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RESUMO

O enorme volume de dados pessoais coletados pelas organizacGes atualmente, tém sido uma
grande preocupacdo do Estado, que homologou em 2018 a Lei n° 13.709/18, a Lei Geral de
Protecdo de Dados. Fato este que veio a impactar na atuacdo das empresas, principalmente o
setor de marketing, que utiliza de forma massiva os dados pessoais de consumidores em suas
estratégias. Nesse sentido, a pesquisa em questdo tem o objetivo geral de analisar como as
estratégias de marketing sdo afetadas pela homologacdo da LGPD no Brasil, e busca:
identificar as principais diretrizes estabelecidas as empresas brasileiras para adequacdo a
LGPD; compreender como estd sendo realizada a gestdo de dados pelos profissionais de
marketing, evoluindo para o Marketing 4.0; e investigar de que forma a LGPD impacta o setor
de marketing das empresas brasileiras no cendrio atual. Para tanto, a metodologia utilizada foi
uma pesquisa bibliogréfica de natureza qualitativa e com objetivo descritivo, a coleta de
dados foi realizada por meio de uma pesquisa bibliografica de dados secundarios, sendo
analisados por meio da analise de conteddo. Os resultados do estudo evidenciaram a
necessidade de adequacdo das empresas a lei, assim como das principais estratégias de
marketing impactadas: E-mail Marketing, Listas de E-mail, Mailing, Inbound Marketing,
Marketing de Relacionamento, CRM e Big Data.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; Estratégias; Protecdo de Dados; Legislacao.
1 INTRODUCAO

As transformacBes ao decorrer do tempo sdo progressivas, principalmente para as
organizagOes, e no marketing ndo poderia ser diferente. A importancia das transformacdes
mundiais para 0s negdcios inicia em meados do século XIX, na era da Revolucdo Industrial,
que impactou em uma série de mudancas e atualiza¢cdes em todos 0s processos das empresas,
contribuindo para o surgimento de diversas areas na Administracéo.

Uma dessas areas foi o departamento de marketing, que surgiu primeiramente como
um apoio para as vendas. Inicialmente, de acordo com o autor Gomes (2013) o marketing era
baseado no produto e tinha como principal objetivo a padronizacdo e a venda em escala.
Neste periodo, os consumidores ndo tinham voz e nem possibilidade de escolha. Kaotler,

considerado o “pai do marketing”, nomeou essa primeira evolugdo como Marketing 1.0.
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Os conceitos e definicdes de marketing foram evoluindo conforme as tendéncias
ambientais e o aumento do nivel de informacdo dos consumidores, ao passo que a
concorréncia se tornava mais acirrada, surgiu entdo o Marketing 2.0, orientado agora para o
consumidor. Segundo Belém (2016), nesta fase os anseios do consumidor passaram a ser
relevantes para as empresas, pois € ele quem passa a definir o que quer comprar, quanto quer
pagar e de qual empresa ird adquirir.

Com a nova onda tecnoldgica, nasce o Marketing 3.0, um marketing com uma visao
voltada as questdes humanas, no qual o consumidor ganha ainda mais autonomia e sdo 0s
valores das organizacOes que passam a importar nas decisdes de compra. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), o Marketing 3.0 é a conciliagdo de trés conceitos: a identidade, a
integridade e a imagem da marca.

Nos dias atuais, segundo Moreira (2017), vive-se a 4% Revolucdo Industrial, onde a
modernizacdo das tecnologias alterou a estrutura da informacgéo e a forma de comunicacao
com o mundo. E foi diante dessas mudancgas, que o “pai do marketing” evolui ainda mais o
seu conceito, com o Marketing 4.0, uma abordagem que combina interacdo offline e online
entre empresas e consumidores, na mesma rapidez em que a informacdo chega até as pessoas
(KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Diante da era do Marketing 4.0, as ferramentas de prospeccdo de clientes e vendas da
atualidade mudaram, e uma das consequéncias é a enorme geracdo de dados, sendo eles a
principal fonte de analise para compreender as preferéncias dos consumidores, bem como
para verificar a efetividade das estratégias Marketing Digital (ZANELA et al, 2015). Desta
forma, a revolucdo do Marketing Digital passou a acontecer agora, com as inumeras
mudancas em decorréncia da Lei n® 13.709/18, a Lei Geral de Prote¢édo de Dados (LGPD).

Essa nova legislacdo regulamenta a coleta, o armazenamento, 0 UsO € O
compartilhamento de dados pessoais por empresas e instituicbes governamentais, com 0
intuito de resgatar a privacidade individual das pessoas (BRASIL, 2018). O que acarreta uma
grande quebra de padrdo nas empresas, principalmente no setor de marketing e na forma
como os profissionais da area fardo o tratamento de dados pessoais a partir de agora.

Nesse sentido, a Lei passa a estimular o empoderamento do titular de dados, que pode
ser designado conforme a autora Pinheiro (2021, p.14), como “a pessoa a quem se referem os
dados pessoais que sdo objeto de algum tratamento”. Porém, no contexto do marketing, o

titular de dados é o consumidor, pe¢a chave para que o setor de marketing tenha sucesso.



Por isso, a empresa como um todo, especialmente os profissionais de marketing,
precisam revisar, adequar e criar estratégias se necessario, para atrair os clientes de forma
segura, buscando o compliance com a LGPD. Essa preocupacdo e responsabilidade com a
protecdo de dados dos consumidores, tende a influenciar de forma positiva na aquisi¢édo de
uma relagéo de confianca com eles, visto que o novo perfil de consumidor busca por marcas
mais transparentes e integras.

Tendo em vista o tema relacionado a protecdo de dados no setor de marketing das
empresas, a presente pesquisa tem como problematica responder a seguinte questdo: Como as
estratégias de marketing sdo afetadas pela homologacdo da Lei Geral de Protecdo de Dados
no Brasil? Ela conta com o objetivo geral de analisar como as estratégias de marketing séo
afetadas pela homologacdo da Lei Geral de Protecdo de Dados no Brasil.

Para atingir o objetivo geral e a sua complementacdo de acordo com as etapas
consecutivas, tem-se como objetivos especificos: identificar as principais diretrizes
estabelecidas as empresas brasileiras para adequacdo a Lei Geral de Protecdo de Dados;
compreender como esta sendo realizada a gestdo de dados pelos profissionais de marketing,
evoluindo para o Marketing 4.0 e investigar de que forma a Lei Geral de Protecdo de Dados
impacta as estratégias de marketing das empresas brasileiras no cenario atual.

Como justificativa da pesquisa, pode-se notar que o novo perfil do consumidor, que
busca por empresas mais transparentes e confiaveis, e as legislaces vigentes no mundo como
a General Data Protection Regulation (GDPR) e a LGPD, fazem com que a adequacdo e
compliance tornem-se importantes instrumentos gerenciais para as organizacdes. A relevancia
da adequagdo as normas da Lei Geral de Protecdo de Dados para as empresas, ndo esta
somente em inibir os riscos de penalidades previstos em lei, mas também na oportunidade de
se destacar positivamente no mercado, firmando uma reputacdo positiva e vantagem
competitiva frente a outras empresas.

Uma pesquisa realizada pela empresa ICTS Protiviti (2020), com o objetivo de avaliar
a jornada de adequacéo das empresas frente a LGPD e que contou com a participacdo de 296
empresas brasileiras, foi revelado que 82% das empresas entrevistadas foram consideradas
atrasadas em seu trabalho de adequacdo & LGPD e que muitas delas estdo preocupando-se
apenas em adequar o0s aspectos técnicos e juridicos das organizacfes. Porém, para a empresa
posicionar-se proativamente no mercado, € necessario bem mais que uma adequacdo de

processos, é fundamental que haja comprometimento e conscientiza¢do por parte de todos 0s



colaboradores quanto a importancia da protecdo de dados, para que iSSO se perpetue e possa
até tornar-se uma cultura da empresa.

Em conjunto, todos os setores da empresa precisam estar envolvidos no processo de
adequacao a lei, ja que todos serdo impactados de alguma forma dentro da organizacdo. Uma
pesquisa realizada pelo Serasa Experian (2020), trouxe o setor de Marketing como uma das
areas mais impactadas com a revisdo de processos e obrigacdes para preparacao a LGPD. 1sso
se confirma pela grande recorréncia de coleta e uso de dados pessoais em campanhas
publicitarias e estratégias de marketing das empresas.

A grande importancia de se ter uma gestdo em compliance com a LGPD est4 na boa
relacdo e comunicacdo que a empresa adquire com os consumidores e parceiros, visto que a
preocupacdo e a responsabilidade com a protecdo dos dados, garantem uma maior
credibilidade a marca, podendo resultar na fidelizacdo de mais clientes, assim como na
conquista de mais parceiros usufruindo de um share de mercado ainda maior. Assim,
aprimorando a relacdo da empresa com os seus funcionérios, clientes e fornecedores (UFMG,
2021).

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do presente trabalho estd constituido, inicialmente, por autores
que analisam as abordagens do marketing até o cenario atual, pontuando as questdes éticas e
de privacidade envolvidas no processo, desde a realizacdo tradicional das pesquisas, e as
mudangas neste aspecto ocasionadas pelo advento da internet. Na sequéncia, sdo abordadas as
principais estratégias de marketing utilizadas pelos profissionais, analisando a ocorréncia da
coleta, armazenamento, tratamento e o uso dos dados pessoais de consumidores.

Neste cenario, com o crescimento exponencial da utilizacdo de dados pessoais,
surgiram varias legislacGes visando a tutela da protecdo de dados pessoais em todo o mundo,
e foi inspirada nessas legislacGes, que surgiu a demanda pela implementagédo de uma lei geral
brasileira que verse sobre a protecdo de dados pessoais, e que, consequentemente, vai
impactar na forma como os gestores fardo a gestdo de dados a partir deste momento. Fato

este, que é abordado no terceiro momento deste referencial tedrico.

2.1 A Evolucéo do Marketing para o digital: abordagem do Marketing 1.0 ao 4.0



A primeira definicdo de marketing, segundo a Associacdo Americana de Marketing
(1935), expde o marketing como uma atividade de negd6cios com o objetivo de aumentar a
eficiéncia de producéo e distribuicdo de bens e servigos. Nesta época, os esfor¢os do setor de
marketing nas empresas eram totalmente voltados ao desenvolvimento e qualidade do
produto, bem como na venda desenfreada, pretendendo a reducdo de custos e esvaziamento
dos estoques, gerados com o advento das maquinas no periodo da Revolucédo Industrial.

Kotler (2010), considerou esse periodo como a era do “Marketing 1.0”, sendo ela

voltada apenas para a producao e venda de mercadorias. De acordo com os autores:
Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao mercado
de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao
méaximo os custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um
preco mais baixo e ser adquirias por um nimero maior de compradores
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.3).

Apds esse periodo, de acordo com os autores citados anteriormente, 0s estudos sobre
marketing intensificaram-se, e na década de 60, devido aos avangos que ocorreram no periodo
pés-guerra, a concorréncia entre as empresas aumentou, ocasionando a insatisfacdo dos
consumidores em adquirir apenas produtos basicos e padronizados. A partir desta ameaca,
surge uma nova concepcdo, um marketing capaz de ouvir a necessidade do consumidor,
trazendo um apelo aos diferenciais na conquista do publico-alvo.

Com o surgimento desta nova concepc¢éo, Philip Kotler, o “pai do marketing”, renova
0 seu conceito, apelidando essa nova fase de “Marketing 2.0”. Nesta fase, a sociedade tem
mais acesso a informacdo devido ao advento da internet, o que proporciona ao consumidor a
aquisicdo de conhecimentos e de uma nova postura, passando a questionar e comparar
produtos, precos, marcas e quaisquer outros fatores que ajudem a satisfazer suas necessidades
(BELEM, 2016).

Para atender as exigéncias do consumidor, as empresas comecam a identificar e
valorizar as suas necessidades e desejos, aumentando também a interacdo com eles, nesse
momento as emoc¢des comecam a aflorar diante desta aproximacdo entre empresa e

consumidor. A respeito disso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 04), contribuem:

O profissional de marketing precisa segmentar o mercado e desenvolver um
produto superior para um mercado-alvo especifico. A regra de ouro segundo
a qual “o cliente é rei” funciona bem para a maior parte das empresas. Os
consumidores estdo em melhor situacdo porque suas necessidades e desejos
estdo sendo atendidos.

E foi desta necessidade de segmentar o mercado, que nasce o Composto de Marketing,
tambem chamado de Mix de Marketing ou “Os 4 Ps do Marketing” (Produto, Prego, Praca e



Promocdo) criado por Jeremy McCarthy, e posteriormente, aprimorado pelo “pai do
marketing”. Para McCarthy (1978, p.24), mercado-alvo é "o mais homogéneo ou similar
grupo de consumidores para 0s quais a empresa deseja chamar atencao."

A partir deste contexto de segmentacao, as pesquisas de marketing se intensificaram e
passaram a ser consideradas uma estratégia de segmentacdo de mercado-alvo para responder
ao composto de marketing. Segundo Kotler e Keller (2011, p.35), “sdo chamadas pesquisas de
marketing as atividades sistematicas de concepcdo, coleta, analise e edi¢do de relatorios de
dados, e conclus@es relevantes sobre uma situacdo especifica de marketing enfrentada por
uma empresa”.

Com a nova onda tecnoldgica, surgiu a chamada era do Marketing 3.0. Nesta era, 0s
consumidores passam a ser vistos como seres humanos com mente, coragdo e espirito. O que
impulsionou os esforcos do setor de marketing para a criacdo de produtos, Servigos,
estratégias e culturas empresariais que adotassem valores humanos e socioambientais.
Ademais, aspectos como identidade, imagem e integridade da marca comegaram a serem
levados em consideracdo na decisdo de compra dos consumidores (KOTLER; KARTAJAYA
e SETIAWAN, 2010).

Com o advento das midias sociais e da transformacdo digital que ocorreu entre a
transicdo do Marketing 3.0 para o Marketing 4.0, surgiu a convergéncia entre os dois tipos de
marketing. Quando o offline encontra o online, ha a coexisténcia do Marketing Tradicional e
do Marketing Digital em um sé conceito. Essa convergéncia pode ser considerada a primeira
quebra de paradigma na maneira de fazer marketing (KOTLER; KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017).

Ainda para os autores, tradicionalmente o marketing obtinha um relacionamento
vertical com o0s consumidores nas suas pesquisas, onde o envolvimento dos mesmos era
limitado aos seus dados nas pesquisas de mercado. Essa quebra de paradigma resultou em
uma preocupagdo com a privacidade dos consumidores. No marketing tradicional, mesmo que
houvesse consideracdes éticas para a realizacdo de pesquisas de marketing, elas ocorriam

com:

[...] decisdes unilaterais tomadas por profissionais de marketing sem o
consentimento de seus clientes. J& na economia digital, os clientes estdo
socialmente conectados em redes horizontais. [...] as marcas precisam pedir
permissdo. O marketing de permissdo, introduzido por Seth Godin, gira em
torno da ideia de pedir consentimento prévio aos consumidores para enviar
mensagens de marketing (KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN,

2017, p.73).



Para tanto, o meio digital proporcionou ao Marketing 4.0 uma evolugéo do conceito de
privacidade e protecdo dos dados de consumidores, visto que o Marketing Digital utiliza a
coleta e armazenamento massivos de dados pessoais de clientes. A importancia desse volume
de dados esta em um processo de planejamento e tomada decisdo mais assertivos, tendo como
principais andlises a visibilidade de historicos de compras, padrdes e tendéncias de
comportamento para a criagdo de perfis de consumidores (MAYER-SCHONBERGER,;
CUKIER, 2013).

Porém, segundo os autores Churchill Jr. e Peter (2013), embora o tratamento massivo
de dados para o marketing tenha ampliado a eficiéncia de suas estratégias, existe a
preocupacdo de que a quantidade e o tipo de dados coletados possam ser considerados uma
invasdo na privacidade dos consumidores. Além disso, segundo um levantamento obtido pela
empresa Clayton/Curtis/Cottrell (1989) apud. Churchill Jr. e Peter (2013), conclui-se que na
maioria das vezes, os consumidores ndo tém conhecimento sobre a utilizacdo dos dados que
sdo fornecidos aos profissionais de marketing, as vezes nem sabem que dados identificaveis
séo coletados.

Nesse sentido, a Lei Geral de Protecdo de Dados de agosto de 2018, propiciou uma
nova quebra de paradigma no marketing, impactando as atuais estratégias de Marketing 4.0.
Com a nova lei, os profissionais de marketing tém o desafio de adequar suas estratégias para
que estejam em compliance com a protecdo de dados pessoais, respeitando a privacidade e

inibindo os riscos e vulnerabilidades dos consumidores em suas estratégias e abordagens.

2.2 As Estratégias de Marketing e a coleta de dados

Uma das estratégias mais antigas utilizadas pelo setor de marketing é a pratica de E-
mail Marketing, ela comecou a ser utilizada no fim da década de 70, quando o gerente de
marketing da empresa Digital Equipment Corp, Gary Thuerk, disparou 400 e-mails com o
intuito de promover os produtos da organizacdo, neste caso computadores (RD STATION,
2021).

Segundo o autor Assis (2003, p. 11), o “E-mail marketing é a mais poderosa
ferramenta de marketing direto e, quando usada corretamente, pode aumentar as vendas,
construir relacionamentos com os clientes e melhorar a imagem da marca da empresa”.

Contudo, conforme Torres (2010, p. 14) complementa “O e-mail marketing é parte do



marketing digital, e embora seja a ferramenta mais utilizada pelas pequenas empresas, ela
seguramente é a ferramenta de marketing digital mais mal utilizada por todas as empresas.”

Ainda sobre e-mails, uma outra pratica utilizada é a comercializacdo de listas de e-
mails. Para a Rd Station (2021), uma das maiores empresas de marketing digital do pais, a
compra de mailing ndo é uma boa estratégia para as organizagfes, visto que ndo ha
procedéncia nos enderecos eletrénicos nela contidos. Além de ndo haver qualquer pedido de
autorizacdo ao titular do endereco eletrdnico para o envio de mensagens por terceiros.

Os Websites, outra ferramenta de marketing, existem desde a década de 90, mas até
hoje sdo utilizados como uma estratégia. Para Nielsen (2000, p.14) o Website era a principal
interface da empresa com o consumidor, “a interface com o usuério torna-se materiais de
marketing, a vitrine, o interior da loja, a equipe de vendas, tudo em um sé pacote”. Porém, se
0 Website nédo for atrativo o suficiente para alcancar o publico desejado, ndo trara resultados
consideraveis as organizacdes (KOTLER, 1999).

Por conseguinte, a estratégia de utilizacdo de Websites passou por um aperfeigoamento
apos a implementacdo do Inbound Marketing, que segundo os autores Halligan e Dharmesh
(2011) pode ser entendido como um conjunto de estratégias que atraem voluntariamente
clientes potenciais ao site da empresa. Seguindo as etapas do Inbound Marketing, os Websites
tornam-se mais eficientes, afastando os consumidores que ndo possuem potencial de compra,
concomitantemente encontrando promotores potenciais da marca (HALLIGAN e SHAH,
2014).

O Inbound Marketing além de atrair, ele proporciona a conversdo em leads, que
significa “consumidores potenciais”. Segundo Pec¢anha (2020, p. 22), “Para que 0s Vvisitantes
se tornem clientes em potencial, precisam preencher um formulério e ceder as informac6es
necessarias, o formulario tem esse objetivo.”

Com o passar dos anos, surge também a estratégia Marketing de Relacionamento com
0 intuito de reter informacdes do publico ja consolidado e cativar novos publicos interessados,
para fideliza-los posteriormente (KIM e TRAIL, 2011). No entanto, é de extrema importancia
para um Marketing de Relacionamento eficaz que haja a utilizagdo de um banco de dados e de
um sistema de CRM — Customer RelationShip Management (FARIA, 2020).

Um banco de dados segundo Kotler e Keller (2012, p. 150):

E um conjunto de dados abrangentes sobre clientes atuais ou potenciais,
atualizado, acessivel e pratico para fins de geracdo e qualificagdo de leads
(listas de contatos de clientes potenciais), venda de produtos ou manutencao
do relacionamento com os clientes.



Entretanto, os sistemas convencionais de banco de dados, bastante utilizados pelas
organizacOes em sistemas, ndo possuem capacidade necessaria para o tratamento de dados em
grande volume. Por isso, os chamados Big Data — conjunto de dados utilizado para coletar,
tratar, gerenciar e processar um grande volume de dados em tempo habil — é mais interessante
nesse contexto (LANEY, 2012).

Consequentemente, com o0 advento das midias sociais, tornou-se possivel estabelecer
estratégias de implantagdo do CRM por meio de pesquisas e interpretacdes de marketing
sobre o recebimento das informacdes de marketing por parte dos consumidores (QUINTON,
2013). As midias sociais tornaram mais acessiveis 0 acesso e a coleta aos dados de
consumidores, sejam eles pessoais ou outros, a medida que 0s tornou mais vulneraveis.

Nesse sentido, a relacdo entre marketing e dados pessoais estreitou-se, conforme as
novas tecnologias e midias digitais foram inseridas no cotidiano de consumidores e de
organizagOes. O dado pessoal, seja ele direto ou indireto, tornou-se um elemento chave capaz
de personalizar uma relacéo e de desenvolver vinculos mais estreitos e precisos de consumo e
de divulgacdo de marcas, produtos e servicos (FGV, 2020). Se antes os dados pessoais eram
considerados meras formalidades em uma relacdo entre consumidores e empresas, agora eles
representam importantes ativos, cujo tratamento precisa ser balizado pelos profissionais de

marketing em suas agoes.

2.3. Introducdo a LGPD e as diretrizes impostas as empresas no processo de adequacao

O principio para qualquer ato de protecdo de dados € a privacidade. O marco inicial do
direito a privacidade, foi reconhecido com a obra de Samuel Warren e Louis Brandeis — “The
Right to Privacy” - traduzida como “O Direito de Estar S6”. Segundo 0s autores, 0s principais
indicios de interferéncia a vida privada das pessoas é a ocorréncia de transformacées sociais,
politicas, econdmicas e tecnologicas (WARREN; BRANDEIS, 1890).

Na era digital, o cenario é de intensas transformacdes, a privacidade esta cada vez
mais relacionada aos dados pessoais e, consequentemente, a informacdo. A agilidade dos
meios de comunicagdo, que motivou o aumento desenfreado da capacidade de processamento
de dados e da velocidade de transmissdo de informacdes, impactou diretamente na protecédo
de dados dos individuos (ALMEIDA, 2019).

Seguindo uma tendéncia mundial de protecdo de dados, que busca garantir a

privacidade dos individuos e mitigar os riscos do uso indevido de informacdes pessoais, foi
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sancionada em 14 agosto de 2018 a Lei n°13.709/2018, a Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD). Segundo a autora, Pinheiro (2021, p.47): “A lei se aplica a todos aqueles que
realizam o tratamento de dados pessoais, sejam organizacGes publicas ou privadas, pessoas
fisicas ou juridicas, que realizam qualquer operacdo de tratamento de dados pessoais,
independentemente do meio”.

Os dados pessoais sdo 0 novo petroleo, atualmente as organizagdes que detém mais
dados pessoais e sabem usa-los de forma integra, sdo as que detéem mais poder e vantagens
competitivas frente ao mercado. De acordo com o Art. 5°, Inciso | da Lei n® 13.709/2018, os
dados pessoais sdo informagOes relacionadas a pessoa natural identificada ou identificavel
(BRASIL, 2018).

Logo, informacBes como nome, prenome, estado civil, nimero do Cadastro da Pessoa
Fisica (CPF), numero da cédula de identidade (RG), profissdo, endereco residencial ou
eletronico, dados de localizacdo, perfis de compras, nimero de Internet Protocol (IP),
historico de compras, data e local de nascimento, telefone e retrato em fotografia, sdo alguns
exemplos de dados pessoais, ao contrario de dados gerais que ndo possuem vinculo objetivo
com a pessoa (DONEDA, 2006).

Enquadram-se em uma categoria especial, de acordo o Art. 5° Inciso Il da Lei
13.709/2018, os dados pessoais considerados sensiveis, a medida que podem sujeitar o titular
dos dados a praticas discriminatorias (BRASIL, 2018). Os dados sensiveis sdo aqueles que
versam sobre origem racial, convic¢ado religiosa, opinido politica, filiacdo a sindicato, saude,
vida sexual, dado genético, dado biométrico, e aqueles relacionados a criancas e adolescentes
(BRASIL, 2021).

Os dados pessoais sdo tratados e utilizados pelas empresas nos mais diversos
departamentos, sejam dados de consumidores, fornecedores ou de colaboradores. Por isso, as
organizagOes precisam estar em compliance com a LGPD até o dia 1° de agosto de 2021,
conforme exposto no Art. 65° da Lei 13.709/2018, para evitar riscos e penalidades que
possam ocasionar prejuizos financeiros e impactos as suas atividades e a sua imagem
(BRASIL, 2018).

Para que o tratamento de dados pessoais possa ser realizado pelas organizagOes de
forma legal e segura, é necessario que elas considerem o0s principios basicos que sdo “boa-fé,
finalidade, adequacdo, necessidade, livre acesso, qualidade dos dados, transparéncia,
seguranca, prevencdo, nao discriminacgdo e responsabilizagdo” mencionados no Art. 6° da Lei
13.709/2018 (BRASIL, 2018).
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Ainda, o tratamento de dados pessoais para ser legitimo, precisa observar as bases
legais previstas em lei. Para o autor Vaizonf (2019, p.116), “As bases legais sdo hipoteses que
autorizam o tratamento de dados pessoais”, sendo fundamental que os programas de
adequacgdo “realizem um mapeamento dos dados pessoais [...] para avaliar o enquadramento
do tratamento em uma das bases legais existentes durante todo o ciclo de vida dos dados”. As
bases legais previstas no Art. 7° da Lei 13.709/2018 autorizam o tratamento de dados:

1. mediante o fornecimento de consentimento pelo titular;

Il. para o0 cumprimento de obrigacdo legal ou regulatéria pelo
controlador;

11. pela administracdo publica, para o tratamento e uso compartilhado
de dados necessarios a execucdo de politicas publicas previstas em
leis e regulamentos ou respaldadas em contratos, convénios ou
instrumentos congéneres, observadas as disposi¢des do Capitulo IV

desta Lei;

V. para a realizacdo de estudos por drgdo de pesquisa, garantida,
sempre que possivel, a anonimizacdo dos dados pessoais;

V. quando necessario para a execucdo de contrato ou de procedimentos

preliminares relacionados a contrato do qual seja parte o titular, a
pedido do titular dos dados;

VI. para o exercicio regular de direitos em processo judicial,
administrativo ou arbitral;

VII. para a prote¢do da vida ou da incolumidade fisica do titular ou de
terceiro;

VIII.  para a tutela da salde, exclusivamente, em procedimento realizado
por profissionais de saude, servi¢os de saude ou autoridade sanitéria;

IX. quando necessdrio para atender aos interesses legitimos do

controlador ou de terceiro, exceto no caso de prevalecerem direitos e
liberdades fundamentais do titular que exijam a protecdo dos dados
pessoais; ou

X. para a protecdo do crédito, inclusive quanto ao disposto na
legislagdo pertinente (BRASIL, 2018).

Ao que se refere o tratamento de dados pessoais sensiveis, ainda para o autor Vainzof
(2019), este tratamento deve observar bases legais mais restritivas em relacdo aos dados
pessoais, a empresa deve ter cuidado redobrado ao tratar este tipo de dados, tendo em vista 0s
riscos e as vulnerabilidades potencialmente mais graves aos direitos fundamentais do titular
de dados.

Mesmo que ndo previstos em lei, 0 armazenamento e 0 acesso aos dados pessoais
dentro da organizacgéo precisam ser balizados por meio de politicas internas, que determinem
um periodo de armazenamento no(s) banco(s) de dados da empresa para cada tipo de dado
coletado. Assim como, 0 acesso aos dados pessoais requer uma delimitacdo, esta pode ser
feita de acordo com o responsavel por cada setor da empresa, e sempre que compartilhados
com gquem ndo possui acesso, a empresa tem a responsabilidade de avisar sobre tal

compartilhamento ao titular de dados, junto da finalidade especifica.
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Quando o dado for compartilhado internacionalmente, seja com funcionarios,
departamentos, ou mesmo 0rgdos e instituicdes de outros paises, é caracterizada a
Transferéncia Internacional de Dados Pessoais. Segundo o Art. 33° da Lei 13.709/2018, essa
transferéncia pode ocorrer para paises ou organismos internacionais que proporcionem grau
de protecdo de dados pessoais adequado ao previsto na LGPD. No entanto, a LGPD também
permite a transferéncia para paises sem niveis de protecdo adequados, desde que autorizada
pelo titular de dados mediante consentimento especifico, de modo prévio e separado
(BRASIL, 2018).

Além de regulamentar as diretrizes que as organiza¢fes devem seguir ao lidar com
dados pessoais, a LGPD também assegura direitos aos titulares de dados. Para o processo de
adequacao, a Lei 13.709/2018 em seu Art. 18° elenca nove direitos aos titulares de dados, que
podem ser solicitados a qualquer momento as empresas controladoras de seus dados pessoais
(BRASIL, 2018).

Desse modo, é fundamental salientar que o objetivo da Lei Geral de Protecdo de
Dados ndo é atrapalhar ou tornar os processos das empresas mais dificeis, menos ainda
alavancar as empresas ja adequadas. A lei ndo objetiva favorecer a empresa, ela objetiva
proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade, e a livre formagdo da
personalidade de cada individuo, garantindo-lhe o controle de seus dados pessoais e 0 respeito
a sua privacidade (SERPRO, 2018).

3 METODOLOGIA

A Ciéncia é um procedimento metddico cujo objetivo € conhecer, interpretar e intervir
na realidade, tendo como diretriz problemas formulados que sustentam regras e acgdes
adequadas a constituicdo do conhecimento (UFRGS, 2009). O método para a realizacdo da
pesquisa cientifica depende da classificagdo que ela tem quanto a sua natureza, aos Seus
objetivos e aos procedimentos técnicos que o pesquisador adota. A classificacdo escolhida
guanto a natureza foi a pesquisa qualitativa, tendo em vista o objetivo geral da pesquisa que
foi realizar uma andlise de um cenario especifico dentro das empresas e que ndo pode ser

quantificado. De acordo com Minayo (2001, p.22):

A pesquisa qualitativa responde a questfes muito particulares. Ela se
preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser
quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiragOes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais
profundo das relacfes, dos processos e dos fendbmenos que ndo podem ser
reduzidos & operacionaliza¢éo de variaveis.
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A pesquisa qualitativa possibilita ndo sé revelar processos sociais pouco conhecidos
em uma realidade, mas também proporciona a construgcdo de novas abordagens, revisao e
criagdo de novos conceitos durante a investigacdo, por meio do seu fundamento tedrico
(MINAYO, 2010). A partir dessa caracterizacdo identifica-se que a pesquisa qualitativa
permite uma grande profundidade nos resultados, uma vez que ela procura entender a situacao
em um contexto bem especifico.

Em relacdo aos objetivos, a classificacdo mais adequada ao projeto foi a pesquisa
descritiva, porquanto foi necessaria a descricdo das caracteristicas do problema e a correlagédo
entre as variaveis da realidade estudada. Segundo Trivifios (1987), esse tipo de pesquisa
procura descrever os fendmenos e as caracteristicas de determinada realidade, e para a
realizacdo dela é necessario que o pesquisador busque uma série de informacgbes e dados
sobre o tema a ser pesquisado, procurando saber a veracidade das informacdes, para que ndo
gere resultados equivocados.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa escolhida foi a pesquisa bibliografica,
considerada fonte de coleta de dados secundarios. De acordo com Vergara (2000), a pesquisa
bibliografica é desenvolvida a partir de materiais ja elaborados anteriormente, encontrados
principalmente em livros e artigos cientificos, sendo de extrema importancia para o
levantamento de informacdes sobre aspectos direta e indiretamente ligados a temaética.

Para Lakatos e Marconi (2001, p. 183), a pesquisa bibliogréfica:

[...] abrange toda bibliografia j& tornada pablica em relagdo ao tema estudado,
desde publicacBes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, materiais cartograficos, etc. [...] e sua finalidade é colocar
0 pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado
sobre determinado assunto [...].

A coleta de dados foi realizada entre 0s meses de outubro e novembro, por meio da
pesquisa bibliogréafica de dados secundarios, com base em outros levantamentos teéricos ja
feitos e publicados anteriormente. O autor Mattar (1996, p.48) caracteriza dados secundarios
sendo “aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados e que
estdo catalogados a disposicao dos interessados”.

Os principais instrumentos utilizados na coleta de dados foram livros, artigos, teses,
revistas, publicacdes oficiais do governo federal e também consultas aprofundadas as
legislagdes relacionadas ao tema, buscando-se o0 méximo de informagdes relevantes quanto
aos impactos da adequacgdo a LGPD nas estratégias de marketing das empresas brasileiras.

Quanto ao plano de andlise dos dados, a técnica utilizada foi a analise do conteldo,

analisando os dados secundérios coletados e posteriormente fazendo a comparagéo entre 0s
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resultados obtidos e a teoria, ou seja, a pesquisa bibliografica, que é essencial para se ter um
trabalho cientifico completo e bem fundamentado.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. As diretrizes impostas as empresas no processo de adequacao

Para implementar a Lei Geral de Protecdo de Dados, Lei n° 13.709/2018, todas as
organizacOes brasileiras, independentemente de seu porte ou setor de atuacdo, devem investir
em seguranca tecnoldgica para impedir violagfes de dados pessoais (ROCHA, 2019). Assim
como, devem atender as diretrizes impostas pela lei, implantando as mudancas necessarias em
Seus processos internos e externos, e também em sua cultura organizacional.

Ao realizarem o tratamento de dados pessoais de seus consumidores, fornecedores e
colaboradores, a partir de agora as empresas precisam estar atentas a todo o ciclo de vida dos
dados pessoais (coleta, retencdo, processamento, arquivamento e eliminacdo) praticado na
organizacdo. Independente de qual setor da empresa estiver realizando o tratamento, ambos
devem observar os dez principios previstos em lei (CONJUR BRASIL, 2021).

Tendo em vista as diretrizes apresentadas no referencial tedrico deste trabalho, o
primeiro principio a ser atendido pelas organizacdes e talvez o mais importante, é o principio
da necessidade, considerando que ele faz parte da primeira fase do ciclo de vida dos dados, a
coleta de dados, e acaba servindo como referéncia para o restante do processo. Segundo Blum
(2018, p.160) o principio da necessidade refere-se a “limitacdo da coleta de dados pessoais ao
minimo necessario para tal finalidade, ndo devendo haver coletas além do informado e
justificado ao titular de dados”.

Uma outra diretriz essencial, estabelecida pela LGPD as organizac6es, é a observancia
das bases legais, consideradas as Unicas hipdteses em que a empresa pode tratar dados
pessoais de individuos. Caso o tratamento de dados, ndo se encaixe em nenhuma das
hipoteses previstas em lei e mesmo assim a empresa realize o tratamento de dados pessoais,
ela estara infringindo a lei e corre o risco de sofrer penalidades, aplicadas pela ANPD, que
estdo dispostas no Art. 52° da Lei n°® 13.709/2018.

De acordo com Assis e Mendes (2020), a LGPD exige uma série de mudancas das
organizacOes, sejam elas estruturais, operacionais, taticas ou estratégicas, todas elas

demandam tempo e precisam ser iniciadas imediatamente por aquelas que ainda ndo estdo
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implementando. Os autores reuniram e elencaram doze acgdes para nortear as empresas neste
processo.

As doze acdes sdo: (a) Mapear acdes internas de tratamento de dados; (b) Levantar
dados retidos anteriormente; (c) Garantir os direitos do titular de dados; (d) Rever
documentos, Termos de Uso e Politica de Privacidade; (e) Revisar contratos com
fornecedores e clientes; (f) Documentar as ferramentas de Seguranca da Informacéo
utilizadas; (g) Estruturar equipes internas; (h) Verificar quais serdo as providencias tomadas
diante da lei; (i) Desenvolver Relatério de Impacto a Protecdo de Dados; (j) Realizar
treinamentos periddicos com colaboradores; (k) Eliminar dados que ndo sejam necessarios; e
(I) Nomear um encarregado pela protecéo de dados da empresa (ASSIS; MENDES, 2020).

E importante ressaltar que a LGPD ndo impacta apenas em normas e regulamentacoes
as empresas, ela também promove uma série de beneficios aquelas organizacdes que estdo
cumprindo com suas obrigagfes. Segundo a SERPRO (2020), a LGPD traz diversas
vantagens como: a melhoria da reputacdo e imagem da empresa no mercado; o destaque em
relacdo a concorréncia, maior credibilidade com clientes e parceiros; o fortalecimento de
relacGes comerciais, entre outras.

Entre as atividades e departamentos de uma organizacdo, o marketing € considerado
por Varios autores, como 0 setor mais propenso a seguir um rumo de comportamentos pouco
éticos, devido a utilizacdo massiva de dados pessoais em suas estratégias e comunicagao com
consumidores (GAZLEY, SINHA e ROD; 2007).

4.2. A gestéo de dados pelos profissionais de marketing, evoluindo para o Marketing 4.0

Considerando a gestdo de dados pelos profissionais de marketing, evoluindo para o
Marketing 4.0, verificou-se que com a transformacdo digital ocorrida na transicdo do
Marketing 3.0 para o Marketing 4,0, a coleta de dados pelos profissionais intensificou-se,
resultando em uma grande preocupacdo com a privacidade dos consumidores.

Para os autores Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017), este fato ocorreu devido a
anteriormente o marketing possuir uma relacdo vertical com seus consumidores em suas
pesquisas e coletas de dados, porém apos a mistura do marketing offline e o online tornou-se
mais dificil garantir a privacidade e protecdo dos dados dos consumidores, ja que a relacdo
entre eles passou a ser horizontal, ou seja, ainda mais proxima. De acordo com Ghosh, (2018),
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a nova lei imp0s aos profissionais de marketing a redugdo da sua dependéncia a coleta de
dados pessoais, tendo em vista o principio da necessidade exposto no Art. 6° da LGPD.

Os dados sobre os consumidores sdo extremamente valiosos para fins de marketing, e
com o advento da internet, a quantidade de dados pessoais coletados sobre 0s mesmos cresceu
desenfreadamente. Além disso, na internet, a coleta de dados € facilitada por ferramentas que
rastreiam dados e permitem que eles sejam coletados de forma automética, com ou sem

conhecimento do consumidor. De acordo com Lessing (1999) apud Castells (2003, p.140):

Com o uso dessas tecnologias, é possivel violar a privacidade, e uma vez que
se torna possivel relacionar individuos com processos especificos de
comunicagdo em contextos institucionais especificos, todas as formas de
controle politico e organizacional podem ser lancadas sobre o individuo em
rede.

Conforme Ribeiro (2017, p.65), o setor de marketing € um dos que mais se baseia em
dados pessoais para a comunica¢do com 0s consumidores, sendo assim a autora expde “‘um
dos setores com maior indice de risco no que respeita ao cumprimento da LPDP”, chamada
atualmente LGPD. Para o marketing, conforme observa o autor Anderson (2006), o
armazenamento de dados dos consumidores € uma pratica comum e até considerada
fundamental. No entanto, a LGPD veio com o intuito de empoderar o consumidor no que diz
respeito a decidir sobre o0s seus dados pessoais e a garantia de sua privacidade.

E através de estratégias de marketing definidas que as organizaces conseguem gerar
mais oportunidades de negécio. Logo, tornou-se indispenséavel a utilizacdo de uma série de
ferramentas que lhes permita lidar com o grande volume de dados, acelerar processos e
interagir de forma mais eficaz com os consumidores. Mais importante do que definir quais
delas usar é saber como utilizd-las de modo adequado, sempre respeitando o direito

inalienavel do cliente a privacidade e as diretrizes da LGPD.

4.3. Impactos da LGPD nas estratégias de marketing das empresas brasileiras

Vérias séo as ferramentas digitais que podem ser utilizadas para atingir os propositos
citados, mas para alcancar o objetivo especifico de investigar de que forma a Lei Geral de
Protecdo de Dados impacta as estratégias de marketing das empresas brasileiras no cenario
atual, as principais estratégias investigadas, conforme descritas no referencial teérico deste
trabalho, foram: E-mail Marketing, Listas de E-mail, Mailing, Inbound Marketing, Marketing

de Relacionamento, CRM e Big Data.
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A coleta de dados relacionada a uma pessoa identificada ou identificavel, seja no
marketing ou em qualquer outro setor, precisa estar relacionada a uma base legal para haver
uma sustentacao juridica na atividade de tratamento de dados (PINHEIRO, 2021). Das varias
prerrogativas legais na legislacdo para tratar dados pessoais, duas ganham destaque quando o
assunto envolve as atividades de marketing: (a) consentimento e (b) interesse legitimo (FGV,
2020).

Como concluem os autores Finkelstein, Federighi e Chow (2020, p. 02), os dados
passaram a ser “um ativo de marketing indispensavel em tempos de pandemia da COVID-19,
uma vez que grande parte da populacdo mundial esté isolada em casa, sendo mais suscetivel a
receber publicidade por meio digital”. Diante disso, a protecdo de dados impactou diversas
estratégias de marketing, sejam online ou offline.

A prética de e-mail marketing € uma das principais estratégias de marketing que foram
impactadas pela LGPD. Conforme a LGPD, a pratica pode ser inclusa no conceito de adeséo
flexivel, ou seja, € respaldada juridicamente pela base legal de interesse legitimo, desde que:
(@) exista um relacionamento pré-estabelecido da empresa com o titular de dados
(consumidor), (b) a estratégia de e-mail marketing seja destinada apenas para produtos e
servigos similares aos desejados e/ou adquiridos anteriormente; (c) exista e seja facilitada a
opcao de cancelamento a subscri¢do dos e-mails (FGV, 2020).

Assim sendo, caso a estratégia de e-mail marketing ndo obedeca a algum dos
requisitos, € necessario 0 consentimento do titular de dados para o envio de ofertas e
publicidade via e-mail. Da mesma forma, o consentimento ndo pode ser vinculado a qualquer
outra finalidade, ele deve ser solicitado de forma delimitada e individual para cada objetivo.
Conforme o Art. 9°, 8 2°e § 3° da LGPD:

8§ 2° Na hip6tese em que o consentimento é requerido, se houver mudancas da
finalidade para o tratamento de dados pessoais ndo compativeis com o
consentimento original, o controlador devera informar previamente o titular
sobre as mudancas de finalidade, podendo o titular revogar o consentimento,
caso discorde das alteracdes.

8§ 3° Quando o tratamento de dados pessoais for condi¢éo para o fornecimento
de produto ou de servico ou para 0 exercicio de direito, o titular sera
informado com destaque sobre esse fato e sobre os meios pelos quais podera
exercer os direitos do titular elencados no art. 18 desta Lei (BRASIL, 2018)

A ressalva da adeséo flexivel ndo se aplica para situagdes de compra de listas de e-
mail e por isso ndo é respaldada pela base legal de interesse legitimo. Neste caso, 0s
profissionais de marketing ndo necessariamente precisam abandonar a pratica, porém ao

adquirir mailings recomenda-se que optem por empresas que obtenham o consentimento
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prévio dos consumidores, conforme o Art. 7° da LGPD, assegurando que os titulares
autorizem a comercializacdo de seus dados (BRASIL, 2018).

Os Websites também estdo sofrendo algumas adaptacdes para garantir a privacidade e
a protecdo de dados dos consumidores. A partir de agora, os Websites deverdo apresentar
politicas de cookies. Segundo Castelluccia (2012) os cookies sdo considerados identificadores
eletronicos, que sdo guardados no computador do usuario pela pagina acessada, permitindo a
sua identificacdo para facilitar e monitorar a navegacéao.

De acordo com Pinheiro (2021), os identificadores eletrdnicos também séo
considerados dados pessoais, sendo respaldados pela LGPD. Por isso, mesmo que nédo haja
previsdo especifica e expressa para regular os cookies, eles seguem a mesma previsdo legal
dos demais dados pessoais, fazendo-se necessario 0 consentimento para o tratamento destes
dados, solicitado por meio de um checkbox ao iniciar a navegacao no site, onde deve estar
explicito todos os dados que estardo sendo coletados caso haja o consentimento do titular.

Observando o principio da Transparéncia previsto em lei, conforme exposto no Art. 6°,
Inciso VI da LGPD, é fundamental que o tratamento de dados pessoais seja explicitado por
meio de uma Politica de Privacidade publicada nos Websites das empresas. A politica de
privacidade € um instrumento que descreve quais sdo os dados coletados do titular e para qual
finalidade séo tratados, assim como, informa se a empresa faz o compartilhamento de dados
pessoais e para qual organizacdo (BRASIL, 2018).

Os Websites também serdo impactados no que diz respeito as estratégias de Inbound
Marketing, em observancia aos principios da Necessidade e da Minimizacédo citados no Art.
6° da LGPD. Por isso, os formularios utilizados para fins de geracdo de Leads no Inbound
Marketing precisam ser enxutos, contendo o minimo necessario de dados para a realizagdo de
sua finalidade. Apesar dessa regra poder impactar o nimero de leads da empresa reduzindo-
0s, a mudanca ndo necessariamente deve ser vista como algo negativo, pois os leads terdo um
nivel de qualidade maior, com maior propensdo a engajarem com a marca e até mesmo
converter durante uma campanha.

Ainda sobre o tema, é imprescindivel que sejam disponibilizadas no Website as opgoes
de solicitacdo de acesso, retificacdo e exclusdo dos dados pessoais por parte do titular de
dados, conforme exposto no Art. 18° da LGPD, sobre o Direito dos Titulares de Dados. O
titular pode requisitar seus direitos a qualquer momento a empresa, a qual precisa nomear um
encarregado pelos dados pessoais para responder as comunicagdes com 0s consumidores
(BRASIL, 2018).
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Em relacdo ao Marketing de Relacionamento, os principais impactos sdo na utilizacao
de banco de dados e sistemas CRM. Conforme os autores Churchill Jr. e Peter (2013), a coleta
de dados em pesquisas de marketing pode ser realizada de inUmeras formas, desde a consulta
em um banco de dados computadorizado (Big Data) ou nao, até entrevistas realizadas com
consumidores, sejam pessoalmente ou via telefone e e-mail.

Apo6s a homologacdo da LGPD, € essencial que haja o pleno consentimento do
consumidor ao coletar dados pessoais por meio de quaisquer tipos de pesquisas de marketing,
e informéa-lo sobre a finalidade desta coleta. Além disso, quando houver armazenamento em
banco de dados, € indispensavel que cada banco de dados atenda a uma base legal especifica
de acordo com a finalidade do tratamento de dados, conforme previsto em lei (BRASIL,
2018).

Quando utilizados sistemas CRM com banco de dados hospedado em outro pais,
implica em uma Transferéncia Internacional de Dados, que conforme o Art. 33° da LGPD
“somente é permitida para paises ou organismos internacionais que proporcionem grau de
protecdo de dados pessoais adequado ao previsto na LGPD”. Quando caracterizar-se como
uma, isso deve ser informado aos consumidores na Politica de Privacidade, publicada no
Website da empresa.

Acerca do uso do Big Data, embora amplie a eficiéncia do marketing, ele tem se
tornado uma preocupacdo para os profissionais, devido ao volume de dados pessoais
armazenados e da possibilidade do mau uso destes dados para uma finalidade diversa aquela
proposta inicialmente na coleta (KALYVAS; OVERLY, 2015). A LGPD, em seu Art. 20°,
determina que o titular dos dados tem o direito de solicitar a reviséo de decisdes tomadas, com
base no tratamento automatizado de dados pessoais (Big Data) que afetem seus interesses.

Assim, conforme analisados e discutidos nesse capitulo, conclui-se que todas as
organizacg0es, principalmente, o setor de marketing, precisam mudar sua postura em relacédo
ao tratamento de dados de seus consumidores, garantindo-lhes privacidade e protecdo em suas
relacdes, sob pena de sanc¢bes administrativas aplicaveis pela Agéncia Nacional de Protecdo
de Dados (ANPD).

5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

Como consequéncia da grande modernizacdo das tecnologias na era da 4* Revolugédo

Industrial, a enorme geracdo de dados pelas empresas, principalmente pelo setor de
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marketing, passou a resultar em uma grande preocupagcdo com a privacidade dos
consumidores e a protecdo de seus dados. Com o surgimento das legislagdes vigentes no
mundo como a GDPR e agora a LGPD, assim como a nova postura adotada pelos
consumidores frente ao consumo de seus dados, as empresas tiveram que repensar suas
praticas, tendo que adequar politicas e suas acbes perante o tratamento de dados de
colaboradores, fornecedores e consumidores, a fim de evitar prejuizos.

Posto isso, varias empresas passam por adequacdes em todos 0s seus setores, ja outras,
ainda estdo ilegais em relacdo a Lei n°13.709/2018. Nesse sentido, a abordagem proposta
nesse artigo de analisar como as estratégias de marketing sdo afetadas pela homologacao da
Lei Geral de Protecdo de Dados no Brasil, evidenciou a necessidade de adequacdo das
estratégias de marketing, que ndo devem ser abandonadas pelos profissionais, mas
aprimoradas para que possam cumprir a lei.

Para atingir o objetivo geral e sua complementagdo, utilizou-se de uma pesquisa
bibliografica de dados secundarios, que foram retirados de artigos, jornais, revistas,
legislacBes, entre outros. Dados esses, que apds analisados, puderam demonstrar a
importancia da adequacdo a lei, e ainda comprovaram a veracidade de que o setor de
marketing tem a maior probabilidade de violar a privacidade dos consumidores, devido a
utilizacdo massiva de dados em suas praticas.

Na pesquisa verificou-se que as empresas, independente de seu porte e ramo de
atuacdo precisam se adequar as diretrizes estabelecidas pela LGPD, tendo em vista todo o
ciclo de vida dos dados, ao tratar dados pessoais de individuos. O tratamento de dados
realizado pela empresa e seus setores devem observar os principios, bases legais, condi¢Ges de
armazenamento dos dados, peculiaridades de acesso aos dados, estado de compartilhamento e
transferéncia internacional de dados, entre outras regras.

Quanto a compreensdo da gestdo de dados realizada pelo setor de marketing,
identificou-se que anterior ao marketing 4.0 a coleta de dados ja era realizada, porém ndo com
tamanha intensidade como se vé nos dias atuais. Com o advento das midias sociais, a coleta
intensificou-se, fato que acabou preocupando o0s consumidores, que muitas vezes eram
expostos as pesquisas, sem ao menos saber a finalidade pelo qual os seus dados seriam
utilizados.

Com a homologacéo da Lei n° 13.709/2018 (LGPD), a coleta de dados para fins de

marketing precisou ser adequada, tendo de seguir as mesmas diretrizes gerais estabelecidas
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aos demais departamentos das empresas, comunicando com 0s consumidores, porém
respeitando sua privacidade de acordo com a lei.

Ademais, com a investigacdo de como a Lei Geral de Protecdo de Dados impacta as
estratégias de marketing das empresas brasileiras, foi possivel concluir que as principais
estratégias atingidas foram: E-mail Marketing, Listas de E-mail, Mailing, Inbound Marketing,
Marketing de Relacionamento, CRM e Big Data, impactando em uma série de procedimentos
a serem realizados pelos profissionais de marketing para adequar estas estratégias a lei.

Devido a pesquisa ter se limitado a uma pesquisa descritiva com utilizacdo de dados
secundarios, para novos estudos, sugere-se que seja realizada uma pesquisa exploratéria com
a utilizacdo de entrevistas, possibilitando o aprofundamento no estudo e 0 acesso a uma maior
guantidade de dados e informagfes sobre como as estratégias de marketing estdo sendo

impactadas na préatica dentro das empresas.
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