidade social.

A proposta de valor do mundo online pode ser considerada vantajosa a todos, na medida em que as
empresas passaram a desenvolver suas atividades (primarias ¢ de apoio) de maneira mais rapida,
adequada e econdmica, tornando suas margens mais favoraveis. Do ponto de vista dos clientes, os
bens ¢ servigos tiveram condi¢des para serem melhorados, as op¢des de distribuigdo aumentaram e
estdo mais adequadas, os pregos puderam ser mais competitivos com a maior produtividade, ¢ a
comunica¢do pode ser menos interruptiva, disponibilizando informagdes sobre a empresa e seus
produtos na quantidade e no momento desejados, além de se tornar interativa, permitindo que o cliente
expresse suas expectativas e niveis de satisfacdo (YANAZE, 2022).

Se temos uma competitividade normal dentro do comércio, e entre organizagdes, no mundo
digital essa concorréncia estd se tornando mais acirrada. A “revolucao da informacao e o ciberespago
alterardo o cenario de marketing de forma substancial e redesenhardo o mercado dos diversos atores
no processo de entrega de valor” (KOTLER, 2021, p.225). Destacando caracteristicas como pesquisa
rapida e eficiente sobre melhores precos, melhores beneficios, disponibilidade de informagdes,
comodidade a qualquer tempo e a qualquer lugar.

2.2 Lei Geral de Proteciao de Dados (LGPD)

A Lei Geral de Proteg¢do de Dados, LGPD, Lei 13.709/2018, foi criada em 2018 com vigéncia
a partir de agosto de 2020, com previsao de protecdo de dados dos cidaddos e penalizagdes previstas
(BRASIL, 2023). Trata-se de um dispositivo especifico para a prote¢ao dos dados das pessoas, qual
ainda nao ¢ amplamente entendida pela populacao.

O escopo da LGPD ¢ minimizar a coleta de dados pessoais, estabelecendo que tanto a coleta,
quanto o tratamento deles sigam exclusivamente a finalidade pré-estabelecida na Politica de
Privacidade e Termos de Uso que devem ser informadas ao consumidor. Por seu turno o consumidor
deve dar seu consentimento de forma especifica e destacada sobre todos os usos das suas informagdes
pessoais disponibilizadas (LGPD, art. 11, I). Conforme Martin ¢ Murphy (2017) a Unido Européia
(UE) possui um conjunto de diretrizes extenso de protecdo de privacidade de informacgdes do
consumidor, responsabilizando as empresas por comportamentos relevantes para a privacidade
perante a unidade reguladora. E como o consumidor pode interpretar as questoes relacionadas a
privacidade.

2.3 Credibilidade da Marca

Com a implantac¢do de praticas adequadas e robustas de privacidade de dados as empresas
estabelecem um lago de confianga com os seus clientes e evita penalidades legais, também, a longo
prazo as estratégias de marketing precisam considerar o viés da privacidade no mundo digital. De
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acordo com Martin e Murphy (2017) as empresas que incorporam os principios de privacidade como
estratégia, experimentarao maior confianga do consumidor gerando assim desempenho positivo, com
maior credibilidade da sua marca.

Informagdes seguras, integridade dos dados, ou seja, integridade e protegdo, sdo dois
conceitos importantes que levam a exceléncia e reconhecimento da marca. E com a rapidez da
comunicacao on-line através das redes sociais, tem-se um grande nimero de informacgdes que podem
ser tanto positivas como negativas, € o que exige maior cuidado e preparo das empresas quanto as
informacgdes que circulam na internet. Segundo Gabriel (2020) a comunicagdo pode ser divida em
cinco niveis:

a) Mensagem social publica: ocorre de forma aberta e visivel para todos os publicos, como um canal
transparente de interacdo. As interagdes publicas sdo excelentes pontos de inicio para engajamento,
que, se feitas de forma adequada, podem levar a uma comunicagdo direta mais personalizada.

b) Mensagem direta e/ou instantdnea: chamadas de mensagens diretas, Direct Message (DM) no Instagram
ou WhatsApp, como uma conexao privada sem criar um canal amplo, mas com proximidade, indicando
0 avang¢o no relacionamento.

¢) Mensagem de e-mail: permite uma comunicagdo com mais profundidade, que pode ser facilmente
encaminhada e enviada a varias pessoas simultaneamente. No entanto, quando ndo usado efetivamente,
o e-mail pode se tornar um dreno de tempo. Assim, o e-mail deve ser o passo seguinte para aprofundar
a comunicacdo direta e privada, de forma sucinta, significativa e relevante.

d) Conversa telefonica: a comunicagao textual assincrona pode demorar muito a dar resultados, apesar de
permitir uma comunica¢do de maior planejamento. A comunicacdo telefonica possibilita perceber o
interlocutor e trazer interagdes e aprofundamento ao relacionamento.

€) Contato pessoal: 0 grau mais intimo de relacionamento que envolve uma comunicagdo de duas maos.
Além do verbal, o contato pessoal permite uma gama imensa de comunicacgdo ndo verbal que pode ser
usada estrategicamente para acdes de negocia¢do ¢ compreensdo da outra parte. Em alguns casos, ¢ a
forma mais adequada de comunicagéo.

A credibilidade da marca pode ser expressada por uma série de fatores como, por exemplo,
através do endosso e simbolismo de uma personalidade (celebridade) conhecida (KRUG; MILAN,
2023), ou por tendéncias contemporaneas como sustentabilidade, uso do marketing digital e outras
tecnologias (YANO et al., 2023). Todavia, o componente informacional, que ¢ oriundo das redes
sociais digitais emerge como uma das mais fortes correntes para ampliagdo e transmissdo da
credibilidade da marca (ENES et al., 2023; MOURA; MONTEIRO; GONCALVES, 2023;
BERTOLI; AMBONI, 2022). Além dos critérios de produto e servigo, a credibilidade no contexto
digital passa pelo conceito de digital trust (confianga digital), que se refere ao nivel de propensdo
para acreditar na informagdo que ¢ apresentada nos ambientes digitais, levando em consideragdo as
limitadas fontes para a sua verificagio (HOCHSTEIN; HARMELING; PERKO, 2025). Trata-se de
conceito relacionado com a sinalizacdo da qualidade em websites, que se refere a qualidade percebida
em relagdo ao site e a informacgdes nele contida (GUSATTI; BRAMBILLA, 2014).

3 METODO

O objetivo desta pesquisa, com abordagem quantitativa, foi desenvolvido como um
Levantamento de Dados (Survey). A escala adotada foi desenvolvida em tipo Likert e com itens
pertinentes para a caracterizacao dos respondentes e identificagdo do perfil comportamental com
relag@o ao tema privacidade de dados em marketing.

O estudo foi aplicado no Vale do Rio Pardo, (na regido central do Estado do Rio Grande do
Sul), Brasil, no més de agosto de 2023 (coleta realizada entre os dias 11 e 25 de agosto de 2023),
através da divulgagdo em canais de comunicagdo como: LinkedIn, Instagram, Facebook e por E-mail,
em uma estratégia do tipo bola de neve. Conforme Vinuto (2014) a amostragem nomeada bola de

@@©80 REAT | Volume: 20 — Namero: 1 — JAN-JUN — Ano: 2026

BV MG R

Pagina 36



ReAT | ISSN: 2316-5812

REVISTA ELETRONICA DE ADMINISTRACAO E TURISMO

neve ¢ uma forma nao probabilistica que utiliza cadeias de referéncia e permite estudar grupos dificeis
de serem acessados. Como o objetivo de estudo ndo estava centrado em um grupo de perfil especifico,
mas sim na percep¢ao de uma regido, a estratégia se justifica como adequada na coleta dos dados.

O questionario utilizado foi composto por 14 questdes vinculadas com a planilha eletronica
Google Forms, e com a posterior migragdo para o MS-Excel para analise. O instrumento integral, com
suas escalas, consta do ‘Apéndice A’. Por fim, a analise dos dados foi efetuada mediante estatisticas
descritivas, através da analise de médias e desvio padrdo, em fun¢do da natureza dos objetivos do
estudo, com apresentagdo grafica. Segue entdo, a etapa de andlise dos resultados do estudo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS DO ESTUDO

A coleta de dados foi realizada em duas semanas, no més de agosto de 2023. Através dos
questionarios enviados no sistema de coleta modalidade bola de neve, foi possivel receber o retorno
de 145 instrumentos de coleta validos (n=145).

Figura 1: Idade dos respondentes.

®18 a 24 Anos
©25 a 34 Anos

35 a 44 Anos
@45 a 60 Anos
®61 Anos ou mais

Fonte: Elaborado pelos autores.

O primeiro questionamento verificou a idade dos respondentes. Identificou-se uma
distribuicdo equilibrada entre as faixas etarias consideradas, permitindo entender que os respondentes
representaram em geral todos os grupos etarios pesquisados, com a excec¢ao da faixa 45 a 60 anos,
qual teve baixa participacdo na pesquisa.

Figura 2: Formagdo dos respondentes.

® Ensino Fundamental completo ou incompleto
® Ensino Médio completo ou incompleto

@ Ensino Superior completo ou incompleto

® Pos-graduacgdo completo ou incompleto

ofo¥ v

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A formagdo dos respondentes esta em sua maioria concentrada nos ensinos fundamental ou
médio (acima de 80% da amostra). Seguido por graduados ou estudantes de graduagdo, com uma
diminuta parcela de pés-graduados ou estudantes de pos.

Figura 3: Género dos respondentes.

58,6%

®Masculino
®Feminino

% ¥'\Y

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os respondentes estdo equilibrados quanto ao género, sendo 58,6% feminino e 41,4%
masculino. Estes nimeros indicam que a pesquisa se situa uniformemente quanto a ambos os géneros,
compondo uma amostra menos propensa a este tipo de viés.

Figura 4: Cidades onde residem os respondentes.

1.6% 4,

® Santa Cruz do Sul
® Venancio Aires

® Rio Pardo

® Vera Cruz

® Candelaria

® Qutros

=z
oaeg

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os respondentes residem em sua maioria na cidade de Santa Cruz do Sul, 63,2%. As demais
cidades também tiveram participagdo, porém, com menor representa¢ao, o que pode ser justificado
pela grande representatividade de Santa Cruz do Sul no Vale do Rio Pardo (maior cidade) com relagao
a quantidade de habitantes e poder econdmico.

Figura 5: Frequéncia de visualizagdo das campanhas de marketing em redes sociais.

o G
- LT . .
o5 = @ Varias vezes por dia
® Todos os dias
Até trés vezes na semana
® Raramente

%82V

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Uma parcela significativa da amostra revela que recebe varias vezes ou todos os dias
campanhas de marketing em suas redes sociais. Essa frequéncia pode estar associada ao publico ficar
mais tempo conectado. Quanto aos que recebem raramente ou até trés vezes na semana representam
15,2% e 8,3% respectivamente, sendo que nenhuma pessoa sinalizou que nunca recebeu campanhas
em suas redes sociais. Estes resultados estdo alinhados com a teoria, ilustrando o impacto das redes
sociais na comunica¢do e na for¢a das marcas neste ambiente (ENES et al., 2023; MOURA;
MONTEIRO; GONCALVES, 2023; BERTOLI; AMBONI, 2022).

Figura 6: Frequéncia de recep¢do das ligacdes de Telemarketing.

® Varias vezes por dia
Todos os dias

@ Até trés vezes na semana

@ Raramente

® Nunca recebi

Fonte: Elaborado pelos autores.

As ligagoes de telemarketing sdo analisadas considerando os bancos de dados com os nimeros
de contatos, e ligagdes semanais, que atingem, conforme a pesquisa, mais da metade dos
respondentes. Destes, 32,6% recebem ligagdes em até trés vezes na semana, 30,6% raramente, e,
20,1% todos os dias da semana. Com base nestes resultados, fica evidente a intensidade e até certo
ponto, a invasdo de privacidade oriunda destes tipos de agdes de marketing (representando, como
exposto na Figura 13, a modalidade de contato de privacidade de dados em marketing mais rejeitada
pelas pessoas da regido estudada).

Figura 7: Atitude tomada ao receber anuncios ou liga¢des de forma demasiada.

[+)
2o

® Naio recebo de forma demasiada
Nao fago nada, apenas ignoro
n @ Comento negativamente com amigos e familia

& @ Denuncio ou bloqueio
[+)

124

o
-
X

® Busco meus direitos com orgdo competentes

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Quando questionados sobre a frequéncia demasiada de contatos, entende-se por quantidade
considerada inadequada pelos respondentes que nesta pesquisa 46,9% recebe, mas ndo realiza
nenhuma acdo quanto a isso, apenas ignora; 37,2% denuncia o anuncio ou bloqueia o nimero de
contato. E ainda, 12,4% comenta negativamente com amigos e familia sobre a origem do contato que
estd importunando (boca a boca negativo), ou ainda, 2,8% procura os 6rgdos competentes (uma
parcela insignificativa de tomada de providéncias). As situagcdes em que sdo levadas ao patamar de
justiga sdo raras, podendo ser esse um dos motivos pelo qual as empresas de telemarketing continuam
usando estes recursos das ligagdes indesejadas, apesar da sua percep¢do negativa (FERNANDES;
ISABELLA, 2020; MESQUITA; MARTINS; BASTOS, 2015).

Figura 8: Canal de contato utilizado no caso de reclamagao formal.

® Quvidoria da empresa ou SAC
® Nio Me Perturbe

® Reclame Aqui

® Procon

A‘Olo 0,7%

@® Processo judicial
Outro
® Nunca reclamo

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nos casos em que se faz necessaria a reclamagao formal, 44,1% dos respondentes posicionam
que ndo reclamam e, 13,1% informaram que procuram a ouvidoria ou o0 SAC da empresa (canal de
contato direto, sem carater litigioso ou legal / processual). Os resultados permitem identificar que
apesar do comportamento agressivo de algumas empresas ¢ bastante raro o nimero de casos em que
os clientes efetivamente tomam medidas enérgicas, demonstrando que este tipo de pratica acaba se
mantendo em fungdo da falta de iniciativa das pessoas que se sentem incomodadas.

Figura 9: Percepcdo sobre empresas que utilizam em demasia os antincios pagos.

® (Considero que estdo no seu direito
para conseguir se manter

@ Vejo com bons olhos, pois demonstram
que estdo no meio digital

Considero que sio agressivas mas
continuo a confiar na marca

@ Considero a agressividade do anuncio
ruim e me afasto da marca

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os anuncios do tipo pagos sao considerados em sua maioria pelos consumidores respondentes
como aceitaveis, levando em conta a questdo de necessidade de divulgacdo e manutencdo de seus
servigos e produtos. Ainda, 33,8% consideram como agressivos os anuncios ¢ demasiados, tendo
como atitude o afastamento da marca.

Apesar das praticas nao apresentarem problemas judiciais, a parcela de clientes que sinalizou
se afastar da marca por anuncios agressivos deve ser considerada pelas empresas, demonstrando ndo
ser a melhor estratégia na vinculagdo de produtos e servigos, gerando boca a boca negativo e
reclamac¢do (FERNANDES; ISABELLA, 2020).

Figura 10: Percepcdo sobre as empresas de telemarketing.

® Considero importante para divulgagido
dos produtos

® [ndiferente, porque de todo modo ndo atendo
e ndo fecho negociagdo pelo telefone

Considero agressivo mas continuo a
confiar na marca

® Considero a agressividade das ligagdes de
telemarketing ruins e me afasto da marca

&
v
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Algumas empresas tém setores de telemarketing interno, outras realizam agdes conforme
demanda e ainda existem as empresas de maior porte, que contratam empresas terceirizadas para
telemarketing. Com base na percep¢ao dos respondentes da pesquisa realizada, 46,2% ¢ indiferente
as empresas de telemarketing ou por ndo atender as ligagdes e ainda ndo fechar negociagdo por
telefone. Ja 20,7% considera importante as empresas que fazem telemarketing para a divulgacao de
seus produtos; 27,6% considera a agressividade das ligacdes de telemarketing ruins e se afasta da
marca; 5,5% mesmo considerando agressivo a abordagem ainda continua a confiar na marca. Apenas
uma parcela pequena de clientes enxerga como um canal importante para divulgagdo de produtos, ja
que a maior parte considera como um incomodo, ilustrando que existem alternativas mais confiaveis
e de melhores resultados na divulgacdo das empresas.

Figura 11: Canal com maior recepgdo de contatos e antincios de produtos e servigos.

Whatsapp
® Ligacdo telefonica
@® Anuncio nas redes sociais
® E-mail
@ Outro

%167

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os canais de comunicag@o em que os respondentes mais recebem anincios sao as redes sociais
digitais, com 49,7%. Na sequéncia, as ligagdes telefonicas recebem 29,7% de pontuacio na pesquisa,
10,3% o WhatsApp € 9,7% o E-mail.

Figura 12: Canais de anuncios que os respondentes ndo desejam receber contato.

erB%

® Whatsapp
® Redes sociais
E-mail

® | igagdo Telefonica

%S'S

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados evidenciam que a ligagdo telefonica ndo estd entre os canais que o publico
considera como aceitdvel para receber antncios, ja que 64,8 % nao gostam de receber ligacdes de
telemarketing (ligagdo telefonica). Ainda, 23,4% ndo gostam de receber mensagens pelo WhatsApp.
Redes Sociais e o E-mail receberam pouca aversdo como canais de contato, com 5,5% e 6,2%
respectivamente.

Figura 13: Tipos de abordagem de contato consideradas aceitaveis (por canais tradicionais e virtuais).
Aniincios pagos em redes sociais | 110 (75,9%)
Mensagens de Whatsapp para contato | N 29 (20%)
E-mail marketing I 48 (33,1%)
Links patrocinados em sites | 09 (47,6%)
Ligagio telefonica direta NI 4 (2.8%)
Mala direta via correio I 7 (4,8%)
SMS N 7 (4,8%)
Recio | — 8 (36,6%)
Televisao | 97 (6,9%)
Jornal | T (53,1%)
Outdoor e Busdoor I 73 (50,3%)

Panfletagem N 43 (29,7%)

0 25 50 75 100

Fonte: Elaborado pelos autores.
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As abordagens aceitaveis estdo ligadas as redes sociais, radio, televisao, jornal, outdoor e
busdoor, representando mais de 50% das respostas selecionadas. Com a menor aceitabilidade estdo a
panfletagem, SMS, correio, links patrocinados, E-mail € WhatsApp. Ja a ligagao telefonica, com
apenas 3% de aceitabilidade, demonstra a rejei¢ao por esse tipo de abordagem, o que de acordo com
Santos (2009), significa que o cliente se sente invadido, sem op¢ao de escolha, gerando uma repulsa
imediata a esta pratica.

Figura 14: Preocupagdo com o tratamento dos dados pessoais realizado pelas empresas.

® Sim
® Nio

Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores.

A preocupagdo com o uso dos dados pessoais € geral na pesquisa realizada, demonstrando que
os consumidores estdo atentos quanto ao que as empresas fazem com seus dados, desde a venda das
suas informagdes bem como para comércio com terceiros. Diante dos resultados obtidos, tecem-se as
consideragdes finais referentes ao estudo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a percepcao dos consumidores da regido do
Vale do Rio Pardo/RS em relagdo a privacidade de dados no marketing. Os resultados demonstram
que o publico consumidor entende que as redes sociais inserem as pessoas em ambientes de
campanhas de marketing, evidenciando uma frequéncia elevada, mas aceitdvel de conteudo, assim
como os meios tradicionais de divulgagdo. Ao contrario, agdes de telemarketing sdo entendidas como
sendo realizadas com intensidade superior ao desejado pelos usudrios, com base nos resultados.
Através dos resultados da pesquisa, percebeu-se que as ligagdes telefonicas geram reagdes negativas,
mas apesar disso, identifica-se que a maioria dos respondentes ignora a forma de contato e uma
pequena parcela acaba fazendo algum tipo de reclamacao ou boca a boca negativo no seu circulo
social e, apenas em casos mais extremos formaliza ou judicializa o problema.

Tendo como base as formas de comunicagdao de marketing, a pesquisa indica que apesar das
praticas ndo apresentarem problemas judiciais em geral, a parcela de clientes que sinalizou se afastar
da marca por antincios agressivos precisa ser considerada pelas empresas, demonstrando ndo ser a
melhor estratégia para a divulgacdo de produtos e servigos, podendo gerar impacto negativo para a
marca. E, apenas uma pequena parcela de clientes enxerga como um canal importante para
divulgacdo, ja que a maior parte considera como incomodo e inadequado.
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O estudo identificou que a recep¢do mais favoravel de anuncio dos consumidores estd
concentrada nas redes sociais, vistos como meios adequados, com abrangéncia maior que as demais
conexoes interativas. Identifica-se as redes sociais fortalecidas, bem como os meios tradicionais de
comunicacao (radio, televisao, etc.), ao invés dos canais diretos e pessoais como os preferidos para
interagdo. Os canais que os clientes menos gostam de receber antincios sdo os canais do tipo diretos,
com especial aversao para a telefonia direta (telemarketing) e uso do WhatsApp. Embora o WhatsApp
seja um canal de comunica¢do amplamente reconhecido, ndo foi sinalizado como oportunidade de
negdcios, mas sim como uma estratégia mal vista pelos consumidores.

Quanto as abordagens tratadas no estudo, identifica-se a aceitabilidade de um balanceamento
entre os canais para recebimento de mensagens e anuncios, direcionando para estratégias como redes
sociais, aniincios ndo invasivos e televisdo. Destaca-se que entre as estratégias diretas, entendidas
como invasivas, apenas as agdes via e-mail sdo entendidas como aceitaveis e menos intrusivas. O
WhatsApp, no entanto, ¢ entendido como uma abordagem demasiadamente invasiva. Por fim, o
estudo demonstrou que com os resultados gerais da pesquisa, grande parte da amostra tem
preocupacao com os dados pessoais. Isso demonstra que a LGPD vai ao encontro do que a legislagao
propoe, mostrando que existe uma preocupagdo com a redugdo das praticas abusivas de contatos
promovidos pelas empresas em geral e de telemarketing em especifico.
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APENDICE: Questionario utilizado na coleta de dados (sintetizado).
Pesquisa sobre Marketing de Dados

Esta pesquisa se aplica a consumidores em geral visando identificar a relacdo das pessoas com o
tratamento de dados realizados pelas empresas. O presente estudo foi desenvolvido pelo Mestrado
em Administragdo PPGA/UNISC. Seus dados serdo mantidos em sigilo, com o uso das respostas em
tabulagdo geral, sem individualizacdo dos respondentes e das analises.

Sua contribui¢do ¢ muito importante, desde ja agradecemos!

1- Idade:
18-24; 25-34; 35-44; 45-60; 61+

2- Qual a sua formacgao (considerando faixas entre incompleto-completo)?
Ensino Fundamental; Ensino Médio; Ensino Superior; Pos-Graduagao

3- Género:
Masculino; Feminino; Outro

4- Em qual cidade reside?
Santa Cruz do Sul; Venancio Aires; Rio Pardo; Vera Cruz; Encruzilhada do Sul; Candelaria; Outra
cidade da regidao do Vale do Rio Pardo

5- Com que frequéncia vocé visualiza campanhas de marketing direcionado nas suas redes sociais?
Virias vezes por dia; Todos os dias; Até trés vezes na semana; Raramente; Nunca

6- Com que frequéncia recebe ligagdes de Telemarketing?
Virias vezes por dia; Todos os dias; Até trés vezes na semana; Raramente; Nunca

7- O que vocé faz quando recebe anuncios ou ligacdes de forma demasiada?

Nao recebo de forma demasiada; Nao fago nada apenas ignoro; Comento negativamente com familia
e amigos; Procuro a empresa; Denuncia ou bloqueia; Procuro meus direitos com os 6rgao
competentes

REAT | Volume: 20 — Ntmero: 1 — JAN-JUN — Ano: 2026

Pagina 46



ReAT | issn:2316-5812

REVISTA ELETRONICA DE ADMINISTRACAO E TURISMO

8- Em caso de reclamacao formal, para qual canal vocé direciona a sua queixa?
Ouvidoria da empresa ou SAC; Nao perturbe; Reclame Aqui; PROCON; Processo Judicial; Nunca
reclamo

9- Qual a sua percepgdo sobre empresas que agem em demasia em anuncios pagos?

Considero que estao no seu direito para conseguir se manter; Vejo com bons olhos, pois demonstram
que estao no meio digital; Considero que sdo agressivas mas continuo a confiar na marca; Considero
a agressividade de anuncio ruim e me afasto da marca

10 - Qual sua percepgao sobre as empresas de telemarketing?

Considero importantes para divulgacdo dos produtos; Indiferente, porque de todo modo ndo atendo
e ndo fecho negociacdo pelo telefone; Considero agressivo mas continuo a confiar na marca;
Considero a agressividade das ligagdes de telemarketing ruins e me afasto da marca

11- Por qual canal mais recebo contato de anuncio de produtos ou servigos?
WhatsApp; Ligacao telefonica; Anuncio nas redes sociais (/nstagram e Facebook); E-mail; Outro

12- Por qual canal de recebimento de antincios de produtos e servigos nao gosto de receber contato?
WhatsApp; Redes sociais (Facebook e Instagram); E-mail; Ligagdo telefonica; Outro

13- Quais tipos de abordagem vocé considera aceitavel para divulgacdo de produtos ou servigos?
(Selecione as alternativas que vocé julgar importantes)

Anuncios pagos nas redes sociais; Mensagem de WhatsApp para contato; E-mail Marketing; Links
patrocinados em buscadores (Google, etc.); Ligacao telefonica direta; Mala direta via correio; SMS;
Radio; Televisdo; Jornal; Outdoor e busdoor; Panfletagem

14- Vocé se preocupa com a forma que seus dados sdo tratados pelas empresas?
Sim; Nao; Indiferente

i Autores:

Flavio Régio Brambilla — flaviobrambilla@terra.com.br

Nadila de Oliveira Konzen - nadila.oliveira@hotmail.com
Cristieli dos Santos Dipont - dupontcristieli@gmail.com
Denis Cassiano Braga - denisbraga2 @gmail.com
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